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Anotace

V této praci se zabyvam metodou Lean Startup, kterd byla aplikovana mnoha
uspésnymi firmami v Silicon Valley. V praci jsem se proto sousttedil na body, které jsou
nezbytnou soucdsti této metody a pomohou ndm pfi zakladani nové spoleénosti, nebo
pfi vytvareni nového produktu. Tuto metodu jsem ¢astecné aplikoval v praktické ¢asti.
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Uvod

Ve své praci se budu vénovat metodé Lean Startup, abych co nejvice pomohl lidem, ktefi
badaji nad prvnimi kroky na cesté za UspéSnym podnikanim. Cilem tedy je uvést ty
nejdUlezitéjsi kroky, které jsou potifeba k tomu, abychom se dostali s kone¢nym produktem na
trh.

Jednim ze zakladnich cil podnikani je tvorba kladného hospodarského vysledku. Kazdému
podnikateli leZi na srdci prosperita jeho byznysu a aby ji bylo dosaZzeno, je Zddouci dodrZovat
urcité principy, které vyrazné mohou pomoci v UspéSném zavedeni a nasledném etablovani
produktu na trhu. Jednou z metodik, které v souc¢asné dobé hraji prim na poli nové vznikajicich
podnikatelskych ndpadd a zaméru, takzvanych start-upll, je metodika Lean Startup. Jejim
cilem je zkratit cykly vyvoje produktl a rychle zjistit Zivotaschopnost daného obchodniho
modelu. Metoda klade dlraz na zpétnou vazbu od zakaznik( a flexibilitu veSkerého konani,
snazi se minimalizovat trZni rizika spojena s rozjezdem novych projekt( a zaroven klade dlraz

evvs

V prvni Casti této prace se budu zabyvat zejména teoretickymi vychodisky soudobych
pristupl k tvorbé inovativnich ndpadu a pocatecnimu vyvoji produktd a popisSu kroky, které je
nutno podniknout pfed Uspésnym uvedenim produktu na trh.

V druhé ¢asti prace poté prikrocim k aplikaci zminéné metodologie Lean Startup na svém
vlastnim projektu tykajicim se revoluéni platformy pro amatérské investory a cely jej dovedu
do faze prototypu, coz je i hlavnim cilem mé bakalarské prace. Zavérem se pokusim objektivné
zhodnotit Uspésnost zavedeni dil¢ich vychodisek rozebranych v prvni ¢asti.
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1. Produkt

Produkt je véc nabizena zdkazniklim na prodej. MuzZe to byt véc nebo sluzba. Muze byt ve
fyzické, virtualni nebo kybernetické formé. [1]

1.1. Testovani produktu

Testovani produktu je proces méfeni vlastnosti nebo vykonu daného produktu u cilové
skupiny. Tim, Ze nam cilovd skupina podava zpétnou vazbu na vytvofeny produkt pred
spusténim prodeje mizZeme pfiblizné urcit Uspésnost daného produktu jiz v jeho zacatcich. To
zajisti, abychom neinvestovali zdroje a finance do pfedem projektu s nizkou pravdépodobnosti
uspéchu. [2]

Testovani produktu nam dda zpétny ndzor od nasi cilové skupiny, které se snazime dany
produkt prodat. Na zakladé zpétné vazby upravujeme produkt, dokud nedosdhne
pozadované formy. S testovanim produktu muZzeme porovndvat metriky jako je napfiklad
pravdépodobnost koupeni produktu, kvality a hodnoty, které dany produkt nabizi a ktery
koncept produktu se zakaznikovy zamlouva nejvice. Na zdkladé téchto poznatkl mizete délat
produkty, které budou v souladu s pozadavky zakaznika a tim ziskdvat vérné a nové zdkazniky.

[2]

Pokud vytvarime novy produkt, jedna z nejhorsich véci, kterou mizeme udélat je testovat
vyvijeni produktu. Také nam pomaha urdit, Ze je to opravdu to, co zakazni opravdu chce nebo
potfebuje. Pokud produkt testujeme se zdkazniky z rlznych segmentl, pom(zZe ndm to se
dozvédét vice o produktu, ale také jak r0zni zdkaznici tento produkt vyuZivaji. Pokud
distribuujeme novy produkt, nebo sluzbu méli bychom si ovéfit vyroky, jestli je produkt
nejlevnéjsi, nejrychlejsi, nejlepsi apod. dfive, neZli jej takto zaéneme proddvat. Naklady na
vyvoj, nebo predélani produktu midzou byt enormni. Casto mohou byt pridany funkce, které
zakaznik ani nechce nebo v konetném dlsledku délaji jen nepatrny rozdil. Testovanim
produktu se tomuto mGzeme vyhnout dfive, nez se produkt dostane na trh. Timto zplsobem
mulzeme usetfit velkou ¢ast zdroju. [2]

1.2. Prototyp

Prototyp je pocatecni faze produktu a ukazuje, jak produkt funguje, jak by mohl vypadat a
co bude délat. Prototyp neni mysleny jako finalni verze produktu. Je to pouze hrubd navrhu
koncené verze produktu. Maze mit prvky, které demonstruji, jak produkt funguje i kdyz
prototyp nemusi mit funkce, které ma koneény produkt poté, co bude vyroben. Prototyp ndm
pomaha ziskat pfesnou predstavu o tom jaky produkt bude a provadét upravy, kdyz je produkt
jesté vrezimu konceptu. Prototyp je hodnotny nastroj pfi vyvijeni produktu. Dava nam
moznost probudit myslenku k Zivotu. Vytvorenim hrubého prikladu produktu mame sanci
ménit design a fesit problémy spojené s funkcénosti a vzhledem daného vyrobku, aby nejen
spravné fungoval, ale také dobfe vypadal. Prototypy mohou byt pouZity pro demonstraci
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potenciondlu produktu a také jako nastroj, pro ziskani financovani nebo investic. Kdyz
potencionalni investor vidi, co produkt, ktery chceme vytvorit dokdze, mohou mit lepsi
predstavu o tom, co chceme vyprodukovat a mize tak mit i vétsi zajem investovat do daného
projektu. [3]

1.3. Zajemci o dodani produktu
1.3.1. Doporuceni

Ziskat zakazniky miZeme napfiklad pfes doporuceni. Doporuceni je jednim z nejlepSich a
nejjednodussich zplsobu, jak ziskat nové zakazniky, ale mlze byt velmi zdlouhavy. Pro
urychleni tohoto procesu mizeme napfiklad pozadat zakazniky nebo nase obchodni partnery
o doporuceni. Nékteré stanky, jako je napf. paypal davaji za doporuceni finanéni odménu. [4]

1.3.2. Network

Jeden z dalSich zpUsob( jsou networkingové akce, které jsou uréené pro nase odvétvi.
Networkingové akce mohou pfildkat jak nové zakazniky, tak i investory, které nas produkt
zaujal a jsou ochotni do ného investovat nebo pfipadné pomoci s jeho rozvojem. [4]

1.3.3. Sleva pro nové zakazniky

Nabidnutim slevy novym zdkaznikim muze prilakat zakazniky, ktefi by si nd$ produkt
normalné nekoupili, ale diky slevé nebo zkuSebnimu obdobi budou mit moznost tento produkt
vyzkouset levnéji nebo pripadné i zdarma. [4]

1.3.4. Znovu kontaktovat byvalé zakazniky

Kontaktovani byvalych zdkaznik(i je podobné jako kontaktovani novych zakaznik(im.
Byvalym zdkaznikim nabidneme slevu nebo jinou specidlni nabidku, kterd by je mohla
presvédcit o pouZivani nasich sluzeb. [4]

1.3.5. Zlepsenim nasSich webovych stranek

V dnesni dobé zakaznici vyhleddvaji produkty predevsim online. To znamena, Ze pro
pfilakani novych zakaznikd a udrZeni stavajicich bychom se méli ujistit, Ze nase stranky jsou
vzhledové pfitaZlivé, jejich obsah dava smysl a zaroven je stranka prehledna a jednoducha pro
hledani. Pro zjisténi, jak takto udélat stranku se mlZeme inspirovat jinymi strankami
s podobnou tématikou nebo vyuzit sluzeb odbornika. [4]

1.3.6. Partnerstvi s doplinkovymi podniky

Spojenim s firmou, ktera ma podobnou nebo stejnou zdkaznickou zakladnu, ale neni pfimo
konkurenéni mizeme navrhnout vzajemnou pomoc tfeba tim, Ze pri ndakupu u naseho
partnera ziskate slevu u nds a naopak. Napriklad kdybychom vyrabéli Srouby, tak se mizeme
spojit s vyrobcem Sroubd atp. [4]
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1.3.7. Reklama

Pomahanim charité, porddanim napfiklad sportovnich akci, usporadanim verejné sbirky
nebo vyvésenim reklamy v televizi se jméno firmy dostane do povédomi Sirokého okoli a tim
zvySime pravdépodobnost ziskani dalSich zdkaznikd. Je to také jedna z nejndkladnéjsich a
zaroven jednou z nejefektivnéjSich metod. [4]

1.4. Minimalni Zivotaschopny produkt (MVP)

Minimalni Zivotaschopny produkt se nejvice vyuzivd mezi startupy, které chtéji vyzkouset
svlj podnikatelsky model. MVP je termin ktery vytvofil Frank Robinson a zpopularizoval Eric
Ries, zakladatel metody starup. Podle Riese je MVP je verze produktu, kterd nam umoznuje
shromazdit maximalni mnozstvi osvédcenych zdkaznickych znalosti s minimalnim dsilim. MVP
neni technologicky prototyp, ale zpUsob, jak ovéfit jeho prodej. Nemusi byt zaloZzen na
prototypu, ale na vstupni strance s tlacitkem , Koupit”. Hlavnim cilem je ovéfit podnikatelsky
plan s minimalnimi ndklady, abychom dostali zpétnou vazbu od cilové skupiny a urcili dalsi
postup k rozvijeni hodnoty produktu. MVP mUZe mit nékolik verzi produktu. To je zplsobeno
velkym ocekavanim ze strany zadkaznik( na zdkladé produktl zaloZzenych na technologiich. [5]

1.4.1. Minimum Lovable Product (MLP)

Jedna z verzi MVP mize byt Minimum lovable product, je to termin vytvoreny Brianem de

III

Haaff, zakladatelem ,the roud map software Aha!“ zatimco sposta spole¢nosti vytvari MVP
aby mohla produkt co nejrychleji vyzkouset se zdkladnimi funkcemi, néktefi zvazili to, ze
zakaznik mlze byt nespokojeny a m(ize hledat alternativni feSeni. MLP vytvari dostatek funkci

na to, aby zdkaznik mohl pouzivat produkt ihned po spusténi. [5]

1.4.2. Minimum Marketable Product (MMP)

Dalsi z verzi MVP je MMP. Tento termin byl vytvofen Markem Denne a Jane Cleland-Huang
v jejich knize ,Software by Numbers”. MMP vytvari minimalni pocet funkci pro testovani
proveditelného obchodniho modelu pro marketing. MMP dava dohromady MVP a MLP a jiz
ma urcenou cilovou skupinu a trh dobfe rozumi problému, ktery se tento produkt snazi
vytvorit. [5]

1.5. Ziskavani zpétné vazby

,»Zpétna vazba je proces ziskdvani a nasledného vyhodnocovani informaci o nabizenych

produktech ¢i sluzbach.” Pro startupy je to jeden z nejdalezZitéjSich prvkd, protoZe zpétna
vazba umoznuje kritiku a tim upravovani produktu co nejvice k zakaznikovym predstavam, coz
je jedna z hlavnich myslenek pfi postupu metodou lean startup. Pravé proto bychom méli dbat
na to, aby zaslani zpétné vazby bylo pro zakaznika co nejjednodussi. Recenze by méla byt bez
opousténi aplikace a bez odkazovani na rlzné dalsi stranky. Dalsi z dllezitych faktor( je
nacasovani, které by nemélo rusit interakci zakaznika napfriklad uprostfed nakupu atp. [6]
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1.5.1. Vyhody a vyuziti zpétné vazby

- uvédomeéni si vlastnich chyb
- ndapady ke zlepSeni produktu
- eliminace opakovani chyb

- zvySeni efektivity

- vétsi spokojenost uZivatell

pomoc pti rozhodovani

Tim, Ze jsou recenze od zdkaznikd, ktefi produkt opravdu pouzivaji, mohou poukazovat na
chyby, které bychom bez jejich zpétné vazby nemuseli objevit a tim tak mohou Setfit nase
zdroje i nasi energii tim, Ze se zamérime pfimo na to, co zdkaznik pozaduje. [6]

1.5.2. Jak ziskavat zpétnou vazbu?

Ziskavani zpétné vazby se v dnesni dobé vyuziva skoro vSude a neni to Zddnou novinkou.
Mezi zakladni a nejefektivnéjsi metodu ziskavani zpétné vazby patii osobni rozhovor, nejlépe
provadény pfi zkousSeni produktu nebo pfipadné aZz po odzkouseni produktu. Dfive se také
vyuzivali telefonické prizkumy spokojenosti, ty ale mohli zakazniky do jisté miry otravovat.
Dnes se predevsim vyuzZivaji stranky jako je napf. Heureka a ji podobné. Dalsi z metod ziskavani
zpétné vazby je pomoci dotaznikd, které mohou byt papirovou nebo dnes vice vyuZivanou
online formou, vzhledem k jejim mensim nakladim a vétsi jednoduchosti. Papirové dotazniky
mohou mit velmi zdlouhavy proces vyroby a nasledného zpracovani dat, proto se dnes
pouZzivaji jiz zminéné online dotazniky, které jsou zdarma a s mnohem rychlejSim
vyhodnocovanim odpovédi. Je také pfijemnéjsi pro zakazniky a mohou se snadnéji a rychleji
dostat mezi vétsi pocet lidi, ktefi by ndm mohli pomoci s vyvojem naseho produktu. Je mozné
také rozesilat prizkumy spokojenosti pres e-mail, to bychom vsak méli povazovat spise za
jednorazové nebo méné casté. Dulezitym komunikacnim kandlem jsou v soucasnosti také
socidlni sité, kde je také moznost pro vytvoreni dotazniku odrazejici zakaznickou zkusenost a
také je zde mozZnost komunikovat pfimo se zakaznikem v redlném ¢&ase. Tyto dotazniky
mulzeme mifit do skupin, které by mohli mit o nas produkt zajem a mohou nam poslat nejen
zpétnou vazbu, ale také i moznost fesSeni chyb ¢i zlepSeni produktu. Také je zde mozZnost
hlasovat, jaké zmény designu ¢i o potfebé novych funkci. [6]
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1.5.3. Chyby p¥i ziskavani zpétné vazby

Chyb pfi ziskdvani zpétné vazby se mlzeme dopustit rovnou nékolik. Jedna z téch
nejvétsich je, Ze jim neklademe dostate¢nou vahu pti nasem rozhodovani. Kazda recenze at jiz
kladna nebo zdporna by nds méla posunout dopfedu ve zlepSovani produktu. Mezi chyby,
kterych se mlzeme dopustit pfi praci se zpétnou vazbou jsou:

- Nevénovani dostatku ¢asu sbéru a vyhodnocovani dat
- Nefeseni predevsim negativni zpétné vazby
- Mit zpétnou vazbu feSenou pouze v jednom komunika¢nim kanale [6]

1.5.4. Jak efektivné zpracovat zpétnou vazbu

Zakaznika bychom méli o zpétnou vazbu poZadat co nejdfive po nainstalovani nebo
nakupu naseho produktu. Pro ziskani zpétné vazby pak také mizeme vyuzit chatbotd, které
poslou zadost o vyplnéni dotazniku po odeslani objednavky. V prvni fadé bychom si méli urcit,
na co se v naSem byznysu chceme soustredit a podle toho nastavit zpétnou vazbu. K zvysSeni
poctu zpétnych vazeb mizZeme vyuzit napfiklad slevovych kuponl a motivovat tim zdkazniky
k jejich vyplnéni. Pro zpétnou vazbu bychom méli vyuzivat co nejvice komunikaénich kanalt
kde mlGzeme oslovovat klienty. Je také dobré data filtrovat na zdkladné jejich relevance
vzhledem k nasemu cili, tak abychom ve vysledku dosli k jednoznacnému zavéru. [6]

1.5.5. Vyhodnoceni zpétné vazby

K dosaZzeni jasného zavéru je dobré rozdélit zakazniky do urcitych segmentl na zdkladé
spolec¢ného nazoru nebo charakteristiky.

dlouhodobi spokojeni zakaznici

dlouhodobi nespokojeni zakaznici

kratkodobi spokojeni zakaznici

kratkodobi nespokojeni zakaznici

Prvni skupina muze poslouzit k dobré propagaci produktu, firmy nebo znacky. Také se
s touto skupinou spolupracuje nejlépe. Na druhou stranu dlouhodobi nespokojeni zakaznici
prvni, ale z ddvodl néjakych zmén produktu zmeénili sv(ij nazor. Jejich recenze mohou
negativné ovlivnit prichozi zakazniky, proto je dllezité jim néjakym zplsobem vyjit vstfic.
Kratkodobi nespokojeni zakaznici jsou Casto ti zakaznici, ktefi méli néjakou negativni
zkusenost u prvniho nakupu. Zde je proto vhodné zdkaznika kompenzovat. A s posledni
skupinou bychom méli navazovat lepsi vzajemné vztahy, aby uzivatel upfednostnil radéji nasi
spolecnost spiSe nez konkurenci. [6]
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2. Marketing a prodej
2.1. Obchodni podminky

Obchodni podminky jsou jednou z forem nepfimych smluvnich ujednani. Pravni Uprava
nedisponuje blizsi zakonnou definici tohoto pojmu. Obchodni podminky je upfesnénim a
doplnénim pravnich povinnosti smluvnich stran v situacich, které byly v textu upraveny. To
znameng3, Ze dopliuji obsah smlouvy. Rozhodujici je jakym zplsobem se obchodni podminky
stavaji soucasti smlouvy. Obchodni podminky se stavaji souédsti smlouvy jen v pfipadé, ze obé
strany souhlasi z jejich znénim. Obchodni podminky urcuji vzajemna prava a povinnosti
smluvnich stran. Obchodni podminky vétSinou navrhuje jen jedna ze smluvnich stran, ale
nemusi tomu byt vidy tak, mlzZe je navrhnout tfeti strana. VétSinou se jedna o vypracovani
podminek odbornymi organizacemi podle druhu smlouvy. Pfikladem jsou podminky
vypracované Komisi OSN pro mezinarodni obchodni pravo. [7]

2.1.1. Obsah obchodnich podminek

Obchodni podminky predstavuji spiSe standardizaci smluvnich vztah(. ProtoZe maiji
obecny charakter a pro dany smluvni vztah se typicky ve vSech smlouvdch opakuji. Obsah
obchodnich podminek mize upravovat vSsechny prava a povinnosti, samotna smlouva jiz uvadi
jen specifikace. Zdkon vsak v nékterych pfipadech standardné stanovi obsah pracovnich
podminek dle OZ 2774, kterym se fidi pojistné podminky. [7]

Jak jiz bylo uvedeno vyse, zalezi na tom, do jaké miry smluvni strany dodrzuji obecné
zasady obchodnich podminek. Nejcastéji byvaji v praxi upravovany tyto zaleZitosti v
obchodnich podminek:

- ,zplsob uzavieni jednotlivych smluv

- zpUlsob stanoveni ceny

- platebni podminky

- dodaci lhlty, podminky dodavky

- misto plnéni

- odpovédnost za Skodu, pfechod nebezpeci skody na véci

- zdaruka, odpovédnost za vady, okolnosti vylucujici odpovédnost za vady

- jakost a provedeni zboZzi

pravo na odstoupeni od smlouvy
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- rozhoddi dolozka

- uréeni rozhodného prava (ve smlouvach s mezinarodnim prvkem)“ [7]

2.1.2. Zavaznost obchodnich podminek

Obchodni podminky nabyvaji platnosti teprve v okamziku, kdy se stanou souédasti smlouvy.
Obchodni podminky musi splfiovat podminky stanovené v § 1751 odst. 1 OZ. Ve smlouvé musi
byt jasné stanoveno, Ze soucasti smlouvy jsou jesté dalsi ustanoveni, ktera nejsou pfimo ve
smlouvé samotné urcena. NestaCi vSak pouze jen odkazat na ujedndni obsazenych
v obchodnich podminkdach. Obé strany musi byt se znénim obchodnich podminek sezndmeny
jesté pred podepsanim smlouvy. Pro seznameni s obchodnimi podminkami jim musi byt
poskytnuta dostatec¢né dlouha doba. Jsou-li obé strany sezndmeny se znénim obchodnich
podminek prilozi se ke smlouvé. Pokud jiZz napf. v minulosti spolu obé strany spolupracovali a
jsou jiz obezndmeny s obchodnimi podminkami minulych smluv postaci pouze odkaz v textu
smlouvy, tzv. inkorporacni dolozka. Toto se ¢asto pouziva ve vztazich byznys to byznys. Pokud
by kvili dané smlouvé vznikl spor, musi strana, kterd se dovolava, predlozit dikazy o prokazani
seznameni se s obchodnimi podminkami. To ovSem neplati v pfipadé, je-li smlouva uzaviena
adheznim zplsobem to je napfiklad prostfednictvim formulafe. V tomto pripadé musi silnéjsi
strana dokdzat, Ze strana, kterd vystupuje mimo svou podnikatelskou ¢innost byla sezndmena
svyznamem odkazu. Toto muizZe silngjsi strana ucinit napfiklad zvyraznénim textu, ktery
odkazuje na znéni obchodnich podminek. Toto se tyka predevsim nasledk(i pfipojeni
inkorporacni dolozky. Neni tedy nutné, aby slabsi strana byla zvlasté seznamena s textem
inkorporacni dolozky. Mélo by ji vSak byt jasné, co pro ni zahrnuti externé umisténych
podminek znamena. [7]

2.2. Marketing a prode;j
2.2.1. Marketingova a prodejni strategie

Pred zacatkem byznysu je dllezité urcit detaily podnikatelského planu. Vytvoreni planu
nam pomaha pozorovat vSechny detaily byznysu a stdvd se cestou k uspéchu. Jednou
z nejdllezitéjsSich sekci podnikatelského planu je marketingova a prodejni strategie, ktera
nastinuje nds plan k dosazeni prodeji nasemu cilovému trhu. | kdybychom méli Gzasny
produkt, tak to nic neznamena, pokud bychom neméli zakazniky. Marketingovy plan je kli¢ovy
k efektivnimu a dostupnému hledani nasich zakaznikd. [8]

2.2.2. Proc je podnikatelsky a marketingovy plan

Prestoze podnikatelsky plan slouZi pfedevsim pro banky a investory mél by byt souédsti
kazdého podnikani. Podnikatelsky plan nam pomuze: [8]

- Urcit, kde jsme a kam mifime v podnikani
- Identifikovat potfebné zdroje pro zacatek a chod podnikani
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- Urcit a zaméfit se na to, co je dllezité

- Porozumét cilovému trhu

- Vypodcitat pocatecni ndklady a podle toho urcit cenu

- Zameéfreni se na vyjimecnost naseho produktu a jaky ma pfinos pro naseho zdkaznika
- Ziskat financovani

- Rozhodnout, zda potfebujeme najmout nebo uzavfit smlouvu o externi pomoci [8]

2.2.3. Co zahrnout do marketingovych a prodejnich strategii

Zaklady marketingu a prodejli jsou ve znalostech trhu a konkurence navrhovanim nasich
produktovych zprdv, cen a dalSich marketingovych strategii pro maximalizaci prodeje. To
zahrnuje téchto pét bodu:

PRODUCT

PEOPLE

PROMOTION

Obrazek 1 - The 5p of marketing [9]

Produkt — Popisuje produkt, nebo sluzbu, kterou nabizime zakaznikovi. Zahrnuje to také
fyzické parametry produktu nebo sluzby, co délaji, ¢im se lisi od konkurence a jaké ma vyhody.

[8], [9]

Cena — Urcit cenu naseho produktu nebo sluzby nam pomiize dosdahnout cilového
ziskového rozpéti. Musime nastavit cenu naseho produktu nebo sluzby, tak aby cena byla
konkurence schopna a aby byla zaroven dobre vydélecna. Toho dosdhneme tim, Ze pfi
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kalkulaci ceny, budeme brat v potaz fixni a variabilni kalkulace, nds ¢as a nasi odbornost. [8],

[9]

Misto — Urcit misto, kde bude nase podnikani proddvat produkt nebo sluzbu a jak se
dostane k naSemu zakaznikovy. Napfiklad zdali budeme prodavat online nebo v kamennych
obchodech. KdyZz mame urceno, kde se produkt bude proddvat, uréime, jaké velké mnozstvi
naseho produktu budeme na daném misté prodavat. Napfiklad 70% na internetu a 30%
v kamennych obchodech. Také bychom méli zahrnout naklady na doruéeni produktu ¢i sluzby.
Nakonec popiste proces transakce a zdsady vraceni zbozi. [8], [9]

Propagace — Méli bychom takeé urcit, jaké metody propagace pouzijeme ke sdéleni funkci
a vyhod naseho produktu nebo sluzby nasemu cilovému zakaznikovi. Méli bychom védét, zdali
budeme produkt propagovat, kde budeme propagovat, jak velky objem zédkaznik(i kazda forma
reklamy pfinese. Také bychom do planu méli zahrnout, jestli nabidneme kupony nebo jiné
nabidky, aby se produkt dostal k zakaznikovi. [8], [9]

Lidé — Pfi tvoreni nasi prodejni strategie bychom se méli zaméfit na to, komu se bude
produkt nebo sluzba proddvat, a to bude pouzZito pfi nabizeni naseho produktu zakaznikovi.
Kdo jsou lidé, ktefi budou poskytovat tuto sluzbu a jaky druh tréninku je potfeba a jak budeme
mérit spokojenost zakaznika. [8], [9]

Téchto pét bodl tvofi zaklad marketingové strategie. Pokud chceme, aby nas
marketingovy plan obstdl, méli bychom do ného zahrnout také informace, které jsme ziskali
prazkumem trhu pro nas obchodni plan. [8]

2.2.4. Hodnoceni efektivity marketingu

Pfi marketingovych rozhodnutich bychom méli zvazit, jak pozname, které ze zvolenych
strategii funguiji, a které ne. Nemad smysl ztracet zdroje na propagacni taktiky, které nefunguiji.
At uz pouzivame jakoukoliv formu marketingu, méli bychom najit zpGsob, jak kvantifikovat
vysledky, abychom védéli, zda se nam je vyplati nadale pouZzivat. [8]

2.3. Prezentacni materialy

Nezalezi, jestli nase prezentace bude formalni, nebo neformalni. Vidy by méla byt jasnd a
dobie strukturovand. Kdyz si promyslime a dobfe naplanujeme strukturu, pomlze ndm to
zmirnit nervozitu, kterou mdzeme pocitovat v pribéhu svého proslovu. Méli bychom mit na
paméti vSechny body, kterych chceme dosdhnout bez ohledu na poradi. Struktura by méla
vypadat priblizné takto: [10]

- Predstaveni — fict publiku, jaka je nas zamér a co prezentace bude obsahovat
- Hlavni obsah — v této ¢asti sdélime klicové prvky, a poskytneme podplrné dikazy

- Zavér —V zavéru vse strucné shrneme [10]
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Nejdrive bychom méli zacit hlavnim obsahem. Pokud mame pfilis mnoho klicovych prvkd,
musime z nich vybrat ty nejduleZitéjsi. Podle délky prezentace bychom také méli urcit pocet
klicovych prvkd. Dostatecny pocet klicovych prvku je: [10]

- tfi pro 10-15 minut dlouhou prezentaci
- Sest pro 30 minut dlouho prezentaci
- aosm klicovych bod( pro 45 minut dlouhou prezentaci

Usporadani klicovych bodl by mélo byt v logickém poradi a rozsifené o podplrny material,
jako [10]

2.3.1. Prezentace pomoci slidu

Prezentace v PowerPointu nebo v podobnych programech. PowerPoint je jednim
z nejpouzivanéjsich program(l pfi prezentovani, je to také velmi Ucinny prostredek, pokud je
spravné vyuzivan. Hlavni chybou, které bychom se méli snazit predejit je. Mit nékolik slidd a
nepokryt celé téma dlkladné, protoze takhle bude mit investor vice otazek nez odpovédi. [11]

Ajay Chopra podnikatel, ktery vybral 15 mil. americkych dolari pro jeho startup, dava
nasledujici rady pro prezentaci v PowerPointu: [11]

- Nemit vice nez dvacet slidd, patnact je idealni

- Zamérte se na nejdllezitéjsi klicové problémy, ale nezabihat pfilis do detaild, abychom
investora nezmatli

- Slidy musi byt prehledné. Staci nékolik kli¢ovych slov pro pfipomenuti. [11]

2.3.2. Ukazky produkti a prototypu

Pti prezentaci produktl nebo prototypd bychom se méli snaZit co nejvice zaméstnat
publikum. Pokud je podnikani zamérené na sluzbu spiSe neZ na produkt, méli bychom pfijit
s nécim, co demonstruje silné stranky naseho podnikdni. Jakékoliv rekvizity, které nam
pomohou vzbudit zvédavost. Mohlo by to byt napfiklad nékolik vytisknutych obrazkd nebo
emaild od zakaznikd. [11]

2.3.3. Brozury, letaky a marketingové sady

Na prvni setkani bychom s sebou méli prinést brozury, letaky nebo marketingové sady, ale
jen omezeny pocet. Cilem prvniho setkani je dostat se na dalsi. Pokud se dostaneme na druhé
setkani musime se lépe pripravit a to tak, Ze budeme mit vice statistik a mozna jeden nebo
dva letaky. Marketingové a medidlni sady je lepsi nechat spiSe az na druhou schizku.
Marketingovy plan by mél byt zahrnut jiz pti prvnim setkani na jednom nebo dvou slidech.
Pokud nase spole¢nost prodava produkt maloobchodné, potfebujeme do prezentaci zahrnout
marketingovy a prodejni plan, ktery zahrnuje cilovou skupinu, jak se chceme dostat na trh,
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fyzické detaily produktu véetné velikosti, vahy a designu. Pokud jsme internetovi podnikatelé,
brozury a medialni sady jsou méné potiebné. | presto bychom méli mit aspon dva slidy
v PowerPointu, abychom uvedli zdkladni informace. [11]

2.3.4. Vyroba nasich materialli

Materialy by méli naznacovat co predstavujeme. Lidé, kterym spole¢nost prezentujeme by
méli védét, Ze nejsme miliardova spolecnost, ale pfesto bychom se méli pfipravit, jako bychom
tuto hodnotu méli. Proto Drew Stevens, Ph.D., autor knihy Presentation with Muscle a
prezident organizace Getting to the Finish Line nabizi nasledujici tipy pro vytvoreni vysoce
kvalitnich materialG: [11]

BroZury by méli byt vytisknuté na tézky a velmi kvalitni material a svazané
- Nezbytné je i vyuZiti barev, nepouzivat jen ¢ernou a bilou

- Pouzivat pololesklé papiry

- Nechat to vytisknout profesiondly [11]

2.3.5. Co nedélat

- Nenosit podnikatelsky plan — podnikatelsky plan c¢asto obsahuje pfiliS mnoho
informaci, diky kterym bychom mohli ztratit pozornost publika. Podnikatelsky plan a
jeho shrnuti by mélo byt maximalné na tfi slidy [11]

- Nenosit velké mnozstvi papirti, nebo vysoky pocet slidti [11]

- Nenosit jidlo — pokud to neni produkt, ktery nabizime méli bychom nechat jidlo a piti
radéji doma. Po jidle bychom méli sdhnout jen v pfipadé, kdy jsme opravdu hladovi,
abychom sebe i posluchace nerozptylovali od zpravy, kterou chceme dorudit. Napoje
jako je napriklad voda jsou v poradku [11]

2.4. Aktualizace strategie

Strategicky plan je dllezitd soucast silného podnikani. Urcuje kam spolecnost sméfuje a
jak se k danému cili dostat. Proto je také dulezité tento plan aktualizovat. Zde je par tip(, jak
na to: [13]

2.4.1. Diskutovat o planu pravidelné
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Pokud mame tym, se kterym o planu miZeme diskutovat, je dlileZité, abychom se schazeli
idedlné alespon jednou za mésic, abychom zjistili, zda aplikace strategie probihd podle planu,
tim, Ze budeme sledovat klicové ukazatele. Pokud plan neprobiha podle predstav, méli
bychom zvazit korky k jeho napraveni. Podrobnéjsi ohlédnuti je dlleZité v kazdém ctvrtleti,
abychom zjistili, zda je potfeba vylepsit cile, projekty, klicové ukazatele a zdroje pridélené
iniciativam. To také mlzZe byt vhodna doba pro pfizplsobeni se jakykoliv vnitfnim nebo
vnéjSim zméndm. Ke konci roku bychom méli provést podrobnéjsi kontrolu a vytvofit plan na
dalsi rok. A vytvorit plan na dvou az tfi leté obdobi. Novy plan by mél byt vytvoren ke konci
obdobi planu predchoziho, aby se zajistilo, Zze bude prechod bez problém. [13]

2.4.2. Kam jsme se dostali

Pfi kontrole naseho pokroku bychom méli zacit pracovat na novém planu, peclivé
prozkoumat co fungovalo a co ne. Co jsme udélali, aby se nase vize uskutecnila. Dale bychom
se méli podivat, jestli jsme uskutecnili projekty podle naseho ¢asového planu. Pochvalte svij
tym za dosazené Uspéchy. Pokud se néco neuskutecnilo nebo nepovedlo, méli bychom zjistit
pro¢ se tak stalo a jak predejit dalSimu pfipadnému neldspéchu. Zdlraznit prekdzky a
prodiskutovat je. Castou pficinou netspéchu byvaji lidské zdroje, kapacity nebo ¢as. Moznd je
i vnéjsi pri¢ina. MoZna je potfeba pfivést nového vedouciho, nebo najmout externi firmu,
abychom zjistili, kde je problém. [13]

Nase prezkoumani muZe vyZadovat aktualizace ¢asti naseho planu, kterym mize byt
¢asova osa, pridélené zdroje nebo kdo za projekt zodpovidd. Moznd bude potieba pfehodnotit
klicové metriky. Nékteré strategické plany neobsahuji Zadné konkrétni korky projektu, které
je potfeba dodrzet k dosazeni naSich cil(l. Jestli ktomu dojde, musime plan kompletné
prepracovat. Jednou ro¢né bychom také méli aktualizovat stav nasi spole¢nosti a provést
novou strategickou analyzu naseho interniho a externiho prostiedi pomoci SWOT analyzy. [13]

2.4.3. Aktualizace cilt a priorit

Také bychom méli aktualizovat to, kam nase spole¢nost mifi. Podivat se na vizi a na cile,
kdyZ se plan blizi ke svému konci, provedte brainstorming, abychom identifikovali novou sadu
svych cill. Zde je osm strategii pro rist, které je tfreba zvazit: [13]

- Prodavat stejny produkt vice zakaznikiim

- Prodavat novy produkt stavajicim zakaznikim
- Rozsiteni podél naseho hodnotového retézce
- Vytvoreni nového nesouvislého podniku

- Akvizice novych spolec¢nosti

- Poutzivat nové spojeni pro zlepseni doruceni
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- Cilit na novy zdkaznicky segment s podobnym produktem
- Cileni na nové geografické oblasti pomoci podobnych produktd [13]

Také se doporucuje podivat se na interni moznosti, jako je zlepseni efektivity, navyseni
kapacity lidskych zdrojd nebo investovani do nové technologie nebo vybaveni. Jakmile uréime,
které projekty je tfeba uprednostnit, zakomponujeme je do naseho ro¢niho planu, ktery bude
zahrnovat casovou osu, klicové prvky a zodpovédnou osobu za plnéni projektu. Neustdle
aktualizovani planu udrzuje nase podnikani konkurenceschopné a Zivotaschopné. [13]

2.5. Analyza moznosti vstupu do dalSich zemi

V dneSni dobé spousta chce spousta spolecnosti operovat globdlné. Mezinarodni
marketing byl posilen rychlim tempem. Kazda firma, ktera uvazuje o vstupu na globalni trh ma
mezinarodni marketingové strategie na prvnim misté a tvrdi, Ze dlivod, proc firmy, které se
poustéji na mezinarodni trh a selhdvaji je nedostatecny prizkum trhu. Zahraniéni trh je jednou
z nekriti¢téjsich avah, které by organizace mély ucinit, a Ze specificky trh, produkty i
managment by mély byt dobfe vyvaZzené. Pfi vstupu na zahranicni trh obhajuji analyzu faktoru,
jako je trzni potencial, politické, ekonomické, infrastrukturni, pravni a kulturni faktory. [14]

2.6. PESTLE analyza

Jednou z nejpouzivanéjsich analyz pro vstup do dalSich zemi je analyza PESTLE.
-, P—Political — Politické — existujici a potencidlni plsobeni politickych vliv(
- E - Economical — Ekonomické — pusobeni a vliv mistni, ndrodni a svétové ekonomiky

- S—Social — Socidlni— primét socidlnich zmén dovnitf organizace, soucdsti jsou
i kulturni vlivy (lokdalni, narodni, regionalni, svétové)

- T-Technological — Technologické — dopady stavajicich, novych technologii
- L-Legal — Legislativni — vlivy ndrodni, evropské a mezinarodni legislativy

- E—-Ecological — Ekologické — mistni, narodni a svétova problematika Zivotniho
prostredi a otazky jejiho feseni [15]

23


https://managementmania.com/cs/ekonomika
https://managementmania.com/cs/kultura
https://managementmania.com/cs/technologie
https://managementmania.com/cs/legislativa
https://managementmania.com/cs/zivotni-prostredi
https://managementmania.com/cs/zivotni-prostredi

ENVIRON
MENTAL

TECHNO
LOGICAL

Obrazek 2 - PESTLE Analysis [16]

2.6.1. Politickeé faktory

Tyto faktory urcuji, jak moc muaze vlada ovlivnit ekonomiku nebo urcité odvétvi. Napriklad
vlada muize ulozit novou dan, nebo clo, kvili kterému by se mohly zménit celé pfijmové
struktury organizaci. Mezi politické faktory patfi danova politika, fiskalni politika, obchodni
tarify atd., které maze vlada uvalit kolem fiskalniho roku a mohou do zna¢né miry ovlivnit
podnikatelské prostfedi. To vSe jsou faktory, které je tfeba vzit v Uvahu pfi posuzovani
atraktivity potencidlniho trhu. [17]

2.6.2. Ekonomické faktory

Tyto faktory jsou urcujicimi faktory vykonnosti ekonomiky, které pfimo ovliviuji
spolec¢nost a maji rezonujici dlouhodobé ucinky. Napfiklad narust inflace jakékoli ekonomiky
by ovlivnil zplsob, kterym spolecnosti ocenuji svij produkt nebo svoji sluzbu. Ekonomické
faktory zahrnuji napf.: miru inflace, Urokové sazby, sménny kurz, vzorce hospodarského rlstu
atd. Tyto faktory mohou mit pfimy nebo nepfimy dlouhodoby dopad na spolecnost, protoze
ovliviiuji kupni silu spotrebitelt. [17]

2.6.3.  Socialni faktory

Faktory zkoumaji prostfedi na trhu a méfi parametry, jako jsou kulturni trendy,
demografie, populace atd. Tyto faktory jsou dlezité hlavné pro obchodniky pfi cileni na
zakazniky. [17]
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2.6.4. Technologické faktory

Tyto faktory se tykaji inovaci v technologii, které mohou mit ptiznivi efekt na fungovani
podnikdni. Tyka se to technologickych pobidek, Urovné inovaci, automatizace, vyzkumu a
vyvoje, technologickych zmén a miry technologického povédomi, které trh vlastni. Tyto
faktory mohou ovlivnit rozhodnuti, jestli vstoupit nebo nevstoupit do uréitého odvétvi. Tim,
Ze budeme védét, co se déje v technologickém primyslu, miZzeme zabranit tomu, aby nase
spole¢nost utracela zbytecné finance na vyvoj technologie, kdyZ uz tfeba existuje lepsi. [17]

2.6.5. Legislativni faktory

Tyto faktory maji vnéjsi i vnitfni stranku. Existuji zakony, které ovliviiuji podnikatelské
prostfedi v urcité zemi, ovlivnit je mohou také zasady, které si spole¢nost urcuje sama. Firmy
potfebuji védét, co je legalni a co ne, aby mohli Uspésné a eticky obchodovat. Pfi globalnim

vvvvvv

se doporucuje pravni poradce. [17]

2.6.6. Ekologické faktory

Na tyto faktory se dlouhou dobu nekladly pfilis velké naroky coz se zménilo pomérné
neddavno. Staly se dllezitymi kv(li nedostatku surovin a uhlikové stopé. Tyto faktory zahrnuji
ekologické a enviromentalni stranku, jako je pocasi, zména klimatu atp. Tyto aspekty mohou
byt zdsadni pro napf. pro cestovni ruch, zemédélstvi, pojistovnictvi. Tyto faktory podnikové
environmentalni analyzy zahrnuji, ale nejsou omezeny na klima, pocasi, geografickou polohu,
globalni zmény klimatu, environmentdlni kompenzace atd. [17]

VIadni politika .
L, Pocasi
Politicka L, ) _
. Technologické Environmentalni
stabilita . . ) .
Ekonomicky rust pobidky politiky
Korupce . . - .. L
. Sménny kurz Uroven inovace Klimaticka
Zahranicni . ; ) .
; Urokové sazby Automatizace zména
obchodni . S . s
politika Disponibilni Technologicka Tlaky nevladnich
Y . . pfijem zména organizaci
Danova politika . ., .
., Nezaméstnanost Technologické Klima
Pracovni pravo . L
; povédomi
Omezeni
Obchodu

Obrazek 3 — PESTLE faktory [vlastni vyroby]
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3. Podnikatelsky model
3.1. Na c¢em bude spolecnost vydélavat

Existuje mnoho modell, na kterych se daji vydélat penize. Mizeme jich pouZit i vice
zaroven. Mély bychom se rozhodnout napfiklad zdali bude zakaznik platit jednorazové nebo
nebude platit vibec, jestli budeme vydélavat na reklamé nebo mésicnim odebiranim. Proto
bychom méli vybrat model, ktery naSemu podnikdni bude vyhovovat nejvice a ma nejvétsi
potencial pro ziskani financi. V této fazi bychom méli védét, kdo bude nas zakaznik a kdo bude
za pfinesenou hodnotu opravdu platit. Zdali je to stejnd osoba. [17]

3.2. Lean Canvas

Lean Canvas je pomucka pro modelovani podnikani vytvoreny, aby pomohl rozloZit napad
na kli¢ové prvky a nejrizikovéjsi predpoklady. Lean Canvas je ovlivnény metodou Lean Startup
metodou a je taktickym planem, ktery pomaha podnikatelim na jejich cesté k vybudovani
uspésného podnikani. Ash Maurya je zakladatelem této adaptace na podnikatelskou metodu
Canvas, kterou vytvoril Alexander Osterwalder, ktera je nejpouzivanéjsi pomuckou pfi tvorbé
podnikani. Lean Canvas se sklada z deviti ¢asti, které na sebe v urcitém poradi navazuji. [18]

3.2.1. Proc€ pouzit Lean Canvas

Velmi dlleZitou c¢asti podnikani je dat vSechny napady papir, aby si kazdy zucastnény byl
védom cill, kterych chceme v podnikani dosahnout. Je to nejlepsi zplsob, jak dosahnout toho,
aby kazdy premyslel nad reSenim a dosahoval cilenych vysledku. Zde jsou dva ¢asté problémy
této metody, které je potfeba prekonat: [18]

Spravné vyjadreni myslenky — Obc¢as muzZe byt obtizné prelozit myslenku pomoci slov, aby
bylo opravdu jasné, co mame na mysli, tak aby tomu kazdy rozumél. Casto se mize stat, 7e to
situaci jesté vice zamotd, obzvlasté kdyz se pojmy musi stat né¢im konkrétnim a viditelnym.
[18]

Cas, ktery na vyjadienim stravime — Tradi¢éni podnikatelsky plan mdze obvykle zabrat a?
nékolik tydnl obcas i mésicl. To se mulZe stat ztratou cCasu a energie. Predevsim, kdyz
vezmeme v potaz, Ze se trh mize zménit v nékolika dnech. [18]

Udélem metody Lean Canvas je presné vyresit oba tyto problémy, protoze tato metoda je
zaloZena na praktickych principech s uZivatelskou pfivétivosti. Ta umozniuje podnikateliim
ovérit jejich hypotézu efektivnéji. [18]

Tim, Ze Lean Canvas dava vSechny informace, které my a nds tym potfebujeme, na jedno
platno eliminuje tak nepotfebné a nesouvisejici detaily a tim ndm pomaha se soustredit a
neztracet Cas, energii nebo finance na nepotrebné véci. Jak jiz bylo feceno, tato metoda se
sklada z deviti blok(: [18]
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Problém

Jaké jsou 1-3 nejpaldivéisi
problémy

vagich zikazniki?

Existujici
alternativy

Jak zdkaznici fedi své
problémy dnes?

Reseni

Jaké viasinosti vaSeho
produktu fesi
problémy vasich
zikaznikd?

Indikatory

Co pro vas znamena
Uspéch 3 jak jaj budets
m&fit? Jaka dal&l &zl jsou
pro was ted dile3ita
(akvizice, aktivace, loajalita,
triby, doporudeni)?

Unikatni nabidka
hednoty

&im upoutite pozornost? V
Zem jste jini?

Jaka jg wysledna hodnota
pro z3kaznika?

Srozumitelny opis
Jak jednoduie opiseta
vase fefenl poroci

JiZ existujicich?

Neférova vyhoda
Co wam nemiZa nikdo
snadno zkopirovat nebo s
to koupit? Proé byste to
méli d&lat zrovna vy?

Cesty k
zakaznikam

Jak ze dostanets ke swym
zakaznikim?

Zakaznicky
segment

Kdo jsou wasi zakaznici,
resp. ufivatelé?

Prvni zakaznici

Zdroje pFijmu

Jak nacenite vais fefeni problému?

Struktura nakladd

Za co budete platit 3 kelik? Jaké jsou vase fixni a variabilni naklady?

Obrazek 4 — Lean Canvas [19]

3.2.2. Problém

s

pokud chceme prodat feSeni, musime védét, jaky problém feSime. Kazdé zdkaznické
odvétvi, které se chystdme definovat, ma své problémy a nasSim cilem je tyto problémy
identifikovat a vyresit. Z tohoto bloku se rozviji celé nase platno. [18]

3.2.3. Zakaznicky segment

Je moZné, Ze toto bude nas prvni stavebni blok, ktery budeme tvofit, protoze nasim prvnim
krokem by mélo byt pochopeni kdo je nas zakaznik. Proto tedy v tomto bloku uréime, pro koho
bude platno tvoreno. Jestli existuje vice zdkaznickych segmentl, méli bychom vytvofit pro
kazdy segment jedno platno. [18]

3.2.4. Unikatni nabidka hodnoty

Tento blok ukazuje, ¢&im se nase podnikani bude lisit od ostatnich, co bude mit zakaznik jen
u nas s nasSim produktem nebo sluzbou. Proto zde uvedeme véci, ve kterych vynikdme nad
konkurenci, a tedy diivod pro¢ by mél zakaznik nakupovat pravé u nas, a ne u konkurence. [18]
3.2.5. Reseni
Kdyz uz vime, co je problém, je ¢as nabidnout zdkaznikovi feSeni. Musi mit minimalni sadu
funkci a vlastnosti, kterda nam umozni poskytnout hodnotovou nabidku z predchoziho bloku.
[18]

3.2.6. Cesty k zakazniklim

Zde jsou informace o tom, jak se nas produkt dostane k zakaznikovi. To zahrnuje veskery
marketing, komunikaci a distribucni kanaly, které mame v umyslu prijmout. A to napfiklad
pomoci tradi¢nich nebo digitalnich médii. [18]
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3.2.7. Zdroje pfijmu

Méli bychom védét, kolik je nds zakaznik ochotny za nas produkt nebo sluzbu zaplatit. Cena
a metoda platby jsou velmi dulezitym systémem nasi nabidky. MlzZe to byt rozdil mezi
uspéchem a neuspéchem. [18]

3.2.8. Struktura nakladu

Zde je shromazdéni veskerych ndkladl potfebnych k tomu abychom mohli proddvat nas
produkt. Méli bychom zde vypsat vSechny variabilni i fixni naklady od vyzkumu az po mésicni
poplatky. [18]

3.2.9. Indikatory

Je dllezité, abychom védéli, jaké klicové metriky budeme pouzivat pfi méreni vykonu nasi
spolecnosti. Jediné takto mizZeme sledovat, jestli se posouvame k poZzadovanému vysledku.
[18]

3.2.10. Neférova vyhoda

vvvs

nemuze byt kopirovano nebo napodobeno je to na svém trhu jedinecné. Je to narocné, ale je
to podstatné, pokud mame v umyslu pfilakat partnery a investory. [18]

Je dllezité podotknout, Ze Lean Canvas neni projekt, ktery je na celou dobu existence
firmy. Je to metoda, kterd ndm dovoluje experimentovat a miZeme tak testovat r(izné
kombinace, dokud nezjistime, jaky je idealni obchodni model pro nas podnik. [18]

3.3. Ocenéni MVP

MVP potfebuje mit vSechny potifebné funkce pro test. Cena MVP je vysoce zdvisla na
pocatecni fazi projektu. Faze, kdy se odhaduje proveditelnost a celkové naklady projektu, se
nazyva faze objevovani. Primérné vydaje na MVP se pohybuji kolem 250 tisic az jednoho
milionu K& Pro ziskdni téchto kalkulaci miZeme pouzit priimérné hodinové ndklady
profesiondlni vyvojarské agentury, z vychodni Evropy, které se pohybuji kolem jednoho tisice
K¢ na hodinu. [20], [21]

3.3.1. Obchodni ¢ast

Tato cast je hlavni stavebni kdmen celého procesu vyvoje produktu. Pomlzie ndm
rozhodnout, jak a kde budou penize investovany. Koncept ovérovani ndpadu zahrnuje
techniky pro zjisténi, zda nasi aplikaci trh potfebuje a zda jsou za ni lidé ochotni zaplatit.
Vytvorenim MVP pro nas startup je nejlepsi zpUsob, jak ovérit nas ndpad. Navic tak mGzeme
snizit ndklady na vyvoj aplikace v pfipadé, Ze nas ndpad nevykazuje potencial. Faze objevovani
je klicovou fazi, které ndm pomohou odhadnout cenu MVP. Béhem této faze ziskdme
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informace o konkurenci, trhu, zdkaznikovi, obchodnich cilech a ceny aplikace. VSechny tyto
aspekty nam pomohou dobfe napldnovat investice. [20]

3.3.2. Technicka c¢ast

Technicka ¢ast v hraje klicovou roli pfi odhadovani nakladd na vybudovani MVP. Technicka
¢ast v podstaté zahrnuje vyvoj a ndvrh produktu a objevuje funkce a jejich slozitost. [20]

3.3.3. Designova cast

Poslednim klicovym aspektem ocenéni produktu je design, ktery mize byt pro zdkaznika
rozhodujicim aspektem pro koupi nase produktu. [20]

3.4. Financni plan

Financni planovani je nedilnou soucasti podnikatelského planu, protoze nam umoznuje
maximalné vyuzit nase aktiva a pomdaha nam splnit nase cile. Financni plan si mZzeme nechat
sestavit od profesionala nebo si ho miZeme sestavit my. Podnikatelsky plan je koncepcni,
dokud neza¢neme vyplfiovat Cisla a terminy. Sekce jako je marketingovy plan a strategie jsou
dllezité, ale nemaji vyznam, pokud nemlzeme své podnikani podpofit dobrymi Cisly
v kone¢ném vysledku. To se provadi v samostatné casti obchodniho planu pro finanéni
progndézy a vykazy. Financni Cast podnikatelského planu je nejdulezitéjsi komponent
podnikatelského planu, protoZe ji potfebujeme, pokud chceme ziskat investory nebo bankovni
avér. | kdybychom financovani nepotrebovali, méli bychom sestavit finan¢ni nahled, pro lepsi
fizeni naSeho podniku. [22]

3.4.1. Plan prodeje

Vytvorime tabulku, ktera bude promitat prodeje v priibéhu tfi let. Nastavte rlizné sekce
pro rlizné linie prodeje a sloupce pro kazdy mésic pro prvni rok a mési¢né, nebo ¢tvrtletné pro
druhy a treti rok. Pokud se jedna o novy produkt nebo sluzbu, musime provést kvalifikovany
odhad. Pokud jsme produkt jiz prodavali, nejlepsi zplsob je takovy, Ze se podivame na minulé
vysledky. Pokud se ve financich moc nevyzname je nejlepsi zplUsob najit clovék, ktery ma
s timto tématem zkusenosti. [22]

3.4.2. Plan rozpoctu vydajli

Abychom dosahli prodeje, ktery budeme predpovidat, musime védét, kolik nas to bude
stat. Opét se bude jednat o odhad. Pro podnik je lepsi rozdélit naklady na fixni a variabilni.

evvs

se s nimi bude snaze v budoucnu poditat. Nesmime zapomenout ani na dané a Uroky. [22]

3.4.3. Financni toky

Céstecné je to zaloZené na odhadech. Pokud jste méli jiz existujici podnik, méli byste mit
dokumenty, jako je vykaz zisk( a ztrat a rozvahy z minulych let, na kterych budou tyto odhady
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zalozeny. Pokud ale zakladame novy podnik nemame tyto dokumenty, méli bychom zacit
s projektovanim financnich tokd do dvanacti mésict a méli bychom zvolit realisticky pomér
toho, kolik nasich faktur bude zaplaceno ihned nebo v prodleni. S tim nam mudzou pomoci
nékteré softwarové programy pro obchodni planovani. [22]

3.4.4. Plan pfijmu

Toto bude nase podrobnd predpovéd ziskd a ztrat naseho podnikani na nadchazejici tfi
roky. Zde budeme pouzivat data, ktera jsme zadali do odhadu prodejli, vydaji a financnich
tokd. Takto vypocitdme hrubé trzby. Pokud chceme Cisty zisk musime jesté odecist ndklady,
uroky a dané. [22]

3.4.5. Analyza bodu zvratu

Bod zvratu je, kdyZ objem prodeji odpovida objemu vydaju. Toto je dlleZitd analyza pro
nasSe potenciondlni investory, ktefi chtéji védét, Ze investuji do rychle rostouciho podniku
s vystupni strategii. Pokud bude nase podnikdni Zivotaschopné v urcitém obdobi nase prijmy
prevysi vydaje. [22]

4. SPOLECNOST

4.1. Zalozeni spolecnosti
4.1.1. Smlouva pro zakladani

V pocatcich startupu by mélo byt uréeni pravni formy podnikani. V pfipadé této prace se
zaméfrime predevsim na firmu s ruc¢enim omezenym, protoZe akciové spolecnosti vyzaduji
vysoky zakladatelsky kapital, dva miliony K¢, ktery se hodi spiSe pro zaloZeni vice kapitalové
narocnych startupl. Pro zaloZeni firmy s ru¢enim omezenym je potfeba minimalni vstupni
kapital 1 K¢. Hlavnimi zakony upravujici tuto problematiku je zakon ¢. 89/2012 Sb., ob¢ansky
zakonik, a zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich spole¢nostech a druzstvech. [23], [24]

Smlouva musi obsahovat

- firmu spolecnosti,

- predmét podnikani nebo ¢innosti spoleénosti,

- urceni spole¢nikl uvedenim jména a bydlisté nebo sidla,

- uréenidruhl podilt kazdého spolec¢nika a prav a povinnosti s nimi spojenych, dovoluje-
li spoleéenska smlouva vznik

- rUznych druh( podild,
- vysi vkladu nebo vkladll pripadajicich na podil nebo podily,

- vysi zakladniho kapitdlu a
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- pocet jednatelll a zpUsob jejich jednani za spolecnost.” [24]

- Smlouva se spolecniky

- Ktery spolecnik ma jaky podil na spole¢nosti

- podminky pro ptfevod podilu na jinou osobu

- pravidla pro zastupovani spoleénosti jednateli

- zajisténi Zivnostenského listu

- zajisténi potvrzeni vlastnika nemovitosti

- podpisy jednatel(l na Cestném prohldseni a souhlase se zapisem do rejstfiku [23]

Pro podrobnéjsi pravidla je vhodnéjsi uzavfit smlouvu se spolecniky v samostatné dohodé
spolecnikl, kterd neni verejna. V samostatné dohodé spolecnikd se nejcastéji ujednavaji [23]

- podminky pro osobni ¢innosti spolecnikd pro spolecnost

- Podminky pro vyplaty zisku nebo jeho dalsi pouZiti ve spole¢nosti

- podminky pro spole¢nd hlasovani na valné hromadé

- dalsi podminky zakazu konkurence

- podminky pro povinny prodej nebo odkup podilu mezi spolecniky, nebo tfetim osobam

- dalsi podminky zadkazu konkurence a povinnosti mlcenlivosti spolecnikd v0ci
spole¢nosti [23]

Jakmile je spolecnost zapsana do obchodniho rejstiiku, mize zacit legalné podnikat.
[23]

4.1.2. Zakladni kapital

Minimalni zakladni kapital jsem jiz zmifoval, nicméné minimalni hodnota pro zaloZeni
s.r.o. je 1 K¢, ale pro vétsi davéryhodnost je lepsi mit vyssi ¢astku. Doporucuji se dobre
délitelné ¢astky napt. 30 000 K&. Spole¢nost mlze zaloZit pravnicka nebo fyzicka osoba. [23]

4.1.3. Sidlo spolecnosti se souhlasem vlastnika nemovitosti

Dle §136 a §137 89/2012 Sh. zakona obcansky zakonik. Pro nové zaloZenou spolec¢nost je
potreba sidlo spolecnosti. Pfi ustaveni pravnické osoby se urci jeji sidlo. Nenarusi-li to klid a
poradek vdomé, mlze byt sidlo i v byté. Pro moznost zavést adresu firmy do urcitého objektu
je potreba souhlas majitele pripadné vsech spolumajiteld objektu. Nékteré firmy nabizeji
moznost zajistit virtualni sidlo. [25], [26]
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Cisty trestni rejsttik jednatele s.r.o.

Trestni rejstfik musi prokazovat bezihonnost dle §46 zdkona o obchodnich
korporacich, a to ve smyslu §6 Zivnostenského zakona. [26]

4.1.4. Neklamny a nezaménitelny nazev pro firmu s rucenim
omezenym

§132 a7 §13589/2012 Sh. zakona obcansky zakonik. Jménem pravnické osoby je jeji nazev
a nesmi se shodovat s jinou osobou, musi mit jméno odlisné od jiné firmy, pficemz se nesmi
lisit jen velkymi a malymi pismeny, nebo adresou. Jméno firmy mize obsahovat jméno ¢lovék
k némuz ma pravnicka osoba zvlastni vztah, bylo-li touto osobou svoleno. [25], [26]

4.1.5. Odpovédna osoba pro urcité druhy zZivnosti

Pro zivnosti, které nejsou v obsahu 80 volnych Zivnosti, musi byt osoba, ktera ma vzdélani
a praxi v oboru, ktery je predmétem podnikani. [25]

4.2. SWOT analyza

Zkratka SWOT znamena Strenghts (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky),
Opportunities (pfilezitosti), Threats (hrozby). Tato analyza posuzuje aspekty naSeho
podnikani, co vSe spole¢nosti umi nebo naopak v éem zaostdva, a pomaha s navrienim
Uspésné strategie. MUZe odhalit oblasti podnikani, které nas brzdi, nebo kterych by mohla
konkurence vyuzit. Zkouma vnitfni a vnéjsi faktory. To v praxi znamen3d, Ze néjaké faktory
muUzeme ovlivnit a nékteré ne. At tak nebo tak, nejlepsi véc, kterou v obou pripadech bude
nejlepsi udélat je analyzovani co mozna nejvice téchto faktoru.

4.2.1. Dilezitost SOWT analyzy

Pomlze nam zpochybnit rizikové predpoklady a odhalit nebezpecna mista v nasi
organizaci. Pokud ji pouzivame spravné, mlze nam odhalit nové poznatky o tom, kde se nase
podnikani aktualné nachazi a pomuze vyvinout presné tu spravnou strategii pro kazdou situaci.
Napfiklad si mUzeme byt dobfe védomi nékterych nasich silnych stranek, ale dokud je
neporovname s nasimi slabymi strdnkami nebo hrozbami, nemusime si byt védomi, jak
nespolehlivé ty silné stranky doopravdy jsou. Podobé to muze byt i se slabymi strankami
naseho podnikdni, ale systematickym analyzovanim bychom mohli najit pfilezitost nékde, kde
jsme ji pfedtim nevidéli.

4.2.2. Jak vytvorit analyzu SWOT

SWOT analyza je 2x2 s kvadrantem pro kazdy aspekt naseho podnikani. Pro kazdy kvadrant
si mUZeme najit otdzky, které nam s jejim vypracovanim pomuzou. Méli bychom se vyhnout
tomu, abychom to nebrali isté podle naseho pohledu. Méli bychom shromazdit tym lidi
raznych funkci a Urovni naseho podnikani, aby pfispéli svym uhlem pohledu. [27]
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Silné stranky
- co délas dobre?

- Zjakych jedine¢nych zdroji mlzete
Cerpat?

- Co ostatni vidi jako vase silné
stranky? [27]

Slabé stranky
- Co byste mohli zlepsit?
- Kde mate méné zdroju nez ostatni?

- Co ostatni pravdépodobné povazuji
za slabiny? [27]

Prilezitosti
- Jaké prileZitosti se vam oteviraji?
- Jaké trendy byste mohli vyuzit?

- Jak muzete své silné stranky
promeénit v pfilezitosti? [27]

Hrozby
- Jaké hrozby by vam mohly ublizit?
- Co déla vase konkurence?

- Jaké hrozby pro vas vase slabosti
vystavu;ji? [27]



Horni kvadrant matice je vnitfniho pldvodu a casto ho muUZeme ovlivnit
rozhodnutimi, které udéldame. Naopak spodni fadek matice je vnéjsiho plvodu a
nemUzZeme jej ¢asto ovlivnit nebo jen minimalné. Je to napfiklad politicka situace,
pocasi, inflace atp. | pres to, Ze je nemlzeme néjak ovlivnit, tak se na né mizeme
pfipravit a brat je tfeba abychom je brali v potaz pfi budoucim rozhodovani. [27]

SWOT ANALYZA

Pomocné Skodlivé

dosazeni cile dosazeni cile

od

o

rni ptv

Silné stranky Slabé stranky

s

(atributy organizace)

od Vnit

O
(atributy prostredi)

€jsi pav

Prilezitosti Hrozby

v s

v

Vn

Obrazek 5 — SWOT matice [28]

Silné stranky — jsou véci naseho podnikani, které nam jdou velmi dobfe nebo
zpusobem, kterym se odliSuje od nasi konkurence. M(iZe to byt motivace zaméstnancd,
vyrobni postup, jedine¢nost pouzivanych materidll atp. Po konzultovani nasich silnych
stranek s nasim tymem otoc¢ime uhel pohledu a pokusime se na nase silné stranky
podivat z pohledu nasi konkurence. Jakykoliv aspekt nasi spole¢nosti je silnou strankou
pouze tehdy, pokud nam pfinasi jasnou vyhodu. Napfiklad pokud konkurence vyrabi
velmi kvalitni vyrobky, neni to silnou strankou, ale nutnosti. [27]

Slabé stranky — stejné, jako u silnych stranek jsou nedilnou soucasti nasi organizace,
takZze se musime zamérit na sebe, nase zaméstnance, nas systém atd. Slabé stranky se
snazime zlepsit, nebo se jim pokusit vyhnout. Poté bychom méli znovu zménit Uhel
pohledu a podivat se na nasi spole¢nost o¢ima konkurence. [27]

Ptilezitosti — nam poskytuji Sanci vyuzit néceho pozitivniho, ale budeme proto muset
néco udélat. Jak bylo uvedeno viSe, pochazeji vétsinou z vnéjsiho pldvodu. Mohou
vzniknout, jako pfilezitost na trhu, modernizaci technologie, kterou pouzivame.

34



Schopnost objevit a vyuZit prileZitosti midZe vyrazné pomoci nasi organizaci a zlepsit
konkurence schopnost. Méli bychom také sledovat trendy a zmény v politice. [27]

Hrozby — mezi hrozby pafi cokoliv, co mlzZe negativné ovlivnit nase podnikani, jako
jsou problémy s dodavatelem, nedostatek zaméstnanc(i nebo zvedani cen. Je dllezité
hrozby predvidat a podniknout proti nim opatfreni dfive, nez zpomali nebo Uplné zastavi
naSe podnikani. Vyvijejici technologie muZe byt pfilezitosti a zaroven hrozbou,
naptiklad, kdyZz se zvySuji standardy kvality a my zaostavame diky nasi zastaralé
technologii. [27]

SWOT analyza bude hodnotna pouze tehdy, pokud shromazdime vSechny potfebné
informace. TakZe je nejlepsi byt realista a Celit nepfijemnym pravdam co nejdfive. [27]

5. Investice
5.1. Prizkum trhu

Prizkum trhu se ndm hodi predevsim do marketingového a financ¢niho planu pro
predbézné kalkulace a pro zaujmuti pfipadnych investor(i. Prizkum trhu se provadi
ptimo s potencionalnimi spotiebiteli a mizZe nam pomoci objevit cilovy trh. Tento
proces mlze probihat za pomoci néjaké organizace, kterda se timto zabyva a ma
s prizkumem odborné znalosti, nebo tento proces mlzeme provadét my. Prlizkum trhu
probihd za pomoci interakce se skupinou lidi, které se také fika vzorek, provadénim
rozhovor( a dalSimi podobnymi procesy. Hlavni ucel pridzkumu trhu je pochopeni trhu
spojenym s nasim produktem nebo sluzbou a vyhodnotit, jak bude dotazované
publikum reagovat. Tyto ziskané informace muZieme pouZit pro marketing nebo
k urceni, jaké jsou pozadavky na produkt nebo sluzbu pfimo od spotiebitel(. [29]

5.1.1. Klicové prvky priizkumu trhu

- Administrativa — pomaha rozvinout nasi spolecnost nebo podnikani. Zlepsuje
organizaci a fizeni lidskych i materidlnich zdroji a uspokojuje vSsechny specifické
potreby na trhu.

- Socialni — Uspokojuje potifeby zdkaznika skrze pozadavky produktu nebo sluzby.
Produkt nebo sluzba by mély odpovidat pozadavkiim spotfebitele.

- Ekonomické — Muizeme pfiblizné predpovédét ekonomicky stupen uspéchu,
kterého mUzZeme jako spole¢nost dosahnout. [29]

5.1.2. Dulezitost provadéni prlizkumu trhu

Provadénim prazkumu trhu je jednim z nejlepSich zpusobl k uspokojeni
zakaznikovych potreb. Poskytuje cenné pfilezitosti a informace o hodnoté existujiciho
nebo nového produktu a pomaha planovat nalezitym zpldsobem. Jsme orientovani na
zakaznika, a to ndm pomdha urcit co zakaznici opravdu potiebuji a chtéji. To pomaha
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marketingu, ktery je pravé na zdkaznika zaméren, spravné porozumeét potiebdm
zakaznika a podle toho navrhnout podniku produkt nebo sluzbu, ktera jim nejlépe
vyhovuji. Diky pochopeni potfeb zakaznika mohou podniky pfedpovidat svou vyrobu a
prodej. A mUze ndm tak pomoci s optimalizaci nasich zadsob. [29]

5.1.3. Druhy priizkumu trht

Prazkum primarniho trhu pfi tomto procesu podniky pfichazi do kontaktu s cilovym
zakaznikem, nebo zaméstnavaji externi firmu a provedou relevantni studie
k nasbiranym datlim. Shromazdéna data rozdélujeme na kvalitativni a kvantitativni. Pfi
provadéni prlzkumu trhu lze ziskat dva typy informaci: prlzkumné a specifické.
Prizkumny vyzkum se provadi pomoci kladeni otevienych otazek ve formatu
podrobného rozhovoru a obvykle s malou skupinou lidi, kterd byva do deseti clen(.
Specificky vyzkum se pouziva predevsim k feSeni problému, které jsou identifikovany
v prizkumném vyzkumu. Primarni prizkum je tedy kombinaci kvalitativniho a
kvantitativniho prizkumu trhu a provadi se pomoci nékolika pouzivanych metod. [29],
[30]

- Cilenda skupina — skupina o 6 az 10 lidech, m(Ze byt provedena online, sbira
komplexni informace, typicky pomoci online dotazniku

- Individudlni rozhovor — zahrnuje osobni spolupraci, rozhovor vedeny prevainé
pomoci otevienych otazek, dlleZité jsou také zkuSenosti s rozhovory

- Ndarodnostni vyzkum — provadéno v pfirozenych podminkdch respondenta,
obsahuje geografické omezeni, tazatel se musi pfizplsobit Zivotnim podminkam
daného mista, prizkum muze zabrat hodné ¢asu [29]

Prizkum sekundarniho trhu se pouzZivd externi informace, které jsou vladni
agentury, média, obchodni komora atp. Tyto informace muiZeme ziskat z novin,
magazind, knih, stranek spolec¢nosti, od vladni i nevladnich agentur. Sekundarni trh
pouziva pro vyzkum tyto zdroje: [29]

- Verejné zdroje — Verejnym zdrojem muze byt naptiklad knihovna, ktera je
vybornym zdrojem pro ziskani informaci zdarma. Statni knihovny mohou nabizet
sluzby zdarma a vyzkumnik maze zdokumentovat dostupné informace.

- Komercni zdroj — Komeréni zdroj mize byt velmi drahy ale spolehlivy. Zdrojem
muzou byt noviny, magaziny, deniky, televizni média.

- Vzdélavaci instituce — Vzdélavaci instituce jsou velmi bohatym zdrojem
informaci, protoZe se zde provadi mnohdy vice vyzkumnych projektl nez
v nékterych byznysech. [29]

5.1.4. Kroky pro provadéni prizkumu trhu
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DuleZité je védeét, jak se zachovat v rliznych situacich, které béhem vyzkumu muizZou
nastat, to nam usetfi ¢as a problémy. V dnesni dobé spousta spole¢nosti vyuZziva
software pro prizkum trhu, ktery jim pomaha s komplexnim priizkumem trhu. Dokazou
tak usetfit mnoho problému a poskytnou poznatky mnohem rychleji. [29]

- Definice problému — spravna definice predmétu vyzkumu pomaze vyzkumnik{m
pfi pokladani otazek, které sméruji k reseni problému, ktery je prizplsoben
projektu. Otdzky by méli byt napsany srozumitelné, aby ji respondenti rozuméli.
Cil vyzkumu by mél byt presné definovdan a mél by obsahovat strucny popis
potfebnych informaci a zplsob, jakym se ziskaji.

- Definice vzorku — Pfi provadéni prlizkumu trhu je zapotfebi reprezentativni
skupiny lidi, ktery se vybird pomoci riznych technik vzorkovani. Reprezentativni
vzorek je maly pocet lidi, ktefi nejpfesnéji odrazeji vétsi skupinu. Existuji dva
zpUsoby, jak ziskat reprezentativni vzorek

*  Pravdépodobnostni vybér — pti tomto vybéru je vzorek vybirdan ndhodné a
vyzkumnici by méli mit aktualizované informace o zkoumané populaci.

= Nepravdépodobnostni vybér — pii tomto vybéru se snazime ziskat vyvazeny
vzorek. Diky znalosti demografickych charakteristik pred ziskavanim
informaci mazou vyzkumnici vytvofit vzorek, ktery je pro nas reprezentativni.
Velikost vzorku je dulezita, ale nezarucuje nam presnost. Mnohem dulezité;si
je reprezentativnost vzorku [29]

- Sbér dat -V prvni fadé by mél byt vyvinut ndstroj pro sbér dat. To, Ze testovana
skupina neodpovi na priizkum nebo na néj odpovi netplné, zplisobi chyby ve
vyzkumu. Spravny systém sbéru dat tomu zabrani.

- Analyza vysledkl — Spociva v hledani vyznamu nasbiranych dat. K tomu nam
mulze pomoci zkuseny analytik, ktery nam pomuze se spravnou interpretaci.
DllezZité je najit predevsim odpovédi na nasi pocatecni otazku, kterou budeme
pouzivat v praxi. [29], [30]

5.1.5. Vyhody priizkumu trhu

Na zakladé prizkumu trhu mizZe managment ucinit lepsi obchodni rozhodnuti, které
jsou podporeny timto vyzkumem. Prizkum pomaha poznat trendy na trhu, a proto
bychom jej méli provadét ¢asto, abychom védéli, co zdkaznik pozaduje. Prlizkumem trhu
ziskdme presné informace, které organizaci pfipravi na pripadné nehody, které se
mohou postavit do cesty. Vyzkumnik na zakladé ziskanych informaci maze vyhodnotit,
jak velky je trh, ktery se musi pokryt v ptipadé, Zze produkt budeme vyrdbét. Jak jiz bylo
feceno, je dobré védét, co zdkaznik aktudlné preferuje, aby mohla spole¢nost uspokojit
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jeho pozadavky. Vyzkumnici mohou na zédkladé téchto informaci urcit typ produktu nebo
sluzby, ktera bude v aktualni dobé Zadana. [29]
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5.2. Historie

V roce 2011 Eric Ries vydal knihu The Lean Startup, kde popisuje jak za co nejmensi
¢as a s co nejmensim finan¢nim obnosem zalozit spole¢nost. Eric Ries touto knihou
chtél pomoci zacinajicim spole¢nostem vytvofit rostouci a fungujici spolec¢nost a
zaroven redukovat riziko nedspéchu zaloZzeném na jeho vlastnich zkusenostech, které
nasbiral pfi zakladani nékolika vlastnich firem. Pouzivanim strukturovaného procesu se
podnikatelé mohli rychle dozvédét, zda je jejich napad obstojny, nebo zdali potfebuje
upravit nebo Uplné zménit. Eric Ries popisuje, Ze je pro podnikatele lepsi zjistit
nefunkénost ndpadu jiz v pocatcich, nez aby plytval zdroji na predem neulspésny
napad, ktery lidé nechtéji nebo ani nepotrebuji. Dle Riese by méli mit startupy co
nejblizsi kontakt se zakazniky. Spolecnosti by méli stanovit rzné hypotézy a predstavit
je svym zakazniklim a podle jejich zpétnych vazeb déale hypotézu upravovat.
Spole¢nost opakovanim tohoto procesu bude zamérena na zlepSovani téch ¢asti
produktu, které jsou pro zakaznika dllezité a méli by byt upraveny jiz v pocatcich
firmy. Metoda Lean Startup se pouZziva nejcastéji v neprozkoumaném prostredi, kdyz
jdeme na trh s produktem, ktery jesté nikdo nenabizi pfipadné s vylepSenim
stdvajiciho produktu.

5.3. Aplikovani metody Lean Startup

Metodu Lean Startup jsem se rozhodl pouzit pro jeji jednoduchost a minimalini
finanéni ndrocnost

5.4. Prizkum

Predbézny prlzkum trhu mezi studenty pomoci otevienych otazek ukazal, Ze
studenti ohledné internetovych stranek vidi nej¢astéjsi problém ve vécech, které pfilis
nemohu ovlivnit. Mezi tyto patfi:

- Nedostatek financnich zdroju

- Mald vynosnost

- Vysoké riziko/ strach ze ztraty financi

- Nejistota v tom, do ¢eho investovat

- Nedostatec¢nost zdrojd nebo pfipadné nevi kde hledat

Je na kazdém zvlast jak ziskava zdroje a posoudit, jestli mu stoji investovani za to
riziko, nebo jestli je vétsi riziko napriklad neinvestovat viibec. Mimo tyto odpovédi, které
nemohu ovlivnit, zaznéli i pro m{j projekt pozitivni odpovédi jako jsou:

- Neprehlednost pfi diverzifikaci

- Spousta platforem na kazdou investici zvlast
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- Neznalost termint/ odborna literatura, které rozumi jen zkuseni investofi

Toto patfi mezi problémy, které se budu snazit vyresit na své strance.

Product

Obrazek 6 — Lean Startup cykle [31]

Prvni krok metody Lean startup je myslenka. To znamena vymysleni produktu nebo
sluzby, o které si myslime, Ze by ji lidé mohli potifebovat a byli by za ni ochotni platit.
Nasleduje udélani nebo predélani produktu nebo sluzby. V pocatcich postaci i prototyp
produktu napfiklad jen naértnuty na papire s popsanim funkci, které ma dany produkt
délat. Nasleduje sbér a vyhodnocovani dat, které midzeme nasbirat na zakladé napfr.
recenzi, které se k nasemu produktu napiSou. Z vyhodnocenych dat se pouc¢ime a znovu
opakujeme myslenkou, kterd jiz vtomto pripadé jiz opravovani, predélavani a
dopliiovani funkci, které by zakaznik chtél nebo naopak nechtél.

5.5. Myslenka

Moji myslenkou je pfijit s revoluéni strankou pro investovani. Na této strance
mulzZeme najit veskeré ovérené a funkéni moznosti pro investovani. Stranka by méla
spolupracovat s jinymi podniky, které chtéji navysit prodej jejich sluzby. Poskytovani
sluzeb funguje na zakladé distribuovani firmy, kterd se v daném investi¢nim oboru
pohybuje. Napfiklad u fyzickych cennych kov( bych pozadal o spolupréci firmu Ceska
mincovna, pokud by se mélo jednat o akcie nebo tradeing, pozadal bych o spolupraci
brokera. Tim, Ze budu produkty pouze distribuovat snizuji riziko financni ztraty.

5.6. Produkt
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Ulohou celé metody Lean Startup, protoZe jsem ve tvoreni webovych stranek uplny
zacatecnik. Vzhledem k této skuteénosti je minimalni produkt sestaven prozatim pouze
na par investicnich prilezitosti, které budou postupné pribyvat. Vzhled stanky se snazim
pfipodobnit strance Alza.cz, protoZe je z mého pohledu nejprehlednéjsi. Zaroven je to
nejuspésnéjsi internetovy obchod v Ceské republice. Mimo to také nabizi Sirokou $kalu
raznorodych produkt(, které ¢asto nejsou ani ve spole¢ném oboru. Proto si myslim, Ze
je to idealni volba pro inspiraci.

Zacal jsem vytvorenim prototypu v papirové podobé, pomoci kterého jsem si ujasnil
predstavu o tom, jak bude muj produkt vypadat. Nejprve bylo nutné vzdélat se v oboru
tvorby webovych stranek. Tato ¢innost mi zabrala dlouhé desitky hodin, nebot sesbirat
potfebné know-how nebylo vibec jednoduché. Nasledné jsem pfrikrocil k samotné
tvorbé investi¢ni platformy. Pfi samotném tvoreni se vyskytlo spousta prekazek, které
bylo potfeba prekonat. Napftiklad pti nahrani jiné Sablony doslo ke zhrouceni struktury
a prehrani vzhledu jednotlivych podstranek. Proto jsem musel s tvorbou zacit uplné od
samého zacatku.

Mnou doposud vytvofeny prototyp je knahlédnuti vpfiloze ¢ 3 nebo
prostfednictvim http://rokybakalarka.8u.cz/

5.7. Data

V pocatcich vytvareni mého produktu jsem ziskdval zpétnou vazbu pouze od
spoluzakd, rodiny a pratel. To mi pomohlo pokryt pomérné skupinu rizné smyslejicich
lidi rGzného véku s odliSnymi znalostmi v investovani. A pomohli mi s rlznym dhlem
pohledu na véc, diky kterému jsem mohl upravit a pfedélat nékteré aspekty stranky.

5.8. Nasledujici vyvoj investicni platformy

Dalsi vyvoj této investi¢ni platformy. Bude souviset s pfidavanim dalSich investi¢nich
prileZitosti, nebot je to podstata a jedna z hlavnich vyhod oproti konkurenci, ktera neni

vvvvvv

domlouvani spoluprace s potencionalnimi partnery.
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Znacnd ¢ast mé prdce tkvi ve tvorbé minimalniho Zivotaschopného produktu, které
obndasela mnoho c¢asu strdveného premyslenim a nasledné transformaci napadd ve
skutecnost v podobé webové platformy. Tento fakt bohuzel nelze uplné lehce
promitnout do textové Casti této prace a znacna ¢ast je tedy schovand za papirem. V
uvodu prace jsem se vénoval zdkladnim pojmim a principlm ve vyvoji a aplikaci
podnikatelskych ndpad(l obecné. Podafilo se mi vSak dotdhnout projekt investi¢ni
platformy do faze prototypu, kdy mam fungujici webovou stranku, ktera disponuje
hlavnim menu a mnozstvim odkaz(i na dalsi sub-menu a proto myslim, Ze cile mé préace
byly naplnény.

Na zakladé toho, Ze jsem se snazil zjednodusit investorlim investovani a usnadnéni
investovani zacatecnikim, jsem se rozhodl pro tvorbu této sluzby, kterd by mé
motivovala a napliovala mou vizi pro lepsi financni situaci, pro kazdého, kdo si aspon
trochu chce zlepsit pobyt na této planeté.
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