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ABSTRAKT

Diplomové prace se zabyva tématikou startupovych spolecnosti, jejich Zivotnimi fazemi,
metodikami planovani business modeltd a rizikiim, kterd souvisi s planovanim business
modelu startup spolecnosti. V teoretické ¢asti se prace vénuje obecnému pojeti spolecnosti
v CR a jejich zékladnimu legislativnimu ramci, teorii startupu jako celku a jednotlivym
obvyklym canvas planovacim metoddm. Prakticka ¢ast prace popisuje dve spolecnosti, které
nedosahly na predpokladané cile a skoncily dfive, nez se stihly rozvinout. Prace zkouma,
jestli by projektové planovani skrze Lean Canvas jiz v uvodni fazi odhalilo mozna rizika a

nabizi vlastni, drobné upravenou metodiku takového planovani.

Klicova slova: Startup, Lean Canvas, Business Canvas, neuspesny startup, investi¢ni riziko

ABSTRACT

The thesis deals with the topic of startup companies, their life stages, methodologies for
planning business models and risks related to planning business models of startup
companies. In the theoretical part, the thesis deals with the general concept of companies in
the Czech Republic and their basic legislative framework, the theory of startup as a whole
and individual common canvas planning methods. The practical part of the thesis describes
two companies that did not reach their expected goals and ended before they could develop.
The thesis investigates whether project planning through Lean Canvas would have revealed
possible risks at an early stage and offers its own, slightly modified methodology for such

planning.

Keywords: Startup, Lean Canvas, Business Canvas, failed startup, investment risk



Chtél bych podékovat mému vedoucimu prace, Ing. Karlu Slintdkovi, Ph.D., za cenné
odborné rady pfi kompletaci prace. Déle bych chtél podékovat obéma podnikateltim, jejichz
neltspesné startupy v této praci rozebiram; ocenuji, ze umoznili nahlédnout pod poklicku

neuspéchu, ktery miize byt velice cennou zkuSenosti pro nas ostatni.

‘

., Irhu, ktery neexistuje, je uplné jedno, jak jste chytii. *

— Marc Andreessen, Netscape
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UVOD

Malokdo by si jesté¢ nedavno dokézal predstavit, Ze si zavola taxi na pfesnou pozici svého
mobilniho telefonu — to ocenime v situaci, kdy jsme v naprosto cizim mésté a, v horsSim
piipad¢€, nevladneme tamnim jazykem. Bez znalosti pfesné adresy, bez potieby dohledavat
viz. Na jediny klik. A co rezervace celého bytu v lokalité, kterou jste nikdy nevidéli, u
né¢koho, s kym se viibec neznate? Neznéla jeSt€é neddvno moznost prondjmu vlastni
nemovitost cizim lidem jako naprosta utopie? A co tfeba svét elektronické komunikace?
Pfenos souborii na jeden klik, multiplatformni komunikator mezi telefonem a desktopem,

okamzité odesilani obrazkd, sdileni vlastni polohy v readlném case, videohovor...

Red je samoziejmé o Uberu (nebo jeho konkurentovi Lyftu), AirBnB a WhatsAppu, coZ jsou
mnohokréte sklonované spolecnosti, které¢ z malych startupt vyrostly v obfi firmy. Nestalo
se tak ze dne na den a vznik kazdé z téchto firem byl motivovan zcela odlisSnymi davody.
Stejné tak jejich cesty po zalozeni se rtzni: WhatsApp byl prodédn a je nyni soucasti
spole¢nosti Meta, Uber i AirBnB jsou déle v rukou investort a listovany na burze, pficemz

druhé zminovana spole¢nost roste skrze velké akvizice svych ,klasickych* konkurenti.

Dvé véci maji ovSem vSechny tyto firmy spole¢né: v fad€ prvé inovaci. Pfistoupily k feSeni
naprosto obvyklého produktu (tedy k cestovani taxikem, ubytovani, potazmo ke
komunikaci) jinym, neotfelym zplisobem. Pouzily k tomu novych nastroji a efektivné
dokazaly nalézt vhodné technologické feSeni. Dokonce ovlivnily legislativu, protoze jejich
model podnikéni je natolik inovativni, ze zatfésl rigidnimi zdkonnymi radmci v jednotlivych
zemich pusobnosti, véetné Ceské republiky'. Druhym spole¢nym elementem je uzké
spektrum feSené problematiky. Zamiftily na jeden konkrétni problém, ktery v dané chvili
potieboval fesit neziidka sam zakladatel spolecnosti. A protoze mél vizi, moznost spojit se
s technologickymi $pickami a také moznost piesvédcit o svém planu investory, mohly tyto

spolecnosti vyrast do dnesni podoby.

Uspéchy téchto firem denné motivuji tisice lidi, aby zakladali své spole¢nosti s vizi rychlého
rustu a budouci globalni ptsobnosti, tedy startupy. Nékdy noveé zakladanym firmam tikaji
Hstartup® aniz by vlastné vedéli, co tento pojem skute¢né znamend. Knizni svét je plny

prirucek a knih zarucujicich jednoduchy start podnikani, nékteré knizni tituly obsahuji sliby

'V Praze napiiklad od 1. 7. 2020 nejsou zapotiebi zkousky z mistopisu pro ziskani licence taxisluzby, Praha
planuje regulace ubytovaci sluzby AirBnB.
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snadného podnikéani pfimo ve svém nazvu. Novym zajemcliim o podnikéani jsou k dispozici
relativné snadné a piehledné navody ,,na jednu stranku®, které maji, i bez hlubsich znalosti

businessu, umoznit rychly a Gispésny start.

Nabizi se tedy otazka: Pro¢ pies 90 % z téchto pokust konci netspéchem? Leccos muize
naznacit i fakt, Ze knihy o podnikatelskych uspésich jsou mnohem ¢tenéjsi, nez ty hovotici

o podnikatelskych chybach a pteslapech.

Existuje néjaky konkrétni a meéfitelny spolecny jmenovatel podobného neuspéchu? Kde
d¢laji zakladatelé novych spole¢nosti chybu? Neni vSe tak snadné, jak se to na prvni pohled
zdalo byt? Staci opravdu plan na jednu stranu A4, ktery by dokézal postihnout nejcasté;si
rizika a varoval v€as nového podnikatele, Ze jeho pladn neni dobry ndpad? Nejen tyto, ale i a
dalsi otazky souvisejici se startup spole¢nostmi si klade tato prace a ve své praktické ¢asti

se na n¢ snazi najit odpoveéd'.
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CiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

V pribéhu studia jsem v ramci seminarni prace zpracovaval téma Lean Canvas. Celd
problematika Lean startup a Lean canvas je velmi zajimava: business model na jedinou
stranku v prostiedi velké nejistoty, zadné velké predikce, a pfesto moznost rychlé a uspésné
expanze. Zni to velice slibn¢, dokud jsem se, v ramci reSerSe, nedostal ke statistikam
uspésnosti startupd. Je opravdu nizka, v zavislosti na zdrojich kolem 5-10 % startupti se
docka ziskovosti, coz znich d€la velice rizikovou investici. To mé vedlo k napadu
analyzovat startup schémata a zjistit, jestli pii jejich aplikaci nedochéazi k chybné interpretaci

jejich uziti, nedostate¢né pozornosti k jednotlivym aspektiim, ¢i jestli v nich néco nechybi.

Hlavnim cilem diplomové prace je tvorba nové metodiky, kterd souvisi s tvorbou business
modelid startup spole€nosti, specificky se prace zaméefi na praci s modelem Lean Startup,
ktery se pokusi rozvinout. Na praktickém ptikladu dvou spolecnosti, bude analyzovat
konkrétni situace, které by model Lean nemusel odhalit, a pfitom je lze povazovat za

problematické.

Cilem teoretické casti bude provedeni literarni reSerSe a souhrn poznatkl o startupech,
prohloubeni znalosti o celé problematice. Bude pojednéavat o Zivotnich cyklech startupii
zaloZenych na principu Canvas, velmi detailné a specificky se pak bude vénovat metode
Lean Startup a pldnovaci metod¢€ pro tvorbu business modelu Lean Canvas. Postihne i dvé

dalsi planovaci metody, které se k jejich tvorbé a zakladani pouzivaji.

Prakticka ¢ast prace sestava z analyzy dvou startupovych neuspécht technologickych firem.
Prvni z nich byla zalozena jako vyclenéna spolecnost ze spolecnosti ptivodni, druhd z nich
vznikla od pocatku jako nova. U obou firem bude piedstaven plivodni business plan,
pokusim se ho replikovat pomoci Lean Canvas, provedu dodate¢nou SWOT analyzu danych

spole¢nosti, zhodnotim marketingovou strategii a pokusim se odhalit pfi¢inu netispéchu.

Vystupem diplomové prace bude vlastni navrh canvasu pro obchodni model startup
spolecnosti, ktery by v sob¢ nesl nékteré z rizik eliminujicich elementt a jeho aplikaci na
obé spolecnosti. Vychodisko aplikace takového feSeni je samoziejmé teoretické; nelze

pifejimat, jak by se pozice spolecnosti na trhu déle vyvijela.
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I. TEORETICKA CAST
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1 FIRMY A PODNIKANI

1.1 Podnikani a zakladni pojmy

Podnikanim, z ¢ist¢ ekonomického hlediska, rozumime transformaci vstupii na vystupy,

které jsou nasledn& pfedmétem prodeje na trhu (CiZinska, 2018).

Lze se zaméfit 1 na jina pojeti podnikani: Psychologické, kdy je podnikdni motivovano
potiebou dosazeni libovolné mety, splnénim si svého snu, kdy je samo podnikdni
prostiedkem seberealizace. Sociologické, kdy dochdzi k vytvareni dalSich hodnot pro
vSechny zainteresované, vytvarenim pracovnich mist pfilezitosti, hledani dokonalejSich
zdroju (Veber a kol., 2012). A v neposledni fadé pak mizeme hovoftit o pravni definici, kdy
se podnikdnim rozumi soustavnd ¢innost provadénd samostatné podnikatelem vlastnim

jménem a na vlastni odpovédnost za ucelem dosazeni zisku (Zakony pro lidi, 2021).

1.1.1 Podnik a podnikatel

Pojmem ,,podnik* rozumime, v intencich aktualn¢ platné zakonné upravy zroku 2014,
synonymické spojeni ,,obchodni zavod®, ktery je definovan v § 502 zékona ¢. 89/2012 Sb.,
obcanského zakoniku. ,, Obchodni zavod (ddle jen ,,zavod “) je organizovany soubor jméni,
ktery podnikatel vytvoril a ktery z jeho viile slouzi k provozovani jeho cinnosti. Ma se za to,

Ze zavod tvori vse, co zpravidla slouzi k jeho provozu. ““ (Zékony pro lidi, 2021)

Podnikatelem pak rozumime, dle § 420 zakona ¢. 89/2012 Sb., obCanského zakoniku toho,
kdo samostatné vykonava na vlastni ucet a odpoveédnost vydélecnou ¢innost zivnostenskym

nebo obdobnym zplisobem a se zdmérem Cinit tak soustavné za ucelem dosaZeni zisku
(Cizinska, 2018).

Pokud bychom hovofili o hlub§im vyznamu slova ,,podnikatel®, hovotili bychom o jeho
specifickych vlastnostech, které by mu nemély schazet. Veber (2012) zminuje napiiklad
uméni nachazet prilezitost, vytyCovat si nové cile, schopnost organizace podnikatelskych

aktivit, zajisténi finan¢nich prostfedki, schopnost ucit se, ochotu riskovat vloZzeny kapital

apod. (Veber a kol., 2012).

1.1.2 Podnikatelské prostredi

Jednoduchost podnikani a celé podnikatelské prostiedi v ramci Ceské republiky se stale

zlepSuje, byt stale neni zdzemi na SpiCkové evropské tirovni. Statisticky vzato, v Zebiicku
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jednoduchosti podnikani (World Bank Group, 2020)? patii podle reportu za rok 2020 Ceské
republice 41. misto. Zebfitek je sloZen na zakladé vyhodnoceni 12 specifickych metrik, od
samotné slozitosti zaloZeni spolecnosti, pies procedurdlni narocnost vymahani zavazk, az
po jednoduchost kontaktu se statni spravou. Evropskym statim vévodi Dansko, které je na
4. misté tohoto Zebticku. Za povSimnuti stoji 18., potazmo 19. misto Estonska, potazmo
Lotysska, které velice intenzivng digitalizuji a soustfedi se na moderni technologie. (World

Bank Group, 2020).

1.1.3 Pravni formy podnikani
V souladu s platnou legislativou lze podnikat:

e podle zivnostenského zakona,
e podle zvlastnich ptedpisii (advokati, danovi poradei apod.),
e v nezavislém povolani (herci, spisovatelé),

e v zemédelské vyrobég, lesnim a vodnim hospodéistvi (oproti registraci)

Ve vsech vyse uvedenych ptipadech se jedna o pravni formu osoba samostatné vydéle¢né

¢innd (Svobodova a kol., 2017).

Druhou moznosti je podnikat jako osoba pravnicka. V takovém ptipad¢é dochazi k zaloZeni

spolecnosti tak, jak jsou definovany podle zakona ¢ 90/2012 Sb. o obchodnich korporacich.

e Vefejna obchodni spole¢nost

e komanditni spole¢nost (ob¢ ,,0sobni spolecnosti®)
e spolecnost s ruCenim omezenym

e akciova spolecnost (ob¢ ,,kapitalové spolecnosti‘)
e cvropska spolecnost

e cvropské hospodaiské zajmové sdruzeni

e druzstvo

e evropska druZstevni spole¢nost

O zptisobu vhodné volby formy podnikéani rozhoduje nékolik faktor. Primarné jde o vysi
podnikatelského rizika (zplisob a rozsah ruceni), v dalsi fad¢ pocet zakladatelli, naroky na

pocatecni kapital, ucast na zisku, danové zatizeni atd. (Synek, 2012) Naptiklad u s.r.o. je

2 World Bank Group poskytuje financovani, politické poradenstvi a technickou pomoc vladidm a zaméiuje se
také na posilovani soukromého sektoru v rozvojovych zemich.
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zisk danén dani z pfijmu pravnickych osob, vyplacené podily se dale dani sraZkovou dani,
coz odpada u osobnich spolecnosti. Na stranu druhou, naptiklad vefejné obchodi spolecnosti
1 komanditni spolecnosti v obou piipadech ruc¢i za svou ¢innost kompletn¢, véetné majetku
spole¢nikil, potazmo komplementait, kdezto spole¢nost s ru¢enim omezenym, jak sam

nazev naznacuje, ruci za svou ¢innost pouze do vyse vkladu (Veber a kol., 2012).
1.2 Spolec¢nost a planovani

1.2.1 Zivotni cykly

Existuji desitky definic zivotnich cykll spole¢nosti — od jednoduchych tti fazi, které zahrnuji
pocate¢ni fazi, zékladni rist spole¢nosti a nasledné zpomaleni (napi. Downs, 1967), az po
komplexni schémata zivotnich cykli velkych organizaci, ktera jsou dokonce 10stupiiova

(napt. Adizes, 1979).

Jednim z nejpouzivanéjSich modelt, které se zaobiraji zivotni fazi spole¢nosti, je model
z roku 1984, ktery pocita celkem s 5 fazemi Zivota spolecnosti. Ne v§echny spole¢nosti musi
samoziejme projit vSemi fazemi, principem podnikani je dlouhodobé fungovani (Srpova a

kol., 2010).

A !
Prijmy/ kulminace
vydaje i i E
: revize
zdna piebytku
vydaje
hladova
trasa
rust stabilizace krize zanik Cas

Graf 1 — Zivotni cykly spolecnosti dle Millera a Friesena. pievzato, (Srpova a kol., 2010,
s. 42)
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Z grafu vyplyva nelinedrni zavislost nékladl a pfijmi, zejména pak v inicidlnim obdobi

podnikéni, které je v grafu nazvano jako ,.hladova trasa“.

1.3 Marketing

Marketing je jednou z nosnych Casti firemni strategie a je zde explicitné zmifiovan — pro
svou dulezitost pfi planovani obchodnich procesti. Samotna marketingova strategie totiz
muze sama zasadné rozhodnout o smérovani podniku. V principu znamena ,,...uvédomeélé,
na trh orientované vedeni firmy a organizace, kdy zakaznik je do jisté miry alfou a omegou

podnikatelskeho procesu.* (Jakubikova, 2013., s. 51)

1.3.1 Marketingovy mix — 4P

Marketingovy mix je popisovan zkratkou ,,4P*. Kazdé¢ ,,P* definuje jedno piivodni anglické
slovo, které vyjadfuje jeden ze 4 pilift pro tvorbu marketingovych plant tak, jak byly

definovany E. J. McCarthyhym, v roce 1960:

e Product (produkt, sluzba, poptipadé proces)
e Price (cena)
e Place (distribuce - misto, kde Ize sluzbu ¢i produkt ziskat, prostfedky k realizaci)

e Promotion (propagace, marketingova komunikace)

Produkt

Distribuce/misto | Ma rketlpgova — Cena
komunikace

v

Lide

v

Zisk

Obrazek 1: ,,4P* marketingoveho mixu (dle Jakubikova, 2013, s. 190)

3 Leach a Melicher (2012) pouZivaji v angli¢ting slovni spojeni ,,capital-hungry*, tedy hladové po kapitalu, coz
presné odpovida situaci, ve které takova spolecnost je.
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Vedle ,,4P“ mixu, lze vyuZzivat i marketingovy mix sestaveny z hlediska kupujiciho
(Jakubikova, 2013). Takovy mix byva oznacovan zkratkou ,,4C*, kdy pismeno odkazuje na

anglické slovi¢ko zadkaznik (customer).

Tabulka 1: Vztah slozek 4P a 4C (dle Kotler, 2007, s. 71)

4P 4C
Produkt (Product) Potifeby a prani zakaznika (Customer needs and wants)
Cena (Price) Néklady na stran¢ zakaznika (Cost to the customer)
Distribuce (Place) Dostupnost (Convenience)
Komunikace (Promotion) Komunikace (Communication)

1.3.2 Marketingovy mix — 7P

Tzv. rozsifeny marketingovy mix, ktery souvisi zejména s neuchopitelnosti online svéta,

obsahuje tfi dalsi body (Vastikova, 2014, s. 22):

e Physical evidence (materialni prostfedi)
e People (osoby ptichazeji do ptimého kontaktu se zdkaznikem)

e Processes (procesy — definuji zptisob nabizeni sluzby)

7P je vniman jako pfima interakce lidi, procesli a materidlniho prostiedi, pfiCemz se tyka
zejména svéta sluzeb, kde je zakaznik sttedem pozornosti v prabéhu celého procesu, tedy
nejde jen o samotny prodej produktu. Specifické je pak zejména uvédoméni si nehmotnosti
produktu sluzby — to souvisi s digitdlnim svétem a piimo s ¢astmi ,,distribuce® a ,,materialni
prostiedi®. ,, Produkt v marketingovém mixu sluzeb ma nehmotnou povahu. Stejné jako
fyzické produkty, jako je mydlo nebo praci prostredek, nelze produkty sluzeb meérit.
Vybornym prikladem muze byt odveétvi cestovniho ruchu nebo vzdélavani. Zarovern jsou

produkty sluzeb heterogenni, pomijivé a nelze je vlastnit. ““ (Jagwan, 2017)
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Lidé

- zakaznici

Distribuce

- pFistup

- lokalita

- sluzby doruceni

- elektronicky pristup

Cena

- za zakladé nakladi

- na zakladé poptavky

- zprovoznich naklad

- dle konkurence

- dle vztahu se zakaznikem

-zaméstnanci

- socidlni interakce
- role & scénare

- vzéjemné vztahy

Produkt

- kompletni sluzba

- hlavni sluzba

- pridavneé sluzby

- zprostredkovani sluzby
- sluzby podpory zak.

Materialni prostredi

- provozovna, vybaveni
- stejnokroje

- firemni barvy apod.

- vyvésni itity

- firemni symbolika

- vnitini marketing

- piimy marketing

- reklama

- ostatni metody propagace

Proces

- navrh sluzby

- standardizace

- prizpusobeni procesu
- provozni efektivita

Propagace

Obrazek 2: Marketingovy mix ,, 7P* (dle Jagwan, 2017, Professional Shiksha,

1.4 Inovace a rozvoj

BlogSpot.com)

Pravé inovace je obvykle za mySlenkou nového produktu ¢i sluzby. V kontextu celého

podnikéni pak muze byt inovace samotnym diivodem vzniku nové spolecnosti, pokud je

produkt vyrazné odlisny od ptivodniho. ,, Inovace je proces tvorby ¢i prijeti nového ndapadu

a nasledné usili rozvinout ho do nového produktu, sluzby, procesu nebo byznys modelu s

ocekavanou pridanou hodnotou pro potencialniho uzivatele.“ (Svobodova a kol., 2017, s.

20)

1.4.1 Produktova inovace

Bez inovaci nemiize firma dlouhodobé rist. Produkty zastaravaji jak moralné, tak

technologicky. Divody inovaci shrnuje Jakubikova (2013, s. 228):

e Nasycenost trhii;

e snaha obnovit ziskovost produktu;

e snaha vyrobcu eliminovat podrizené postaveni ve vztahu k distributoriim;

e ckologicke aspekty.
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Z vyse uvedeného vyctu se mize zdat, Ze inovace v klasickém slova smyslu postrada;ji
aktivni motivaci sledovat trh a konkurenci. V rdmci tohoto pohledu pak ptinasi dalsi

defini¢ni ramce napt. Kawasaki (2017), kdy si poklada nésledujici otazky:

o Existuje lepsi zpiisob?
e Kde je slabina subjektu ovladajiciho trh?

J 4

Z4dna ztéchto otizek nesméfuje dovnitf firmy, taZi se existujictho trhu na existujici
produkty. Zejména druhd otazka je ¢astym motorem inovaci technologickych (Kawasaki,

2017).

Design Thinking

Ptikladem inovacnich technik, kdy se spoleCnosti snazi proaktivné reagovat na zivotni
cyklus svych produktti, je Design Thinking. Pivodni koncept spole¢nosti IDEO?, ktery se
roz$ifil v obecnou inovacni, ale i tviréi metodu, je zaloZzen na metodach a piistupech
produktovych designérii. Je aplikovatelna v Sirokém spektru obort a je pomérné€ univerzalni
metodu zalozenou na cyklickém pozorovani a Uzké komunikaci v tymu. Jednotlivé

odbornosti v tymu se vzajemné dopliuji.

]

Obrdazek 3 — Schéma procesu Design Thinking — prevzato, (Svobodova a kol., 2017)

e Porozuméni — Snazime se pochopit danou oblast, prochazime dostupna data.
e Pozorovani — Kontaktujeme potencidlni zakazniky a formujeme si vlastni pohled na
data, detekujeme slabé stranky produktd a prani zékaznikd.

e Uhel pohledu — Shromazdéna data se diskutuji v tymu, probihé probirani poznatk.

4 IDEO je ocefiovana globalni designérsk4 spole¢nost ze San Francisca, ktera vyuziva ptistup zaméfeny na
¢loveka a designové mysleni, aby pomohla organizacim inovovat a rtst.
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e Generovani napadu — Snaha nalézt co nejvice feseni, kterd fesi vyzvu (challenge),
probiha brainstorming.
e Prototypovani — Tvorba inicidlniho prototypu daného produktu.

e Test — Prototyp je testovan zakazniky, sbirdme zpétnou vazbu.

Proces je zivy, funkéni, proto je vysoce pravdépodobné, ze bude opakovan nékolikrat

v pribehu vyvoje i v dalS§im Zivotnim cyklu produktu (Svobodova a kol., 2017).

Specifika internetovych firem

V souvislosti s internetovymi firmami je nutnost adaptace a inovace jesté vyraznéjsi. Bez
moznosti rychlého pfizptisobeni se trhu nemohou technologické firmy rast. Pravée Stihlost
(,,lean®) firem je povazovana za jeden ze zakladnich fakti pii tvorbé startupovych scénati.
Firmy by mély byt co nejstihlejsi, aby si udrzely pruznost: ,, Neméli byste predem védet, jak
vase podnikani dopadne, planovani je arogantni a nepruzné. Misto toho byste méli zkouset,

‘

iterovat a k podnikatelské cinnosti pristupovat jako k agnostickému experimentovani.‘

(Thiel a kol., 2015, s. 22)
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2 STARTUP

Pokud bychom hledali u¢ebnicovou definici, nabizi ndm ji Ries (2011):

,,Startup je lidska organizace zaloZena s cilem vytvorit nove produkty a sluzby v podminkdch
extréemni nejistoty.

vvvvvv

nejde o velikost spolec¢nosti, nejde o konkrétni primysl. Dokonce nemusi jit ani o
specifickou pravni formu podnikdni — je stejné tak mozné vytvofit startup v prostiedi Cisté
komer¢nim, ale lze stejné projektové postupovat i v prostiedi napiiklad neziskové

organizace. Casty predpoklad, Ze startup je firmou technologickou, je tedy lichy.

Globaln¢, v méfitku mezindrodnim, pak definuje startup Svobodova (2017, s. 20): ,, Startup
je rychle rostouci mlada firma nabizejici takovy produkt, ktery ma potencial ovlivnit lidi na
vetsim uzemi — idealné na celém svete. Nejcastéji jsou to technologické firmy, jejichz rust je

¢

podporen rizikovym kapitalem.

Dalsi definice klade diraz na trvaly a dynamicky proces souvisejici s zivotnimi cykly
spole¢nosti. Popisuje vlastné stalé hledani a nalézani vhodného modelu sluzby ¢i produktu
a tim nikdy nekoncici inovaci: , Startup je organizace vytvorend za ucelem hledani

Skalovatelného a opakovatelného obchodniho modelu. “ (Croll a kol., 2016, s. 19)

Ne kazda firma mize byt startup. Maly, lokalni kramek nebude nikdy startupem, pokud
nema zadné myslenky na expanzi a neusiluje o inovaci. Stejné tak nemtize byt startupem
franSiza spole€nosti, kterd je svdzana vnitinimi korporatnimi pravidly, tedy neumoziiuje ani
inovovat, ani ovliviiovat déni ve své ,matce”. Startup ma tii zakladni pilite: Vysoky

potencial dopadu, vysokou uroven inovace a vysoky stupen nejistoty (Norris, 2018).

2.1 Podnikatelsky plan? Caste¢né.

Klasickym ptedpokladem planovani kazdého nového podnikatele je podnikatelsky plan.
Jeho klasickd forma, kterou pfedpokladd odborné literatura, je pro opravdového laika
pomérné slozita a jeho vypracovani muze byt narocné. Srpova (2011) naptiklad popisuje
jako zakladni sestavu podnikatelského planu 13bodovy scénaf, ktery obsahuje vSe od

zékladnich informaci, pfes cenotvorbu, marketingovou analyzu, analyzu ziskovosti, az po
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distribu¢ni kanaly, pfi¢emz uz v sekci cilti pouziva klasickou metodiku SMART?, ktera viak
vyzaduje znalost veli¢in a proménnych, které v modelu ,,vysoké nejistoty®, ve kterém jsou

startupy modelovany, neni mozné pln¢ specifikovat.

Pravé nutna flexibilita podnikatelského planu je dvodem, pro¢ se startup firmy upinaji ke
StihlejSimu planovani a nahrazuji ho zjednoduSenym obchodnim plénem, ktery je vSak
neodmyslitelné¢ spojen se zvySenym rizikem, pravé kvili mnozstvi proménnych. Start
podnikani neni dnes nezbytné¢ nutné¢ vysoce ndkladnym, velkd C¢ast novych néapadi
nepotfebuje nezbytné nutné komplexni planovani ani zasadné slozitou metriku pro
vyhodnoceni Gispé$nosti; nizké jsou ndklady na cloudova tlozisté, facebookové profily firem
jsou zdarma, informace o konkurenci na dv¢ klinuti. Lze tedy volit metodu opakovaného

experimentu s nizS§im rizikem (Croll a kol., 2016).

wvevr

Plati pak v pfimé uméte, ze ¢im narocnéjsi je vypracovani podnikatelského planu, tim je
mensi ochota pro jeho zménu (nizkd variabilita) a tim i moznost reagovat na zmény
necekané. Klasické podnikatelské plany se tak, vzhledem ke svym rozsahlim, stavaji

nepruznymi a v principu mohou negativné ovlivnit flexibilitu spole¢nosti.

Pokud bychom méli vypichnout zakladni diferenci mezi startup podnikem a klasickou
firmou, bude rozdil v pohledu na pfistup kfizeni: zdkladem béznych postupli je
predpovidani a planovani, postupy (zejména Lean) startup jsou zaloZeny na pozorovani a
cyklickém ovétovani pfedem stanovenych hypotéz (Ries, 2019).

Je samoziejmé, Ze nelze zacit uplné€ bez planu, jen s ¢irou vizi. Ur€itd definicni minima pro
zékladni start literatura samoziejmé nabizi, napt. metoda MATT® (Kawasaki, 2017), kdy je

tteba definovat Ctyfi zakladni oblasti:

milniky (mista, ktera je potfeba dosdhnout),

e predpoklady (seznam typickych ptedpokladii, od zdkladnich nakladii az po napf.
zpusob platby),

e testy (realné hypotézy pro uzivani vyrobkl zdkazniky),

e ukoly (kroky potiebné k naplnéni ptedchozich tii bodt).

5> Akronym z SMART je utvoren z anglického Specific, Measurable, Achievable, Realistic a Time-bound
¢ Akronym MATT je utvofen z anglického ,,Milestones, Assumptions, Tests a Tsks*
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Bez ohledu na §ifi a tvorbu podnikatelského planu lze tvrdit, Ze jakykoliv podnik, bez ohledu

na to, jestli se jednd o startup, nebo ne, potfebuje minimalné: (Cizinska, 2018, s. 8)

e Manazerskou (vidici) praci
e Vykonnou prdci
e Externi kapital vioZeny do dlouhodobého majetku

e Externi kapital vioZeny do cistého pracovniho kapitdlu

Metoddm, jak idedlné postupovat a ptipravit svlj business pldn pro strategii startup

spolecnosti, se prace vénuje v kapitole 2.5.

2.2 Aplikace Startup pravidel ve firmach

Startupovd schémata lze aplikovat obecné, i na urovni vétSich organizaci, ve smyslu
spoluprace jednotlivych menSich tymul. Nezavisi v principu na velikosti jako takové,
inovace. Samotna filozofie startupu je opozici tradicnimu managmentu, kdy startup pracuje

(a pocitd) s nejistotou (Ries, 2019).

Pokud budeme aplikovat principy startupu na vétsi spolecnosti (kdy budeme napf.
restrukturalizovat tymy), nelze pfedpokladat, ze dojde k zdzracné transformaci oddéleni do
stavu, ktery bude pidou pro nové myslenky a koncepty. Ries definuje jako cil samotné
umoznéni takového déni, kdy z podobné zmény v ramci tymu mohou krystalizovat silné
vadci osobnosti: ,, Skutecnym cilem je, aby tymy fungujici jako startup dostaly prileZitost
spolehlivé pracovat a aby mél kazdy zaméstnanec moznost chovat se jako podnikatel. Diky

tomu se pak dostanou do popredi lidé, pro néz je prirozené pracovat timto zpiisobem. “ Ries

(2019, s. 15)

2.2.1 Adaptivni organizace

Adaptace na mens$i a spolu komunikujici celky umoziuje mnohem preciznéjsi cileni na
specifické body vyroby ¢i vyzkumu. Extrémni je v poslednich letech zejména vyvoj inovaci
v ramci technologickych firem, potazmo jejich rychlost. Velké korporatni spole¢nosti maji
stale Castéji problém reagovat na tyto trendy. Souvisi to nejen s nizkou flexibilitou inovace
vyrobniho portfolia téchto spolecnosti, ale i se systémem fizeni, ktery mtize byt do znacné
miry rigidni: byrokratické, mnohastupiiové. Jinymi slovy neadaptivni. Tato nizka adaptivita

se pak projevuje i smérem dovnitt t€chto spole¢nosti — spole¢nosti maji problém podporovat
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vlastni zaméstnance v otdzkach inovaci, tvofivosti, nezavislého mysleni a sebefizeni

(Podskl'an, 2016).

O tzv. , Digitalni adaptivni organizaci® pak hovoii PwC’, ktery nasledné definuje tyto
organizace s ohledem na cestu jejich digitalizace internich procesti a adaptability. Velky
diraz klade na konkrétni zmény v mySleni lidi a zavedeni adaptivniho leadershipu

(PricewaterhouseCoopers, 2020).

Strukturalné Ize u digitalnich adaptivnich organizacich hovoftit o 5 zakladnich pilifich, na

kterych podobné organizace stoji (PricewaterhouseCoopers, 2020):

e Strategie a vize — Jasna a idealn¢ origindlni vize kam a jak se spole¢nost chce dostat.
Spojeni vize, originality a strategie tvofi zdkladni stavebni ,,DNA* spolecnosti.

e Kultura a leadership — Setkani humanitniho a technologického pfistupu je
komplexnim pilifem, kdy podpora nejvysSiho managementu, pochopeni a akceptace
kazdého jednotlivce vede k uspéchu.

e Rizeni a struktura — Sméfovani spole¢nosti a jeji struktura museji byt vzajemnd
reflektujici od organizacnich celki, toku informaci az po kompetence manaZzeru.
Dodrzovani platnych piedpist a zakont je samoziejmosti.

e Procesy a informace — Pilif soustiedici se na efektivitu plnéni kazdodennich ukolu,
které zaméstnanci spolecnosti musi feSit. Cilem je eliminovat ¢as straveny
neefektivné a ten uspofeny smérovat do aktivit s ptidanou hodnotou.

e Technologie a inovace — Volba startovnich bodi pro inovace a implementaci novych

klicovych technologii.

Spole¢nym jmenovatelem téchto zmeén smérem adaptivité organizaci je schopnost integrovat
nové technologie a zbavovat se téch starych. Pravé malé a flexibilni technologické celky
jsou schopny konkurovat svou schopnosti adaptibility, pruznosti a podnikavosti svych

zaméstnancl (Podsklan, 2016).

Organizace, které splnuji vySe definovana kritéria pak maji, tzv. ,,Stihl¢é mysleni®. Jde o

organizaci (Podskl'an, 2016, online):

e ktera md pracovniky opravnéné videt a realizovat zmeénu;

7S pobo¢kami ve 156 zemich a vice nez 295 000 zaméstnanci patii je PwC mezi piedni svétové sité
profesionalnich sluzeb v oblasti auditu, dani a poradenstvi.
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e kde jsou produkty nebo sluzby, poptavky a nabidky za vsech okolnosti sladéné a
synchronizované;

e [tera optimalizuje vyuzivani svych zdrojii (véetné informacnich technologii), vzdy
pouziva jen ty, které potrebuje, a plati jen za to, co efektivné pouZije, a také zajisti,
Ze zdroje jsou dostacujici k pokryti poptavky,

e [ktera je kreativni, inovativni a propojend;

e [ktera se rozumné prizpiisobuje svym zakaznikum.

Od stihlého mysleni je pak jiz jen krok ke Stihlému startupu, pticemz Podskl'an v principu
definuje Riesovy myslenky na tvorbu lean startupu (Ries, 2011) ktery mtize vzniknout na

platformé ptivodni spole¢nosti, jako vyclenény podnik.

2.3 Motory ristu

Kazdy tspésny startup je pohanén v principu tfemi zakladnimi veli¢inami: tymem, ideou

rustl a inovaci (Ries, 2011).

Lépe a detailngji 1ze o tom, co startup skutecné pohani, premyslet, kdyz jsou jednotlivé
oblasti rozdéleny podle toho, kde a jak plisobi. Byt usp&sné firmy pouzivaji vSechny z téchto
motorl, je na pocatki zadouci soustiedit se na jednotlivé z nich, podle charakteru

budovaného podniku (Croll a kol., 2016).

2.3.1 Loajalni motor

Tento motor je dilezity pro podnikani, ve kterém je nutna stala zdkaznicka klientela. Pokud
chceme, aby se k zakaznici vraceli. Zékladni KPI pro loajalitu je mira retence zdkaznikd,

pficemz v tvahu je potieba brat i frekvenci s jakou zédkaznici sluzbu vyuZzivaji.

2.3.2 Viralni motor

Klicovy motor pro marketingova snazeni, pro Sifeni povédomi o produktu. Viralni motor je
velice lakavy, protoze sdileni rostou geometrickou fadou pfi relativ nizkych nakladech.
Kli¢ovou metrikou virdlniho motoru je koeficient virality — po€et novych uZivateld, které
vygeneruje nove piichozi uzivatel, pfiCemz za pozitivni je logicky povazovano Cislo vyssi

nez jedna.
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2.3.3 Placeny motor

Jako klicové metriky tohoto motoru urcuje Croll (2016) CLV — Customer Lifetime Value,
hodnota Zivotnosti zdkaznika a CAC — Customer Acquisition Cost (CAC). Zjednodusené
popsano, naklady na ziskani zakaznika musi byt statisticky co nejniz$i a nesmi byt vyssi nez

zisk, ktery ze zakaznika plyne.

2.4 Zivotni cykly startupu

Na zacatku planovani startup spole¢nosti bude vzdy zdkladni mySlenka, idea. Ta bude
nasledn¢ konfrontovéna s trhem pomoci analytickych metod, nasledné piejde do faze
ovefovani se zakazniky a miZe resultovat ve zménu obchodniho modelu, tedy pfeménu na

klasickou spole¢nost bez silnych inovacnich trendd.

Nasledujici schéma popisuje jednotlivé faze rozvoje tak, jak je zachycuje metodika Lean,
ktera bude detailn¢ vysvétlena v pfistich kapitolach. Za povSimnuti stoji zejména zavislost

jednotlivych analytickych fazi (faze Lean analyzy) a Lean Canvasu (Croll a kol., 2016).
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PIRATSKE ELLISOVA

MAURYA LEAN METRIKY PYRAMIDA FAZE LEAN LMEZNIK®
CANVAS LEAN STARTUP MCCLURE RUSTU ANALYZY PRO POSTUP
problém ovéFeni problému  ziskani Nasli jsme skuted-
(zkusebnich nou, ale nedosta-
uz I|(vate_ll|(13 tecné uspokojova-
. _ e L LU | snokojeni empatie nou potiebu
zakaznické overeni resenl atd.) gotfelb na oslovitelném
segmenty trhu trhu.

PFisli jsme na to,
jak tento problém
vyfesit zpasobem,
ktery lide pfijmou
loajalita a zaplati za néj.

vytvoreni MVP aktivace

Saan®

unikatni
nabidka

experimenty —  retence
s MVP, loajalni
motor

feSeni Vytvorili jsme ten
spravny produkt/
funkci, které nam
pomohou udrzet

- uZivatele.

Saant

— — z[skéni
prirozeny rust,  ;-<ormace vyhody

(pfirozené) kandly  viralni motor viralita

.

FAZEV ZIVOTNIM CYKLU STARTUPU

zdroje vynost Uii:.'atelé a funkﬁ:e
monetizace, . pohanéji rist ja
placeny motor ~ YY"OSY pFirozend, tak

struktura nékladi vynosy .., uméle.

MIRA RUSTU

riist Nasli jsme udrzitel-
(formalni) kandly ve velkém ny, Skalovatelny
umaly rist, pozornost obchodni model se
za hranicemi  (ve velkém, S spravnymi marze-
o stihle koncepce zakaznici) mi ve zdravém
nefér vyhoda ekosystému.

MlzZeme Uspésné
dosdhnout finané-
niho vysledku

v podobé vyhodné
akvizice.

Obrazek 4 — Typické faze startup spolecnosti — Prevzato (Croll a kol., 2016)

2.4.1 Idea

Idealnim zptisobem pldnovani je samoziejmée analyza dané problematiky, zjiSténi, jestli je
konkrétni v&c skutecné nefeSena alternativnim zpiisobem. Mezi takové metody lze zaradit i
tzv. painstorming, kdy analyzujeme zakaznické ,,bolesti*, tedy co zdkazniky skute¢né trapi.
Jde o metodu profesora Jonatana Weavera® spravné analyzovat potieby zakazniki: ,, KdyZ se
rozhodneme hledat napady na podnikani, prirozené tihneme k navrhu novych produktu

a sluzeb. Misto toho v painstormingu udelame krok zpdatky a hledame trapeni a problémy

v nasem okoli. ““ (Svobodova a kol., 2017, s. 35)

Prave diraz na zakazniky a zékaznicka feSeni, ruku v ruce s inovacemi, je nejvhodnéjsim

zpusobem startu. Pro spravny start je potfeba uvédomeéni si cile, ktery je hned zpocatku

8 Jonathan Weaver, profesor strojniho inZenyrstvi na University of Detroit Mercy. Metoda, kterou pouZiva, aby
pomohl studenttim technickych obort rozpoznat piilezitosti a identifikovat problémy.
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potieba spravné definovat: ,, Cilem startupu je co nejrychleji prijit na spravnou véc, kterou
chcete vytvorit — véc, kterou zakaznici chtéji a za kterou zaplati. Jinymi slovy, Lean Startup
je novy zpusob pohledu na vyvoj novych inovativnich produktii, ktery klade duraz na rychlé

iterace a pozndni zdkaznikii, obrovskou vizi a velké ambice zdaroven. ““ (Ries, 2011)

Idea startu spolec¢nosti by se neméla soustiedit primarné€ na osobni cile. Pokud bude kdokoliv
premyslet o startupu jako o moznosti rychlého zbohatnuti, je velice pravdépodobné, ze cely

projekt skonci fiaskem (Kawasaki, 2017).

2.4.2 Faze rastu

Startupova filozofie snadného startu je ovsem pevné spojena jest¢ s jedno z filosofii —
rychlym ristem. Startupové spolecnosti maji mit ,, Velké cile, zacit v malém, vyriist rychle

(Ries, 2019).

v v

Startupy jsou utvafeny pro podobny vykon — s relativné co nejuz§im tymem je mozno
doséhnout velkych vysledki. Divodem je nejen motivace jednotlivell a malych tymd, ale i
nalezeni novych metod pro pohled na metriky, novych metod pro fizeni spole¢nosti, jiné¢ho
ptistupu k vyvoji produktu a — co je hlavni — jiného pfistupu k zdkaznikovi (Ries, 2011),

(Eisenmann, 2021).

2.4.3 Zralost

Pro fungujici startup stale plati stale stejné metody rozvoje. Je stale potieba trvale opakovat
cely proces ovéfovani uzivani produktu ¢i sluzby a nepfestavat s inova¢nim tlakem (Ries,

2011).

Pti Skalovani podniku je tieba klast diiraz na jeho nasledny riist, nicméné samotny scaling
s ohledem na vyrobu a naslednou produkci by mél mit stale na paméti realistickd data a byt
zaloZen na peclivém sledovani zakladnich metrik. PfiliSny diraz na scaling mliZze rezultovat
v zanedbanou péci o produkt. ,, Nikdy jsem nevidél, Ze by startup zanikl jen proto, Ze by

dostatecné rychle nezvladal scaling. “ Kawasaki, 2017)

Sean Ellis’, podnikatel a odbornik na marketing, definoval pro zralé startupy, které jiz

doséhly uspokojeni trhu, jednoduchou pyramidu, kterd odpovida na otazku ,,Co ted?

9 Sean Elis je podnikatel, spisovatel a autor do 16 jazykii pielozené publikace ,,Hacking Growth*, ktery byl u
vyvoje firem jako Dropbox, Lookout nebo Eventbrite. Je autorem pravidelného podcastu The Breakout
Growth.
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By RUST VE Pfidejte plyn u novych
Y VELKEM trhi, produktd a kanald.
ZISKANI Najdéte uhdjitelnou nefér
VYHODY vyhodu a maximalné ji
. vyuzijte.
USPOKOJENI \ k H(I(zhﬂdnbétg se, co ]
. akomu budete prodavat,
POTREB TRHU . aovérte, Ze to bude
", fungovat.

Obrazek 5 — Ellisova pyramoda riistu — prevzato z (Croll a kol., 2016)
V ramci analytické metody Ellis stanovil, Ze ¢as na Skalovani, tedy pfechod na vrchol
pyramidy, nastava ve chvili, kdy by bylo nad 40 % uZivateli produktu ¢i sluzby jejim

ukonc¢enim zklamano (Croll, a dalsi, 2016).

Startupy vedle svého dynamického ristu i velmi dynamicky méni svou vlastnickou
strukturu. Velice Casto, zejména v souvislosti s financovanim, do nich vstupuji investofi, u
JiZz na zacatku dulezita otazka, jak velkou ¢ast spolec¢nosti si ponechat, ptipadné je-li jeho
pravdépodobnou strategii setrvani ve spolec¢nosti ¢i jeji nasledny odprodej (exit strategie).
V ptipad¢ technologickych startupu mize i maly podil tvofit vyrazny nasledny zisk
(Svobodova, a dalsi, 2017).

2.5 Planovaci nastroje a metodologie

2.5.1 Zakladni piedpoklady uspéchu

Za naprosty zéaklad uspéchu povazuje Ries (2011) tym. Tym je podle n¢j zakladni stavebni
jednotkou kazdého startupu a bez precizniho rozdéleni uloh (delegace) je startup odsouzen

k zaniku.

Specifikem startup firem je poZzadavek na velmi vysoky vykon v prvnich letech jeho
budovani. Pravé pii vybéru tymu by mél byt tento pozadavek zminovan novym kolegiim:
., Realisticky popis zni, Ze startupy vyzaduji ¢tyri az pét let dlouhych pracovnich dnii pri
nizkém platu se vzlety do neuveritelnych vysin a depresivnimi pady dolii pri trvalém strachu,

Ze vam dojdou penize. A to v pripade, Ze vSechno piijde dobre.“ (Kawasaki, 2017)
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Dalsim ptfedpokladem bude dostatek sebekritiky. Podnikatel si musi byt si byt jist, v ¢em
jsou jeho silné a slabé stranky, na ¢em (nebo na kom) je zapotiebi zapracovat, jak spravné
slozit tym. Za timto ucelem byl vytvotfen velice jednoduchy, ale efektivni diagram, ktery
nabizi feSeni ke zlepSeni (Caddell, 2009). Diagram je volné inspirovan Mayurovym
nlnnovation Trinity* modelem (Mayura, 2012), nicméné¢ na rozdil od né nabizi i

vychodiska.

CO DELAME
DOBRE

NAUCIT SE NAUCIT SE
MONETIZOVAT RIKAT ,NE”

ANO!
CO CHCEME T ZA CONAM
DELAT TO DELAT ZAPLATI
LEPE

Obrazek 6 — Diagram vlastnich schopnosti — dle (Caddell, 2009)
Vychdézi ze tii nejobvyklejsich situaci, které nastavaji v ptipadé nevyvazenych obchodnich

schopnosti:

e Nedokazeme urcit, jak vydélat dost penéz na vécech, které chceme délat a které
délame opravdu dobfe.
Je vhodné lépe cilit trh a klienty a experimentovat s cenou.

e Nasli jsme véci, které chceme d¢lat a za které se d4 zaplatit, ale nejsme v nich t€mi
nejschopnéjsimi.
Prumeérnost neni strategie. Naopak. Moznost lépe definovat své slabiny a zapracovat
na nich je cesta smerem dopredu. Alternativné lze nalézt nekoho, kdo je v dané véci
esem — a pretahnout ho na svou stranu

o Setkali jsme se s vécmi, které po nas lidé chtéji, které¢ délame dobie (nebo alespon
1épe nez konkurence), ale které ve skutecnosti délat nechceme.
Cird past. Vzdy se po case dostavi ztrata vasné, nedostatek energie, nakonec i ztrdta

lidi a podniku samotného (Caddell, 2009, online).
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Pti rozhodovani o budouci investici obvykle dochazi k jedné z péti konkrétnich chyb, které

maji zdvazny dopad na vysledek podnikani:

e tlak na optimistické scénare,

e podcenéni konkurence,

e potlaceni pesimistickych nazort

e rychlejsi rist ndklada oproti prodejnim cendm

¢ nizka nebo Z4dna rozpoctova rezerva (Kefovsky a kol., 2015)

2.5.2 Formulace piedpokladii a hypotéz

Formulovat piedpoklad nebo hypotézu na zacatku vyvoje produktu je samo o sobé vybornou
metrikou. Na svém vlastnim vyroku si miZe kdokoliv ovéfit dvé véci — realisti€nost svych
predpokladd a jejich napliiovani. Predpokladi mize byt cela Skéla, napiiklad
predpokladajici urgité zakaznické chovani nebo zékaznickd piani'®. Veskeré formulované

piedpoklady je nutno testovat experimentem.

Hypotézy, které je vhodné testovat se d€li na dvé skupiny: hypotézy hodnoty a hypotézy
rustu (Ries, 2019).

Hypotéza hodnoty testuje, jestli bude novy produkt nebo sluzba pro zédkaznika vytvaret

hodnotu. Hypotéza riistu testuje, jak budou novi zédkaznici produkt nebo sluzbu pfijimat.

Je smysluplné =zacCit nejprve oveéfovanim hypotéz hodnoty, az potom pokracovat
k hypotézam ristu. ,, Dava smysl se nejdrive ujistit, Ze alespon mala skupina zakaznikit ma
zdjem o to, co se jim nabizi, a az pak se zamyslet nad tim, jakym zpiisobem zvysit dosah

vaseho usili. ““ (Ries, 2019, s. 89)

253 OMTN

Zkratka OMTN je vyjadienim anglického souslovi ,,One Metric That Matters®, v ptekladu
tedy ,,jedna podstatna metrika“. Jeji princip je dalezity zejména v inicidlni fazi projektu
(potazmo v dobé€ po zaloZeni startupu). Po svém startu se spolecnost potiebuje soustiedit na
dalsi rozvoj a upravy produktu a klasickd KPI hodnoceni mohou byt zavad¢jici, nehledé
k faktu, Ze ve saze postihnout co nejvice parametri, je datova analyza slozita, piehlcend!!.

Pokud firma spravné zvoli vhodny ukazatel vykonu, byt to bude jedna jedina veli¢ina, je

10 Ries zmifiuje jako piiklad situace, kdy by zakaznik naptiklad ocenil zpé&tny telefonat &i jinou zpétnou vazbu.
' Croll se neboji citovat datového analytika Avinasha Kaushika, ktery pouZiva ostfejsi termin ,,zvraceni dat.
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mozné efektivné a objektivné hodnotit danou metriku. Je vSak nesmirné dulezité odpoveédét

si spravné na otazku kterd metrika je skutecné tou dilezitou (Croll a kol., 2016).

2.6 Neuspéchy

Startup spolecnosti mohou koncit neuspéchem. Ve své studii Kotch (2017) uvadi, ze
neuspésnymi je v disledku bezmala 95 % startup spole¢nosti. S tim, ze neuspéch je jednim
z moznych vysledkll snazeni, by mél podnikatel pocitat od za¢atku. Umozni mu to tak byt
pfipraven na ne Uplné optimisticky konec a ukoncit své snazeni vcas, diive, nez se financné
vycerpa natolik, ze skonci v hlubokém minusu. Ries (2019) ptipomina, ze startup je projekt
v nejistém podnikatelském prostredi, s vysokou mirou rizika. Toto by méli brat vSichni, kdo

o startupu pfemysli, na védomi.

Podle priizkumu z roku 2019 kon¢ilo do roka 21.5 % startupi, 30 % pak skonc¢i do dvou let,
polovina neoslavi paté vyroc¢i. Mezi divody neuspéchu patii podle majiteli firem nedostatek
penéz, pusobeni na Spatném trhu, nedostateCny prizkum, Spatné partnerstvi, neefektivni
marketing a, paradoxné, nedostatek vlastnich zkuSenosti v daném oboru. (Investopedia,
2020). Tento poznatek akcentuje diileZitost sebeuvédoméni si svych schopnosti, viz.

Cadelltv diagram v kapitole 2.5.1.

2.6.1 Osoba zakladatele a chybna partnerstvi

Osoba zakladatele ma na uspéch a neuspéch projetu pomérné zasadni vliv. Na jednu stranu
je vudci osobnosti startupu, nicméné on je tim, kdo vybira jednotlivé zaméstnance, on je
realizatorem vlastni vize a zejména v inicidlni fazi zavisi zejména na ném, jakym zplisobem
bude takovou vizi uplatiiovat. Podobna pravidla plati pfi volbé obchodnich partnert ¢i
investord. M¢élo by jit o takové osobnosti, které se v dané problematice orientuji a jsou

schopny pfinést vice nez jen samotné finan¢ni prostfedky (Kotsch, 2017).

2.6.2 Finan¢ni planovani

Jednim z logiky véci nejcastéjSim problémem je financni planovani startup firem. Velice
casto je podcenén nejen zdroj financovani, ale i jeho vyse. Je vhodné kalkulovat s vySSim

mnozstvim finan¢nich prostfedkil, nez vychazi z béznych analyz (Eisenmann, 2021).

Celé problematice financovani a finan¢niho planovani se vénuje kapitola 3.
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2.6.3 Zakaznicka zpétna vazba

Jednou z Castych chyb je nedostatecné sledovani feedbacku zakaznikli na vytvofeny nebo
dodavany produkt, ktery je uvadén na trh. Firma mtize trvat na své ptivodni vizi a mtize
predpokladat, Ze ma byt produkt pouzivan uréitym zplsobem, ktery ovSem neodpovida
predstavé zakaznikli o takovém produktu. Firma se pak snazi setrvat na své ptavodni
obchodni strategii a ignoruje smér (trend) kterym se vydal trh. MlzZe se to stat nejen proto,
ze se vyvojovy tym do svého produktu ,,zamiluje* a je mu lito, ze zdkaznici nevyuzivaji jeho
ptvodné planovanych vlastnosti, poptipad¢ planuji pouziti produktu pro tplné jinou skupinu

zékaznikl (Kotsch, 2017).

Piikladem, ze nezménit svou plivodni vizi a nereagovat na piani zékaznikti maze byt fatalni,
miZe byt spole¢nost UNIVAC'?, ktera se, jako jeden z priikopniki, soustfedila na vyvoj
pocitact. Predpokladala, ze jejich cilovou skupinou jsou védci. Dodavat jim pocitace byla
jejich primarni vize. Nevétili moznosti prodeje pocitact do obchodni sféry. Té ovSem vétilo
IBM". A to je divodem, pro¢ se dnes o spole¢nosti UNIVAC mizeme dogist jen

v encyklopediich (Kawasaki, 2017).

2.6.4 Pivot

Pivot (zména strategie bez zmény vize) je pozitivnim pouze v ptipadé, pokud v souvislosti
s nim dochézi k pozitivnim zméndm ve spole¢nosti a zmény jsou navazné. Woods (2019)
popisuje situaci, kdy spole¢nost zménila svou strategii a odchylila se od ptivodniho zdméru
pro crowdfundingovou platformu zaloZzenou na datové analyze blize pravé k analytickym
metodam a strojovému uceni. Spolec¢nost ovSem stale ponechavala ve svém ndzvu slovo
~crowd”, tedy jeji feditel stravil uvodni cast kazdého investorského meetingu
vysvétlovanim, pro¢ se spole¢nost jmenuje jinak, nez je predmét jejiho obchodniho zajmu.
Nem¢élo to pro spolecnost pozitivni diisledky, nedlouho po prvnich potizich s investicemi se

rozhodla pro kompletni rebranding (Woods, 2019 str. 7).

12 Akronym pro Universal Automatic Computer. ZaloZena v roce 1951, ukonéila své obchodni aktivity v roce
1986.
13 Akronym pro International Business Machines Corporation, zaloZena v roce 1911, dodnes ¢inn4.
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2.6.5 Neexistujici trh

Ptili§ mnoho lidi se snazi zalozit firmu zamétenou na vSechny, s pfili§ Sirokym spektrem
pusobnosti. To ale nefunguje. Cim uZeji bude vysec pro zacatek definovana, tim snadnéji se

ovéeiovat, ze se podnikatel snazi prodavat spravnému publiku (Investopedia, 2020).
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3 FINANCOVANI STARTUPU

3.1 Analyza moZné investice

Pokud je potieba ziskat investici pro startupovou spolecnost, existuje plisob, jak predvidat,
jestli je aktualné fesena problematika pro investory zajimava &i nikoliv. Spole¢nost Gartner'
pfiSla v roce 2011 se zajimavym zjiSténim o investorském z4jmu a moZném investorském
riziku. V pfipad€ startupovych trendi definovala specifickou kfivku, kterd zobrazuje
obvykly vyvoj ,hype* (pfiliSného humbuku, nadmérného az neopodstatnéného zajmu)
kolem technologickych spolecnosti. Ty totiz hned od zacatku velice Casto slibuji velké a
vysoké cile (coz je v kontextu startupu obvykl¢), nasledované bud’ redlnym vyuzitim
investic, nebo pozvolnym tpadkem a padem investice. Cim vy3e na ,,hype® kiivce se dany
obor nachazi, tim vétsi jsou ocekavani, nicméné linedrné roste i mnozstvi investic a s tim i
vyse rizika ztraty vysokého objemu prostiedkli. Vyznat se v takovém mnozstvi technologii
a, vneposledni fadé, v perspektivé jejich praktického uplatnéni, mize byt slozité, celou
problematiku vyjadiuje grafem, ktery nazyva ,,Hype Cycle“. D¢li investi¢ni cykly investorti
do 5 fazi (Gartner, 2011).

e Innovation trigger (spousténi inovace) — Prvni ptibehy o ovéfeni konceptu a zajem
médii vyvolavaji zna¢nou publicitu. Casto neexistuji zadné pouzitelné produkty
a komer¢ni zivotaschopnost neni prokézana.

e Peak of inflated expectation (vrchol nadsazeného ocekavani) — ZvySena popularita
je Casto doprovazena tspéSnymi piibéhy. Znalost roste spolecné s ocekavanimi.

e Trough of disilusement (Gdoli roz€arovani) — Zajem klesa, protoze experimenty
a implementace nepiinaSeji vysledky. Vyrobci technologie se vycerpaji nebo
zkrachuji. Investice pokracuji pouze tehdy, pokud ptezivsi poskytovatelé vylepsuji
své produkty ke spokojenosti prvnich uzivateld.

e Slope of enlightenment (svah osviceni) — Zacne se rozsifovat povédomi o tom, jak
muze byt tato technologie pro podnik piinosna. Objevuji se produkty druhé a tieti
generace od dodavatelli technologii. Vice podniki financuje pilotni projekty;

konzervativni spole¢nosti zlistavaji opatrné.

14 Gartner je vyzkumnd a poradenska spole¢nost v oblasti informaénich technologii (IT), dfive zndma jako
Gartner Group. Mezi firemni divize spole¢nosti Gartner patii vyzkum, manazerské programy, poradenstvi a
odborné konference. Dva hlavni nastroje spolecnosti pro vizualizaci a analyzu dat jsou ,,Magické kvadranty
Gartner* a prave ,,Hype Cyklus®.
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e Plateu of productivity (plosina produktivity) — ReSeni se zalini prosazovat do
mainstreamu. Kritéria pro posouzeni zivotaschopnosti poskytovatele jsou jasngji

definovana. Siroka pouZitelnost a vyznam technologie na trhu se zjevné vypléci.

Gartner pfimo do grafu vklada kazdorocné¢ informaci, ve které fazi se urcita technologicka
inovacni oblast podnikani se pravé nachdzi. Byt je tento graf urCen zejména investorim, je
mozné ho pouzit pro vlastni i¢ely a znét tak své Sance na moznou investici. Cim vyse je
spole¢nost k ,,vrcholu ocekavani, tim vice je investice povazovana za rizikovou, nicméné

potencidlné nejefektivnéjsi.
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Obrdzek 7 — Gartneritv ,, Hype Cycle“ pro nové technologie 2021 - (Gartner, 2021)
Ucelem celého grafického vyjadfeni je oddélit reklamni , §umy* od skute¢nych faktort, které
jsou komer¢nim pftislibem technologie, snizit riziko pifi rozhodovani o investicich do
technologii a porovnat chdpani obchodni hodnoty technologie s objektivitou zkusenych IT

analytikt (Gartner, 2011).

3.2 Zpisoby financovani

Hledéani vhodné investice je slozitym procesem a investor by mél dusledné zvazovat, jeho
formu. Jak sohledem na plany, které se spolecnosti ma, tak s ohledem na moznost
ovlivitovat jejich chod v budoucnu. Piimé investice s podilem na spolecnosti mohou do

znané miry omezovat jeho schopnost spolurozhodovat, na stranu druhou, bez relevantni
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investice muze byt i potenciondlné uspéSny projekt odsouzen k zéaniku. ,, Efektivni
partnerstvi miize urychlit vstup do nové geografické oblasti i trzniho segmentu, otevrit dalsi
distribucni kanaly, urychlit vyvoj nového produktu a snizit naklady. “ (Kawasaki, 2017 str.
221)

Leach a Ronald (2012) déli faze startupu na pét zdkladnich fazi, ke kterym fadi patiicné

obvyklé zdroje financovani.

Tabulka 2: Faze vyvoje startupu a financovani — dle (Leach, et al., 2012)

Faze

Vyvojova faze

Faze spusténi

Faze preziti

Faze rychlého ristu

Faze rané zralosti

Financni situace
Ve fazi vyvoje se podnik vyviji od

napadu ke slibné podnikatelské
prilezitosti. Vétsina novych podnikt
zaCina napadem na potencialni produkt,

sluzbu nebo proces.

Druhou fazi zivotniho cyklu tuspésného
podniku je faze spusténi, kdy podnik je
organizovan, rozvijen a je zaveden

pocatecni model pfijmda.

Ve fazi preziti zacinaji pfijmy rast a
pomahaji pokryt nékteré, (ale obvykle ne
vSechny), vydaje. Mezera je pokryta
pijckami nebo umoznénim ostatnim

vlastnit ¢ast podniku.

Penézni toky z provozni €innosti rostou
mnohem vice rychleji nez penézni odliv,
zhodnoceni

coz vede k velkému

podniku.
Rist pfijma a penéznich tokd pokracuje,
ale mnohem pomaleji nez v piipadé

rychlého rustu. ve fazi rychlého rastu.

3.2.1 Vlastni financovani

Jak vyplyva z prvniho bodu, je v tvodnich fazich obvyklym zplisobem financovani startup

spole¢nosti sahnout do vlastni kapsy, na vlastni Gspory. Zejména v inicidlni fazi lze

Zdroj financi

Vlastni majetek

Rodina a pratelé

Vlastni majetek
Rodina a pratelé
Business Angels

Venture Capital

Obchodni ¢innost
Venture Capital
Dodavatelé a zakaznici
Programy statni podpory
Banky

Obchodni ¢innost
Dodavatelé a zdkaznici
Komer¢ni banky

Investi¢ni bankéfi

Obchodni ¢innost
Komer¢ni banky
Vstup na burzu
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predpokladat, ze jesté pfed samotnym zaloZenim spolecnosti bude velmi pravdépodobné
financovani bud’ z vlastnich uspor, prostfedkli rodiny nebo pfatel. Samoziejmé do znacné

miry zavisi na druhu podnikani (Leach, et al., 2012).

Je samoziejmé, ze pokud je financovani realizovano skrze rodinu a ptatele, miize byt takova
investice do znacné miry emocné ovlivnéna a strach z netspéchu bude znacny. ,, Povazovat
penize rodiny a pratel za akceptovatelny vstupni kapital nelze z obecného hlediska
doporucit, osobni zainteresovanost na investici miize vest ke konfliktum a dalsim potizim.

(Kotsch, 2017 p. 28)

3.2.2 Andélsti investori

Jeden z druhil investic do startup spolecnosti mohou byt tzv. and€lsti investofi (v angl.
»Business Angels* nebo ,,Angel Investor). Jednd se obvykle o jednotlivce s vysokym
¢istym jménim, ktefi maji zdjem investovat do ristu startupovych spolecnosti. Vedle
klasického finan¢niho pfispévku nabizeji and€Isti investofi i své know-how, orientaci
v oboru nebo odborné znalosti (Srpova a kol., 2011). Vzhledem k vysokému riziku investic
do startup spolecnosti je obvyklé, ze podil podobnych investic daného jednotlivce

nepfesahuje objem 10 procent jeho investicniho portfolia (Ghati, 2022).

S ohledem na investi¢ni rizikovost podobné aktivity a s ohledem na mnohem efektivné;jsi
zpusoby investovani, kdy jednotlivi ,,andélé* ziskéavaji lepsi piehled o ostatnich investi¢nich
projektech, vznikaji and€lské sité. Jedna se o volnd sdruzeni investord, ktefi maji zéjem
investovat finan¢ni prostfedky do konkrétniho zptsobu podnikéani. Prikladem takové sité
v CR miize byt v roce 2020 zalozend Czech Business Angel Association (CBAA), ktera
sdruzuje investory se zajmem vlozit své penize a znalosti do nové se rozvijejicich firem. Ne
vzdy musi byt vidinou business angels jen vysoky teoreticky zisk. Mnoho z nich investuje
do oblasti, kterym se dlouhodob¢ profesné vénuje a jsou prosté jejich vasni (Czech Business

Angel Association, 2020).

3.2.3 Rizikovy kapital (Venture Capital)
Dle Srpové (2011) je cesky preklad rizikovy kapitdl ponékud nepiesny. Synek (2012)
upiesiiuje: ,, Pitvodné se jednalo o investice jen do rizikovych projektii spojenych se

zakladanim podniku, dnes je chapana definice Sireji, a sice jako financovani rozvojovych
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projektii. “ (Synek, 2012, s. 29) Principem investice venture capital (nebo private equity'?)
je finan¢ni vstup venture kapitalu (fondu), formou navySeni zdkladniho jméni investované
spolecnosti. Spojeni venture fondu a majitele firmy je pak oboustranné vyhodnym podnikem
— z jedné strany ziskava spole¢nost investici, na stran¢ druhé je pravdépodobné, ze investor

ma s danym oborem zkusenosti, ze kterych je mozné cerpat (Srpova a kol., 2011).

Investi¢ni vstup do spolecnosti (vzdy jde o spolecnosti, které nejsou vetejné obchodované)
je obvykle doprovazen vysokym podilem takového kapitalu, bézn¢€ je vysoce nadpolovicni.
Po uplynuti ur¢ité doby (obvykle 3-7 let)!®, kdy je podnik trvale kontrolovan timto fondem,
prodava fond svou investici — bud’ samotnému majiteli, dal§imu investorovi anebo realizuje

burzovni prodej (Synek, 2012).
Vstupni kapital v rdmci venture kapitalu je obvykly ve tfech fazich:

e Piedstartovni financovani (seed capital) — zaméieno na vyvoj vyrobku Ci sluzby,
typicky ve fazi business planu, jesté pred zaloZzenim spolec¢nosti,

e startovni financovani (start-up capital) — financovani zameéru, ktery je v pokrocilejsi
fazi realizace, poptipad€ v casném obdobi po startu, kdy je zamérem investice
zejména zrychleni cesty produktu na trh,

e rozvojové financovani (expansion capital) — podpora firmy s ohledem na dal$i rast
(expanzi), zejména s ohledem na marketing a zlepSeni ¢i zrychleni distribuce

produktu ¢i sluzby.

Stejné jako v ptipadé andé€lskych investori, 1 investofi, kteti chtéji investovat touto formou
do spolecnosti €i startupii, maji své site, skrze které jsou schopni investice optimalizovat.
Investoii do startup spolecnosti se sdruzuji do riznych spole¢nych projektt, kde nabizeji
novym startuplim investice. Byt je samotnd platforma nekomer¢ni subjekt, jednotlivé
spolecnosti zacastnéné na takovém spojeni vzdy ptichazi s vizi zhodnoceni investice.
V Ceské republice ptisobi napiiklad Czech Private Equity & Venture Capital Association.
Organizace nabizi startup firmam, ale i investorim, podporu at’ uz formou potadani eventt,

na kterych se tematicky vénuje problematice financovani startup spolec¢nosti, ale i praktickou

15 Oba terminy se do znaéné miry kryji, venture capital vstupuje na scénu ¢astéji v uvodnich fazich, private
2022)

16 Tato doba z4visi na druhu odvétvi. N&kter4 literaturo uvadi (Srpova a kol., 2011) obdobi 5-7 let, pficemz
zejména pro strojirenskou vyrobu toto obdobi 5 let bézné ptesahuje.
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poradenskou ¢innost, moznost financovani nejen v narodnim, ale i v evropském méfitku

(CVCA, 2022).

At uz v ptipad€ Business Angels nebo Venture Capital, jde vzdy o vice nez jen samotnou
investici. Vzdy se ocekava, ze nad ramec financnich prostfedkti bude probihat dalsi blizka
spoluprace. ,,Jde tedy mnohem vice o spolecny projekt, kde mira osobni angazZovanosti,
rizika, ale také poZadované navratnosti vlozenych prostredkii je podstatné vyssi nez u
dluhovych forem financovani. Proces prvniho kontaktu, schvadleni naseho podnikatelského
zameru, budovani firmy a posléze jejiho zhodnoceni probiha formou uzké osobni spoluprdce

obou stran. *“ (Srpova a kol., 2011, s. 40)

Primarni diferenci mezi bankovnim financovanim a financovanim formou private equity je
forma podilu na dané investici jak z pohledu firmy, tak z pohledu investora. Zatimco pro
banku je ziskem z financovani uvér, a to bez ohledu na to, jestli je projekt uspésny, nebo ne,

pro investory je ziskem nasledny prodej podilu (CVCA, 2022).

Ne vzdy jsou investorské spolecnosti dostate¢né transparentni ve smyslu poskytnuti
informace o formé poskytovanych investic a jejich uréeni. Piikladem je napiiklad Ceska
asociace startupt kvalifikovanych k investici, z.s. Cilem tohoto spolku je spojovat mozné
investory a startupové podnikatele, kteii se do systému se svym projektem piihlasi. ,, Ucelem
je wvratit slovu startup zaslouzenou vahu a definovat zdkladni charakter startupu
kvalifikovaného k investici. Pomahat svym cleniim dostat se vcas k relevantnim informacim,
a tim i k jejich dlouhodobému udrzeni na trhu kvalifikovanych startupu, dale podporit vznik
novych firem a jejich dlouhodobou udrzitelnost na trhu. (Ceska asociace startupti
kvalifikovanych k investici, z.s., 2020) Dle svych webovych stranek nabizi navic sluzby
akceleratoru a mentoringu. Z prezentace spolecnosti vSak neni Uplné jasné, jakou formu
financovani je organizace schopna nabidnout nebo zprostfedkovat — jedna-li se o formu

Business Angels ¢i Venture Capital, poptipad€ o jinou formu financovani.

3.2.4 Crowdfunding

Crowdfundingem (z angl. spojeni slov crowd, tedy publikum, skupina lidi) rozumime
financovani na zakladé komunitni darcovské kampané, kdy bud’ relativné malé castky
prispiva velké mnozstvi lidi, poptipad¢ je pozadavek na financovani otevien velké skupiné
moznych investori, ktefi mohou investice zvazit 1 ve vy$§im objemu. Je to jeden ze zplsobii,

jak nejen cely produkt a jeho vyvoj financovat, ale navic je timto zptisobem mozno
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vybudovat komunitu, ktera bude produkt ¢i sluzbu dale propagovat tim, Ze jej bude vyuZzivat.

(Matticks, 2018).
Obvykle je crowdfunding d€len na 4 zakladni modely:

e Donation model — darcovstvi, obvykle se tykd humanitarnich projekti

e Reward-based model — odména jako protiplnéni. Odménou darciim je obvykle
prednostni ptistup k produktu, zvyhodnéna cena produktu pro ptispévatele apod.

e Debt-based model — model na zaklad¢ ptjéek, Casto ozna¢ovany jako P2P lending.

e Equity-based model — podilovy model, kdy za svou investici ziska investor podil na

dané investici (Svobodova, a dalsi, 2017).

Samotny uvodni uspéch crowdfundingu nemusi byt ptiznakem nasledného komeréniho
spéchu produktu &i sluzby. Casto jsou totiz mezi pispévateli tzv. ,early adopters®, tedy
entuziasti¢ti uZzivatelé, kteti zejména u technickych produkti mohou byt geeky na mile
vzdalenymi od béznych uzivatell, které by mél produkt zaujmout v masovém meéfitku

(Eisenmann, 2021).

Crowfundingové kampané jsou obvykle spoustény na specializovanych platformach, které
se touto Cinnosti zabyvaji. Mezi nejzndméjsi patii napt. Kickstarter, Indiegogo nebo
GoFundMe. Ze jde o perspektivni zptisob ziskani prostiedktl je mozné sledovat na piikladu
Serveru Kickstarter, od doby svého zalozeni, zprosttedkoval investice ve vysi 5.7 miliardy

americkych dolari (pfes 95 miliard korun) (Investopedia, 2021).

Zdaleka ne vSechnu crowfundingové stranky jsou vhodné pro ucel financovani startup
projektu. Jednotlivé platformy jsou do znacné miry profilovany tématicky — od podpory
jednotlivell v rdmci napf. charitativnich sbirek, az po stranky, které se soustfedi pravé na
investice do startup spolecnosti. Pfehled nize obsahuje Sest hlavnich crowfundingovych
platform podle oblasti jejich ¢innosti. Startup totiz nemusi byt vyhradné¢ komerénim

projektem, je mozné vytvofit 1 startup v neziskovém sektoru.

Tabulka 3: Top 6 Crowdfunding spole¢nosti dle zptsobu uziti — dle (Investopedia, 2022)

Aktivni

Nazev platformy od Obecné informace

e Obecné nejlépe hodnocena platforma (napt. Investopedia 2020).
Indiegogo
Obsahuje specifickou sub-platformu pro podporu
(entrepreneur. 2008
o podnikatelskych zaméra (Enterpreneour)
indiegogo.com)
e Mg¢sicné je spusténo pies 19 000 kampani
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Nazev platformy Ak(::lvnl Obecné informace
e Specificka platforma pro startup spolecnosti, které hledaji
SeedInvest ) )
podporu pro sviij podnikatelsky plan
Technology 2012
) e 600+ investorl v projektu
(seedinvest.com)
e Bez poplatkil v piipadé neuspéchu kampané
e Technologické zajisténi sbirek a poradenstvi, nikoliv pfima
online platforma (od mobilnich aplikaci, ptes specialni linky na
socialnich sitich, az po specialni softwarové widgety)
Mightycause o )
2006 e Urceno vyhradné pro fundraising kampané neziskovych firem

(mightycause.com)
e Lze umistovat kampané od jednotlivych eventil, dennich

kampani, az po celoroéni sbirky

e Firma podporila pies 150 000 komunitnich projekta

e Investi¢ni portal, ktery umoznuje komukoliv investovat
e [ drobny investor zde mtize vlozit min. 100 USD a investovat do
startup spoleénosti
StartEngine ) )
] 2014 e Server podpofil 500 000 finan¢nich ptilezitosti
(startengine.com)
e V systému je registrovano 750 000 uzivatelt
e Systém je primarn¢ orientovan na investory, ale samoziejme je

mozné vlozit sviij projekt a investici poptat

e Investi¢ni platforma umoziujici jednotliveim zadat o
financovani nekomerc¢nich ¢innosti
e Siroké spektrum — od Zadosti o pomoc s lékatskymi uéty, az po
GoFundMe ) ) )
2010 investice do projektti na zachranu zvirat
(www.gofundme.com)
e Popularni platforma pro neziskové startupy
e Za dobu existence vybrala platforma pies 9 miliard dolarti od

120 milionu darct

e Specialni platforma soustiedici se na umélce a podporu kultury

Patreon 2013 e Princip patrond, ktefi ,,svému® umeélci mohou darovat
(patreon.com) jednorazoveé, nebo mési¢nim pausalem

e Vybrany bezmala 2 miliardy dolard pro 200 000 tvirc

3.2.5 Bankovni investice

Podpora startupti v Ceské republice smérem od bankovnich instituci se postupné zlep3uje.
Jak uvedl ekonomicky magazin Business info (Business Info, 2020), banky postupné¢ méni

svij pristup k mladym a progresivnim firmam, které se profiluji jako nové startupy. Kromé
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uvéri se banky zacinaji do podpory startupid angazovat také z pozice mentord a

akceleracnich programii (Business Info, 2020).

Z produkti, které jsou aktualné k dispozici 1ze jmenovat naptiklad produkty Profi tvér Start
od Komeréni banky, nebo produkt Inostart Ceské spofitelny. Oba tyto produkty jsou shodné
udélovany v ramci garance Evropského investi¢niho fondu — tak je umoznéno Cerpat uveér
za zjednodusenych podminek, bez historie spolecnosti, od dne jejiho zaloZeni az do tii let

jejiho véku (Ceska spofitelna, 2022).
3.3 Programy podpory startupi

3.3.1 Statni podpora

Moznosti, jak naplnit typické poslani startupu — tedy jeho expanzi — je spoluprace se statni

agenturou pro podporu podnikani a investic CzechInvest!”

. Mezi jednu z klicovych bodi, a
které se chce Czechlnvest sousttedit, jsou inovace, schopnost propojovat globalni trendy, a
pravé podpora startup a spin-off spoleCnosti (Czechlnvest, 2022). Spin-off spole¢nost je
takova firma, kterd vznikne odtrzenim od své firmy piavodni, pfiCemz si ponecha
technologické know-how jednoho ¢i vice produkti a ty déale nezavisle rozviji. Typicky se
tohoto principu vyuziva nejen u firem, ale i pfi komercionalizaci dusevniho vlastnictvi
pochazejiciho z vyzkumu, vyvoje apod. (Fotr, a dalsi, 2020) Ve svém pocinani se tedy mtze
chovat podobné jako startup a sdili jeho filozofii: existujici trh pro sviij produkt, inovaci 1

expanzi.

Czechlnvest poméha nejen v zacatcich, ale 1 ,,...s uvedenim prvnich prototypi na trh, se
spravnou obchodni strategii, s oslovovanim tuzemskych i zahranicnich partnerii, zdakaznikii
a investoru nebo se zakladanim pobocek po celem svéte.” (Czechlnvest, 2022) Podle
vlastniho vyjadfeni skrze vlastni projekt CzechLink StartUp pomohl bezmala 4 stovkam
startupll, pficemz kazdy mésic pomiize do zahrani¢i primérné¢ 5 novym. Na strankach

projektu je mozno se zaregistrovat jak investor, tak jako startup.

3.3.2 Firemni inkubatory

Sluzby firemnich inkubétorti jsou k dispozici jak na komercni, tak nekomercni bazi. Obvykle

souviseji s védeckotechnickym backgroundem, kdy védeckotechnické parky plni jednu ze

17 CzechInvest je statni piispévkovou organizaci podiizenou Ministerstvu primyslu a obchodu CR. Zalozen
byl v roce 1992.
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tti klasickych roli: inkubacéni, inovac¢ni nebo transfer technologii (Veber a kol., 2012).
Firemnim inkubatorem se rozumi podpora startup spolecnosti, zejména o mentoring, mize

vSak jit 1 o pfisun dodatecnych investic, networking (rozsifovani kontakta) apod.

Piikladem podobného inkubatoru muize byt naptiklad Moravskoslezské inovacni centrum
(ms-ic.cz), které poskytuje programy a sluzby pravé v souvislosti s podporou startup
projektl. Je také potfadatelem pravidelného business kempu pro studenty stfednich skol, ktefi
si jiz ve velmi nizkém véku mohou teoreticky ovéfit své podnikatelské napady a jejich

moznou zivotaschopnost.

Pocet firemnich inkubatorti dale roste. Kotsch (2017) uvadi, Ze vroce 2012 bylo ve
Spojenych statech ptes 1000 firemnich inkubatori, pficemz 90 % z nich byly inkubatory

zfizované neziskovymi organizacemi.

3.3.3 Firemni akceleratory

V sekci 3.2.5 jsou popisovany bankovni investice a jejich postupné rozsifovani pti podpoie
startupi. Dal$im rozSifenim jsou, krom¢ finan¢ni podpory, i akceleratory. Zakladnim
rozdilem mezi inkubatorem a akceleratorem je doba podpory jednotlivych projekti.
Akcelerator nabizi kratsi dobu podpory. Akceleratory mohou byt spojeny jak s prostiedim
akademickym, odkud v drtivé mife pochazeji, tak se subjekty komerénimi. Jeden takovy
zalozila CSOB, nazvala ho ,,Start it @CSOB”. Akcelerator pomohl, do konce roku 2020,
vice nez 17 startuptim, které s podporou banky, ziskaly potfebné investice (Business Info,

2020).
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4 STARTUP METODIKY

4.1 Lean Startup

Lean startup je terminem tviirce myslenky ,,Stihlého startupu®, Erika Reise. Je zaloZena na
sekvenci dulezitych krokl, které jsou v symbioze a nezbytné nutné¢ se dopliuji: vyvoj na
zéklad¢ zkuSenosti zékazniki, v piipadé technologickych spole¢nosti pak agilni softwarové

metody a samotné ,,Lean strategie” (Mayura, 2022).

Podle Kentona (2021) je Lean Startup zaloZen na myslence, ze spotiebitelé po produktu,
ktery vyvijime, jiz touzi; tedy trh bude existovat jiz v okamziku uvedeni produktu, na rozdil

od vyvoje produktu a nasledného ocekavani, Ze se poptavka objevi.

Nutnosti hledani dynamické metody spatiuje Ries na zac¢atku nového tisicileti, kdy se sam
stal ,,obéti* vlastni nevédomosti, kdy, jak sdm uvadi: ,, V té dobé se zddlo, Ze delame vsechno
spravné: mame skvely produkt, skvely tym, uzasnou technologii a spravny napad ve spravny
cas. A opravdu jsme nekam smérovali.: vytvareli jsme zpiisob, jakym si vysokoskolaci mohou
vytvaret online profily za ucelem sdileni... se zaméstnavateli. Ups. I pres slibny ndapad jsme
vSak byli od prvniho dne odsouzeni k zahubé, protoze jsme neznali proces, ktery budeme

muset pouzit, abychom z nasich poznatkii o produktu vytvorili skvélou firmu. “ (Ries, 2011)

Pokud bychom se pidili po piivodni inspiraci Lean modelu, nasli bychom ji v modelu Lean
Manufacturing (Stihla vyroba), ze které si bere filozofii optimalizace a odstranéni plytvani.
Za nejvetsi plytvani (jak penézi, tak potencidlem) povazuje metoda Lean Startup produkty
nebo sluzby, které nikdo nepotiebuje. Pravé proto se snazi Lean Startup aplikovat metody
zékaznické odpovédi jiz ve fazi vyvoje produktu a tim se snazi minimalizovat riziko
neuspéchu — je pravdépodobné, ze si zdkaznik zbozi koupi, pokud ho produkt zaujme

(Svobodova a kol., 2017).

Byt’ neptimo, spatiuje Thiel (2015) souvislost i s udalostmi na pfelomu stoleti, kdy si zmény
ve vSech oborech technologickych firem — od zpiisobt sledovani metrik, zpiisobti fizeni, az
po zpusoby, jak k zaklddani firem piistupovat — vyzadala tzv. ,,.Dot-com-bubble®, tedy
splasknuti ,,internetové bubliny* a stim souvisejici strmy burzovni pad na zacatku

roku 2000. Toto obdobi nelze nazvat jinak nez obdobim nejistoty (Thiel a kol., 2015).
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Graf 2 dot-com-bubble a pad burzovniho trhu
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Nékdy je pojem ,,lean* chybné chépan jako synonymum pro ,,levny*, coz je nepochopenim
dané filozofie. Ta se snazi odstranit véci, které jsou nadbytené, nikoliv nahrazovat
kvalitativné nosné &asti vyvoje né¢im levngjsim. Stihlosti je dosaZeno efektivitou vyuZiti

danych zdrojt, nikoliv pomoci drakonickych tspor (Mayura, 2022).

4.1.1 Strategie tvorby produktu v Lean Startup

Pokud je celd logika tvorby produktti obracena smérem k zakaznikovi, je nezbytné, aby byl
zékaznik tim, kdo bude po celou dobu vyvoje produktu v hledacku firmy. A dvojice zdkaznik
— produkt pak bude po celou dobu v symbidze. Ries (2019) tvrdi, Ze se opakované setkéaval
s firmami, které pii strategii tvorby nového produktu pfemyslely smérem dovnitt namisto
sméru ven, tedy jejich motivace k tvorbé nového produktu byl nesmyslné — naptiklad
»zvySeni podilu na trhu®. Zakaznika podil na trhu skutecné nezajima, pro néj ma

rozhodovéni o ndkupu naprosto odlisné parametry (Ries, 2019).

4.1.2 Customer-driven Development (Vyvoj se zakazniky)

Extrémni soustfedéni se na zdkaznika je u dynamicky vyvijenych produktii naprosto
zasadnim faktem. Zejména ve svété dynamickych inovaci neni mozné zakaznika pominout
ani na moment. ,, V tomto novém svété je jedinym zpiisobem, jak zajistit, abyste vytvareli to,

co zakaznici chtéji, jejich neustadlé zapojovani. *“ (Mayura, 2022)

Klasickou metodou vyvoje byvalo vnitini zhodnoceni produktu a jeho finalni uvedeni na trh
jesté pred tim, nez produkt vitbec potkal redlného zakaznika. Prof. Steve Blank v roce 2005

definoval novy smér vyvoje produktu, kdy se rozhodl pivodni metodu ,,kdyZ to postavis,
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oni pfijdou a klasické vodopadové modely zpochybnit a nahradit je neustalou, cyklickou
zpétnou vazbou od zakaznikd, kterd ma nasledné naprosto ptimy vliv na vysledny produkt.

Nebal se tak ucinit v libovolné fazi vyvoje (Croll a kol., 2016).

S myslenkou nefunk¢nosti konceptu ,,kdyz to vytvorime, oni piijdou” pak nékteti autofi
(Kawasaki, 2017) polemizuji. Davaji do kontextu vyvoj produktd, které byly vyloZené
vizionafské a nemohly si tedy ziskat dostate¢né Siroké publikum. Jednim z takovych
produktt je tfeba mobilni telefon, ktery vynalezla Motorola v 70. letech a Sirokého uplatnéni

se dockal mnohem pozdéji.

4.1.3 MVP — Minimum Viable Product

Zakladem tvorby nového produktu je, s pfihlédnutim k vyrobni nakladiim i vyvoji, idedlni
tvorba produktu v jeho ,,zdkladni verzi®. Jsou tak mozné dvé dilezit¢ zmény: je mozné
produkt inovovat a zdroven ziskat rychly zakaznicky feedback. Dalsi vyhodou tohoto
postupu je pak moznost zrychlit uvedeni inicidlni verze produktu na trh a ziskat tak

prostiedky i ¢as pro dalsi vyvoj (Eisenmann, 2021).

Je naprosto obvyklé, Ze se startup spole€nosti soustfedi na jeden ¢i nékolik mélo produktd,
ktery vyrabi v minimalnim mnozstvi modifikaci. Divodem je pravé spravné probéhnuvsi
fize MVP, kdy produkt vyhovuje zdkaznikiim. Ze tento piistup miize mit i jiné, nedekané
konsekvence prokazuje i prakticky vyzkum, kdy Dib (2020) na zakladé experimentu'®
konstatuje, Ze piili$ Sirok4 nabidka miize znamenat zdsadné ztizené rozhodovani v piipade¢,
kdy ma zakaznik ptili§ mnoho moznosti volby. Podvédomy strach z nevhodné volby blokuje
jeho finalni rozhodnuti. Pokud aplikujeme toto pravidlo na uspésné startupy, miizeme velice
casto vidét shodu — produktova nabidka byva izka, presto je tspésnad. Neékteré spolecnosti

jako Apple se vydaly podobnou cestou a je patrné, Ze je tento ptistup funkéni (Dib, 2020).

V ramci tvorby MVP je potfeba zménit celé vyrobni mysleni. Je potieba potlacit touhu
produkt cizelovat k uplné dokonalosti. Pokud existuje né¢kolik nejasnych cest, je zadouci

v ramci MVP vytvoftit hned nékolik produkti a ty ovérovat nezavisle na sobé (Ries, 2019).

18 Prof. S. Iyengarov8 (University of Columbia) a M. Leppera (University Stanford) a jejich priizkum
zédkaznického chovani v souvislosti s mnozstvim zakaznickych voleb z roku 2000.
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4.1.4 Build — Measure — Learn — (Vytvor — Mér — Pouc se)

Cokoliv vramci vySe uvedeného MVP vytvofime, musi byt pravidelné validovano.

NejlepSim zpasobem, jak tak u€init, je trvalé analytické schéma popsatelné jako B-M-L.

/ TVORBA \
NAPADY PROTOTYP

\
S

Obrazek 8 — Schéma hodnoceni MVP — vytvor — zmer — pouc se — dle (Ries, 2011)

4.1.5 Validated Learning — (Ovéiené uceni)

Jedna se velice dilezity proces, ktery ndm umoZziiuje mnohem 1épe, rychleji a konkrétné
pracovat s trhem. Cyklicky, pomoci experimentil zjiStujeme, které konkrétni strategie
produktu ¢i sluzby funguji. Lze tak ovéfit, jestli zdkaznici opravdu pouzivaji produkt ¢i
sluzbu tak, jak jsme zamysleli, poptipadé jestli je nas predpoklad jejich pfani spravny (Ries,
2011).

4.1.6 Innovation Accounting — (Inovativni ucetnictvi)

V &eskych piekladech! je pojem Innovation Accouning piekladan jako ,.inovativni
ucetnictvi“. Tento pojem miZze byt ponckud zavadéjicim, protoZze pojem Ucetnictvi byva
spojen s finan¢ni strdnkou véci. Vysledkem Innovation Accounting je ovSem cokoliv
sledovatelného, meéfitelného. V disledku jde tedy o metriky inovaci neZ jen o Ucetni

polozky.

Ptesnou definici inovativniho ucetnictvi je ,,...zpiisob, jak vyhodnotit miru pokroku
v pripadech, kdy se vSechny metriky pouzivané v zavedené firmé (vynosy, pocet zakaznikii,

ROI, trzni podil) blizi nule. “ (Ries, 2019, s. 245)

19 Veskera v této prici citovana literatura v souvislosti s Lean
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4.1.7 Pivot

Pti tvorbé libovolného produktu miize dojit k situaci, kdy je potieba, po mnoha nezdatenych
pokusech o zdokonaleni produktu, zasadnéj$i zména. Pivot je definovan jako ,.zména

strategie bez zmeny vize (Ries, 2011) a (Ries, 2019).

OPTIMALIZACE - vylep3eni produktu jako
4vyladéni motoru”

PRODUKT
STRATEGIE

[ e\

Obrazek 9 — Zména strategie bez zmény vize — viastni zpracovani dle (Ries, 2019, s. 102)

PIVOT - zména strategie jako
navrat k pavodni vizi

vvvvvv

Ries (2019) tento moment nazyva slovnim spojenim ,,upivotovat se“. V takovém piipadé
provadi vlastnik startupu takové mnozstvi novych iteraci, ze zacnou byt nesmyslné a
kontraproduktivni. Vhodnym indikdtorem smysluplnosti pivotu je moment, kdy se
minimaln¢ néktera z klicovych metrik vyviji pozitivnim smérem. Pokud ani opakované

pokusy neuspé€ji, nema vize velmi pravdépodobné pozitivni budoucnost (Ries, 2019).

4.1.8 LC —Lean Canvas

Tviircem Lean Canvasu je Ash Mautya, ktery se snazil najit zjednoduSenou cestu
k planovani spolecnosti tak, aby nepominul zZadné z dulezitych kritérii. Cela planovaci
metoda Lean Canvas je zalozena na zjednoduseném principu ,,jednoho archu papiru®.
Vychazi z ptivodni metody Alexe Osterwaldera nazyvané Business Model Canvas.
V principu je jednoduchou metodou, ktera ma pomoci rychle a spravné formulovat
hypotézy, které se tykaji podnikatelského napadu, ovSem s pfihlédnutim ke specifikiim Lean

metody a nabizi princip souvislosti ,,problém — feSeni“ (Svobodova a kol., 2017).
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PROBLEM RESENI UNIKATNI NEFER SEGMENTY
NABIDKA VYHODA ZAKAZNIKO
Uvedte tfi Nacrinéte mozné Jedna jasné Néco, co Uvedte svoje cilové
nejzasadnéjsi feSeni pro kazdy formulovana zprava, | konkurence nemidZe | zakazniky
problémy. problém. ktera z nahodného snadno zkopirovat ¢i | a uZivatele.
4 navitévnika udéla | zakoupit.
1 zaujatého zajemce. 2
ALSTTEﬁE‘}JSiITﬁ:LY KLICOVE METRIKY KONCEPCE KANALY PRVNI ZAKAZNICI
EM . .
Uvedte seznam U-..re;lrg :E:!_E Uvedte svoji cestu Uvedte viastnosti
Uvedte, jak se tyto | klicovych Gisel, ktera | " 7 J . k zdkaznikim. svych idedlnich
problémy fesi vam fikaji, jak prirovndni k velke prnich zakazniki.
v soucasnosti. na tom vase firma je. emstuljlcl s!uzbe
typu: je to jako X pro 5
Y. (Napfiklad
8 YouTube je jako
Flickr pro videa.)
STRUKTURA NAKLADU ZDROJE VYNOSO

Uvedte svoje fixni a pro

ménlivé naklady.

7

Uvedte svoje zdroje vynosa.

6

Obrdzek 10 Lean Canvas. Prevzato z (Croll a kol., 2016)

Canvas ma svou jednoduchosti umoziiovat co nejlepsi orientaci v tématu a tim postihnout

vSechny body, které jsou pro tvorbu nového business planu startupu potteba.

e Prvni pole umoziuje definovat problém, jaky je feSen a stavajici alternativy. Zde je

mozné piimo postihnout piipadny netspéch kvuli neexistujicimu problému,

poptipad¢ problému, ktery efektivné fesi jina, alternativni sluzba.

e Druhym bodem, ktery je na pravé stran¢ canvasu a vyvazuje ho informace, pro koho

bude dana sluzba nabizena, pficemz je dulezité postihnout specificky i cilovou

skupinu zakaznikl. Idedlni je pfemyslet nad tzv. early adopters, tedy uplné prvnimi

zékazniky. Pokud neni mozné uspokojivé vyplnit tuto Cast, je pravdépodobné, ze

neexistuje trh, nebo nema dostate¢nou velikost.

e Treti Casti je spojeni unikdtni nabidky (¢im je sluzba nebo produkt specialni,

inovativni) a jaky je koncept ndsledného ristu. Zde je nutné porovnat informace
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s prvni sekci — tj. je mozné, Ze firma chce rist do segmentu, ktery je pln¢ obsazen
jinou sluZbou a inovace (unikatni nabidka) nebude unikétni.

e Ve Ctvrté Casti se objevuji specificka feSeni problému z prvni sekce. Pokud neni
mozné sekci vyplnit, je vhodné zamyslet se nad schopnosti dosdhnout
predpokladanych cilti. Mlze dojit k situaci, Ze ,,...jste Feseni, které hledd problém. *
(Kawasaki, 2017, s. 217), tj. k momentu, kdy je problematika vnimana perspektivou
samotné firmy, kterd ma znalost a vizi feSeni, ale skute¢ny problém existuje jen v jeji
predstave, zékaznici ho nefesi.

e Patd cast piiblizuje produkt ¢i sluzbu zakaznikim a definuje zptisoby distribuce
produktu ¢i sluzby. Chybéjici nebo nedostupny distribu¢ni kanal je klicovym
problémem zejména u online feSeni.

o Sesta &ast piiblizuje zdroje financovani. V této fazi je predasné spekulovat o
budoucich ptijmech, protoze se firma naléza na samém pocatku svého rozvoje, pred
pocatkem vyvoje svého produktu.

e Sedma ¢ast pfiblizuje nutné ndklady na vyvoj produktu ¢i sluzby, ale i na cely b&h
spole¢nosti. Pokud neni mozné vyplit tuto ¢ast, je nutné znovu zvazit narocnost
vyvoje produktu ¢i sluzby s ohledem na predpokladané naklady.
definovat situaci v ramci zivota firmy — co je zakladni metrikou tspé$nosti. Metrika
nemusi byt nikterak komplexni, sta¢i spravné definovat, co je zakladnim stavebnim
kamenem uspéchu, tj. hranici poctu uzivatelli, prodanych produktii apod. Je nezbytné
zohlednit ¢as, v jakém ma byt dana metrika dosazena. Nesplnéni metrik umoznuje
vc¢as pivotovat.

e Posledni, devatou casti, je vyhoda, kterou disponuje zamyslend firma oproti své
konkurenci. Obvykle to je znalost nebo védomost, ktera je v daném oboru neobvykla
a zamysSlena firma ji mize efektivné aplikovat jako inovaéni vyhodu. Pokud neni
mozné vyplnit toto pole, je pravdépodobné, Ze konkurencni a inova¢ni vyhoda neni

oproti existujicim produktiim takova, jakou predpokladame.

vvvvvv

byt ulohou, kterou si lze odSkrtnout. Je potieba ho neustale aktualizovat na zakladé novych

poznatkl. Pro vypliiovani Lean Canvasu ma Mayura (2022) nékolik velice dulezitych tipt:

e Canvas by nemél byt vypliiovan v tymu, naopak, vicero nazorii a mySlenek

jednotlivei je ptinosné€jSich
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e Nékteré boxy mohou byt prazdné. A je to spravné. Védoma nejistota je mnohem

e Zadné stranky navic. Pokud se se vie nevejde na jednu stranu A4, pravdépodobné je
myslenka pfili§ komplexni — jak pro autora, tak pro investora.

e Piemyslet v pfitomnosti, klasické business plany se snazi o velké predikce, o které
se pak opiraji jako o fakta. Definice hypotéz by méla byt ¢inéna na podkladé

pfitomnosti, spolecné s metodami, jak je ovéfit.

Nezalezi na potadi. Canvas je puzzle, neexistuje vhodné misto, kde zacit. Zacit je nejlepsi

tam, kde je nejvyssi jistota odpovédi. Ostatni véci vyplynou (Mayura, 2022).

4.1.9 Uskali Lean Startup

Jednou z potizi, kterd tato metoda rozhodné piinasi, je tlak, kterou sama vytvaii na
samotného planujiciho. Velice c¢asto celé urychlené planovani vede k selektivnimu
ignorovani rizik a souvislosti. Typicky se mlize jednat o pfiliSné upnuti se na MVP, kdy se
snazi ptichod produktu na trh co nejvice urychlit, kdy se spoléha na feedback od zdkaznikd.
Miize se ovSem snadno stat, ze prili§ uspéchand vyvojova faze znamena naprosté selhani,
kdy produkt v inicidlni formé nikdo nechce. Pravé diirazem na dynamiku planovani, zmény
na zéklad¢ zakaznického feedbacku a rychlosti uvadéni produktii na trh, cely model Lean
Startup v podstaté podporuje nesynchronizované podnikatelské chovani v potadi ,,pfipravit
— vystielit — zamifit“ (Eisenmann, 2021).

Dalsim uskalim je pak situace, kdy se firma pfili§ zaméfi na pojem ,,lean* — tedy na svou

Stihlost. Samotna Stihlost spolecnosti nikdy nebyla cilem, ale jen jednou z metod, jak cile

dosahnout (Thiel a kol., 2015).

4.2 Jiné metody startup planovani

Pokud hovotime o Startup spole¢nostech, nemizeme pominout ani jiné druhy Canvast,
kter¢ se pii jejich planovani pouzivaji. Mezi ostatni ,,jednostrankové plany* mizeme zatadit

ty nasledujici:
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4.2.1 BMC - Business Model Canvas

Business Model Canvas je dilem Alexe Osterwaldera?’, ktery hledal jednoduchy nastroj
k zachyceni business modelu firmy. Je to vychozi model pro planovani startup spole¢nosti,
ktery byl zdrojem pro metodu Lean Canvas. Jde o metodu rychlou, ale s ohledem na nékteré
chybéjici ¢asti, ve srovnani s Lean Canvas, je aktudlné povazovana spise za metodu vhodnou
k hledani inovaci jiz existujici formy nez k zaloZeni firmy uplné nové, k cemuz je vhodng;si

pravé metoda Lean (Svobodova a kol., 2017).

Pokud bychom rozdélili Business Canvas na dvé poloviny, pak leva strana Business Cavasu

odpovida zaméteni produktovému, prava pak zaméteni trznimu.

The Business Model Canvas

Key Partners Oo Key Activities o Value Propositions i Customer Relationships ' Customer Segments ’
Key Resources :ﬂ; Channels .B
Cost Structure 6 Revenue Streams 6

wmmmsa— @ Strategyzer

strategyzer.com

Obrazek 11 — Business Model Cavas — prevzato ze strategyzer.com (2022)

20 Alex Osterwalder je $vycarsky podnikatel a ,,business thinker, ktery se zaobird otdzkami rlistu startup
spolecnosti a zjednoduSovanim slozitych obchodnich schémat. Spolecnost Strategyzer, kterou spoluzalozil,
poskytuje technologické inovacni sluzby pfednim organizacim, véetné korporatnich. (alexosterwalder.com,
2021)
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4.2.2 BSC - Brand Strategy Canvas

Ttetim pfedstavenym jednostrankovym feSenim je Brand Strategy Canvas. Stejnojmennou
publikaci napsal v roce 2020 Patrick Woods. Samotné zndzornéni BSC je ptilohou této

prace.

,,Jadro strategie vSak nakonec vychazi z tvrdych rozhodnuti o tom, ¢im se vase znacka stane
a ¢im ne. A pravé o tom je Brand Strategy Canvas: provede vas radou rozhodnuti, kterd vam
pomohou objevit a upresnit strategii vasi znacky. Provede vas procesem vyprecizovani

podstaty vasi znacky. “ (Woods, 2019)

Velky diraz klade Woodstv canvas definici strategie. Sdm ve své knize poznamenava, ze
drtiva vétsina startupti nepfemysli o své strategii. Nejprve se snazi pozicovat svij brand, ale
naprosto pomiji zakladni body, které by meély byt zdrojem takového snazeni, to znamena
zejména zakaznicky pohled, okolni konkurence, pozicovani a segment trhu apod. (Woods,

2019, s. 6)
Canvas se vypliluje ve dvou fazich, po jednotlivych blocich.

Prvnim blokem k vyplnéni je trojice otdzek v zahlavi, kterd ma za tikol definovat zdkaznika,
jeho potenciondlni problémy, které pro n¢j chce firma fesit, benefity, jaké mu nase feSeni
daji a to, co podle nas nejvice ovlivituje jeho volbu, definuje konvence a definici oblasti
podnikéni, kdo jsou konkurenti, kde je na trhu prostor a jestli do né¢j mize firma vstoupit.

Na zavér je zde struény popis produktu ¢i sluzby a jejich odliSeni se od ostatnich.

Druhym blokem je dvojice otdzek v levém sloupci, které definuji nevétsi benefity produktu

¢1 sluZzby po hmotné (rational) a nehomotné (emotional) strance.

Tretim blokem k vyplnéni je pak Positioning Statement, tedy v piekladu ,,Strategicky
vyrok®. Sam Woods v bianko tiskopisu uvadi, Ze strategie musi byt ,.dilezZitd, unikatni,
uveritelna, proveditelna a udrzitelna “ (Woods, 2019, s. 19). Protoze je tato ¢ast definovana
jako vyrok, je teba ji, po€inaje bodem ,,B*, Cist jako jednu vétu. V prvnim poli definuje
tuzbu zakaznikil, pro¢ takovou sluzbu vlastné chtéji pouzit a kdo takovi zdkaznici jsou?!.
V poli B je jednoslovny popis, co je vlastn€ onen produkt a tim za¢ina onen vyrok: <jméno

produktu> je <typ produktu> ktery <vyhoda produktu> protoze <divod pro¢, dlikaz> takze

2 Wood zmituje jako piiklad ,,Rostouci spole¢nosti se zdsadovym postojem®.
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<emocionalni vyhoda pro klienta>. Zde vyrok konci. V poslednim poli je jednoduse

definovan, pomoci 3-4 slov, koncept znacky.

Druhé faze vyplnéni tohoto canvasu souvisi s procesem, ktery Woods nazyva ,,destilaci
myslenek®. Souvisi to se stavem, ve kterém se kazdy planujici snazi podvédome pokryt vice
segmenttl trhu, nez by bylo skute¢né efektivni. Destilaci tedy mysli moment, kdy se spojuji
ty nejvice relevantni ¢asti z jednotlivych sekci — principem vyplnéni canvasu je pak spojeni
pismene ,,A“ v zdhlavi s pismenem ,,A*“ v Brand positioning sekci, pficemz zvolime tu
shodu, kterd je pro nas klicova. Timto zpisobem je mozné se 1épe soustiedit na ¢asti, které

jsou opravdu diilezité (Woods, 2019, s. 22).

Posledni fazi je definice klicovych hodnot spole¢nosti — tak jak je citi zakladatel. Konkrétné

vztah mezi vizi, posldnim a hodnotami, na kterych stoji (Woods, 2019, s. 89).

4.2.3 SWOT analyza

Ani jeden z vyse uvedenych nastroji analyz se nesoustfedi na mozna negativa projekti.
V principu hovoii o moznostech inovace, o cilové skuping, o vhodnosti té ¢i oné alternativy
a segmentu trhu. Prav€ moZna negativa postihuje SWOT analyza. Néazev je tvofen
pocatecnimi pismeny SWOT, odvozenych od slov strengths (silné stranky), weakness (slabé
stranky), opportunities (pfilezitosti) a threats (hrozby) (Srpovéa a kol., 2011). Body ,,S*a,,0*
se kryji se vSemi modely zminénych canvasii, body ,,W* a ,,T se v nich ov§em piimo

nevyskytuji.

Sestavenda SWOT analyza by méla obsahovat a zvaZovat minimalné€ 6 zakladnich bodd, které

detailnéji rozpracuje:

o Aktudlni konkurence

o Velikost trhu/trzni podil

e Moznost nahrady sluzby/produktu nékym jinym

e Nove technologie

e Neddavna nebo pravdépodobné nova zakonna omezeni

e  Moznosti mezinarodniho trhu (Leach, et al., 2012)

SWOT analyza neni jen inicialnim nastrojem pro planovani. Je dilezitym nastrojem pii
planovani zmén a naslednych strategii: ,, Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké
miry jsou soucasnd strategie firmy a jeji specificka silnda a slaba mista relevantni a schopna

se vyrovnat se zmeénami, které nastavaji v prostredi. “ (Jakubikova, 2013)
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Obrazek 12 — Vyuziti SWOT pri koncipovani strategii — prevzato (Jakubikovd, 2013, s. 130)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA NEUSPECHU

V této Casti budou predstaveny dve spolecnosti, které jsou v rdmci této prace analyzovany.
V obou piipadech se jednda o spolecnosti zakladané jako startup spolecnosti, v obou

piipadech se jednalo o spolecnosti, které byly zaloZeny jako spole¢nosti technologické.

Podobnost obou spolecnosti souvisi i s jejich zdnikem — oba podnikatelské zaméry nebyly
v kone¢ném diisledku Gspésné. Diivody ukonceni ¢innosti obou spole¢nosti byly ovsem

rozdilné.

Informace o spolecnostech byly ziskany pfimo od tehdejSiho vedeni spole¢nosti, dodatecné
informace, které nebylo mozné dohledat, byly poskytnuty formou osobnich konzultaci

s tehdejSimi zaméstnanci v lednu a unoru 2022.

5.1 Webtio

Spole¢nost Webtio byla koncipovana jako startup projekt vyclenény z ptivodni spolecnosti
Titio s.r.0., ktera se zaobira vyvojem velkych a vysoko zatézovych webovych sidel (portalt)
a ve druhém pilifi své ¢innosti pak systémy vysokokapacitni zakaznické komunikace skrze

CMS (Content Management Systémy).

Znacka Webtio byla provozovana pod hlavi¢kou spole¢nosti Titio, jako samostatny projekt.
Po uspésné prvni fazi projektu bylo zamysleno zménit tento model a za ucelem rychlejsi
formulaci v této praci pouzivam vyraz ,,spole¢nost* pro Webtio i v jeho inicidlni fazi, kdy

jesté vyclenéno nebylo.

5.1.1 1Idea

Projekt Webtio, zaloZeny v roce 2014, mél v rdmci podnikdni matefské firmy fungovat jako
dalsi z piliiat. Webtio mélo byti technologickym protipélem — mélo se soustiedit na vyvoj
mensich webovych aplikaci, pro pfesné opacnou ¢ast spektra zakaznikl. Cilem byly mensi
webové projekty pro menSi a stfedni firmy 1 Zivnostniky, které nejsou narocné svym

obsahem. Dlivodem, pro¢ byl projekt vyclenén jako startup bylo hned nékolik:

e Naprosto odlisna cilova skupina zdkaznikt
e Jiny zplisob marketingové propagace
e Jiné schéma a zptisob fizeni (bez korporatnich standardit)

e Separatni skupina webovych vyvojari
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e Pravdépodobnost ristu

Problém, ktery mélo Webtio v té dob¢ za tikol tesit, se tykal nesnadného a drahého ptistupu
firem k tvorbé zbrusu novych webovych stranek, které by svym vzhledem odpovidaly
modernim pozadavkim a netrpély obvyklymi nedostatky, které weby vykazovaly pii tvorbé
svépomoci. Webtio v rdmci svych sluzeb garantovalo provoz webu na vlastni doméné
zadavatele, odpadala tak obvykld starost o doménu tietiho fadu, které v té dobé nebyly
neobvyklé (naptiklad WebNode, eStranky apod), na vlastnich serverech pak Webtio

nabizelo hostingové sluzby.

Cilem, ke kterému mél projekt vést, byla tvorba vlastniho webového vyvojaiského prostiedi,
ve kterém by si 1 netechnicky klient dokazal vytvofit vlastni webové stranky co nejrychleji.
Takové prostfedi bylo néasledné zpoplatnéno pausélni platbou, ve které by byly zahrnuty

veskeré poplatky, které by s takovym projektem souvisely.

5.1.2 Business model spole¢nosti

Pomoci planovaciho a designového nastroje Miro?? byl, ve spolupréci s tehdej$im produkt
manazerem, znovuvytvoren ptivodni Business Canvas, ktery byl pii inicidlnim planovani
projektu managementem spolecnosti pouzit jako vychozi planovaci metoda pro tvorbu

business modelu.

22 www.miro.com
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The Business Model Canvas
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Obrazek 13 — Rekonstrukce Business Model Canvasu pro Webtio — viastni tvorba
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Klic¢ovi partneri
Kli¢ovymi partnery byla investorska spole¢nost (Titio) a jeji zaméstnanci, ktefi na investici
participovali, spolecnost Microsoft, ktera byla dodavatelem platformy C#, potazmo ASP.net

na které se projekt vyvijel a spole¢nost Dial Telecom, ktera hostuje serverova feseni na svych

serverech v Praze.

Klicova aktivita

Klicovymi aktivitami pro spolecnosti byly ptehledna webova stranka, ktera umozni snadnou
orientaci pfichozimu zékaznikovi a jednoznaéné popiSe vSechny nabizené sluZby a jeji
jednoduché ovladani. V dalSich fazich potom kvalitni a jednoduSe pochopitelné rozhrani,

které by zdkazniklim umoznovalo samostatné navrhovani vlastnich internetovych stranek.
Kli¢ové zdroje

Klicovym zdrojem (ve smyslu obchodnim a finan¢nim) byly investice matetské firmy do
celého projektu. Pro vyvoj produktu jsou nezbytné softwarové licence, relevantni hardware
a samoziejme¢ lidské zdroje. Pro vyvojovou fazi projektu jsou to tedy programadtofi,

projektové a produktové vedeni a oddéleni testingu.
Kli¢ové nabidky

Z analyzy trhu vzesly tfi zdkladni parametry, které jsou zakazniky dilezité v ptipadée, ze
chtéji vyuzit podobné sluzby: moznost vyvoje webu, ktery netrpi neduhy amatérskych
projektli, zejména s diirazem na vzhled. Dulezitd byla i rychlost tvorby, kdy klient nechce
participovat na vyvoji nikterak intenzivné, protoZe se chce soustfedit na své podnikani (tedy
mnozstvi informaci na jeho novém webu je relativné nizké), bezstarostna sprava vSech
ostatnich elementl tvorby webu, kterym klienti mimo oblast IT nemusi rozumét, typicky
nakup domény, jeji smérovani, informace o hostovani stranek apod. V posledni fadé je
dillezita cena, kterou by zdkaznik platil; mélo by se jednat o jednu platbu, kterd by
transparentné obsahovala veSkeré nabizené sluzby v jediném balicku, ktery lze snadno
vysvétli a propagovat.

Vztahy se zakazniky

Zakaznici méli byt oslovovani pii pravidelném mési¢nim mailingu, kdy by jim spole¢né
s faktura¢nimi podklady byly zasilany informace o novinkach v produktu. V dané dobé

platila jina pravidla pro rozesilani jednotlivych komer¢nich sdéleni, nez je tomu dnes, cely

proces by tak byl jednodusi. Existoval ptedpoklad, Ze zdkaznici budou moci v pracovni dobé
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kontaktovat zakaznickou linku, firma planovala organizovat eventy (seminaie), na kterych
by prezentovala, na konkrétnich ptipadovych studiich, dileZitost tvorby vlastniho webového

sidla na vlastni doméné¢ a vliv obsahu takového webu na rozvoj podnikani dané spole¢nosti.

Zakaznici mohli spole¢nost oslovit i klasickymi kanaly, ptes Skype (tlacitko pfimo na

strance) Facebook nebo pres Twitter.
Kanaly

Primérnim distribu¢nim kanalem sluzby byla vlastni webova stranka, ktera sluzbu nabizela,
interakce skrze socidlni sit¢ a pfimy prodej sluzeb skrze obchodni zastupce, ktefi méli
vytipovavat mozné zékazniky a oslovovat je. Jednim z ptedpokladi bylo, Ze zdkaznici, kteti
byli jiz zavedenymi firmami, ale nemaji odpovidajici webové stranky, nepracuji s internetem
v takové mife, aby sami vyhledavali podobné sluzby. To naopak neplati o novych firmach,

které se o zalozeni webovych stranek snazi proaktivné.

Spolecnost zvazovala i prodej skrze Affiliate marketing, ale tato ¢ast nebyla nikdy

rozpracovana do vétsich detaill.
Segmenty zakazniki

Typickym cilovym zakaznikem sluzby byla mald spole¢nost, ktera podnikd v non-IT
segmentu a nema slozit¢ strukturovanou nabidku svych sluzeb. Proti ji staci i velice
jednoducha prezentace, kterd postihne zakladni aspekty jejich obchodnich aktivit a neni tak

potieba investovat do slozitych a drahych webovych stranek.

Dals$im cilovym segmentem byli Zivnostnici, ktefi rovnéz potiebuji na strance minimalni
mnozstvi informaci, nicméné¢ je pro n¢ dilezité, aby na strance byly aktualizované reference,
informace o aktualnich kontaktech a v pfipadé¢ provozoven sluzeb i moznost online

rezervace piimo ze stranek, pokud by o takovou moznost mél zakaznik zajem.

Posledni a podle pfedpokladii nejmensi cilovou skupinou byli jednotlivei, kteti potiebuji
vytvofit webovou prezentaci za Ucelem napt. sdruzovani v rdmci sportovnich organizaci
(sportovni kluby, turistické oddily apod), kdy poskytované mnozstvi informaci vyzaduje

aktualizaci v fadech tydnii a nejednd se tedy reportovaci web.
Struktura nakladi

Struktura nékladi byla rozdélena v Case. V inicidlni fazi bylo potfeba vEétsi mnozstvi
vyvojait, kteti pfipravovali prvni weby zakaznikli a soubézné s tim by vyvijeli inicialni

komponenty. Ve druh¢ fazi, po dokonceni deseti zakladnich projektii, byla potieba vyvojari
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nizs§i, protoze vyvoj je vyrazné efektivnéjsi. S tim klesaly i pozadavky na odbornost
takovych vyvojafi, kdy by pro tvorbu webu z komponent dostaovala i juniorska znalost
programovani. V ptipad¢ posledni faze se pocitalo jiz jen s omezenym poctem vyvojait,
nicméné seniornich, ktefi budou fesit nasledny rozvoj aplikace, vytvaret zakazkové upravy
a moduly, pfipadné vyvijet e-shop feseni, které by mohlo byt na zavér také zménéno

v produkt. Produktizace e-shop feSeni vSak nebyla v zdméru obsaZena.

Neméné dulezité¢ byly vyvojové licence ur¢ené pro samotny provoz vyvojovych stanic,
naklady na hardware (pocitace, monitory, dokovaci stanice) a provoz jednotlivych webl
(néklady na hosting u spolecnosti Dial Telecom), ndklady na marketingové kampané¢ a na
kontakt se zdkazniky v podobé¢ help linky, na které je pracovni dob¢ k dispozici inicialné
sales, v pozd¢jsi fazi i technickd podpora projektu. Mezi naklady vynalozené na software
bude patfit 1 pofizeni samotnych domén pro klienty.

Zdroje prijmi

Spolecnost ptedpokladala, v souvislosti s rozdilnymi fazemi projektu, rozdilné obchodni
modely pro kazdou z jeho fazi. V prvni a druhé projektové fazi by inicidlni tvorbu webové
stranky zaplatil zakaznik pevnou cenu, ktera by byla jednorazova (6 000 K¢). Nasledné by
byl po dobu 12 mésicti osvobozen od jakychkoliv pausalnich poplatki. 13. kalendainim
meésicem by za spravu webu (a Gpravy v intencich smlouvy) zaplatil pevnou mési¢ni platbu

500 K¢&. To by spolecnosti umoznilo mirn€ narovnat cashflow, kdy by uz v inicidlni fazi

vyvijela za tplatu a v principu platila svij vlastni vyvoj komponent pro nasledné pouziti.

Ve tieti projektoveé tazi by byl projekt vyhradné pausalné placeny. Zakaznik by si za pauSalni
platbu zakoupil pfistup do konzole, ve které¢ by si mohl web vyvinout i spravovat sam.
Jakékoliv vyvojové prace nad tento ramec, které by provadélo Webtio, by byly spadaly

mimo pausalni platbu a jednalo by se o zakazkovy vyvoj.

5.1.3 Marketing

Z cileni v ramci Business Canvasu bylo jasné, jakym smérem musi marketing smétovat. Byl

rozdelen na dvé Casti, na ¢ast pfimou a nepfimou.

V ramci nepiimé marketingové kampané bylo cileno, skrze socidlni sité, pfimo na koncové
uzivatele, ktefi by o sluzbu mohli mit zdjem. Byl zfizen jak firemni Twitter ucet, u kterého
se predpokladalo informovani o novinkach v produktech a nabidkéch, tak servisni sprava

(support), kdy obsluha u¢tu bude moci odpovidat na zminky a jednotlivé tweety.
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Nepiimy marketing byl spustén i skrze nasledujici platformy:

e Google Ads (typicky sluzba AddWords)
e Facebook

e Bannerové sité (dnes neexistujici)

Piimy marketing byl soustfedén na adresné oslovovani klient, ktefi by mohli chtit nové

webové stranky, typicky formou e-mailovych oznameni o mozné spolupraci.

5.1.4 Projektové planovani
Projekt byl pivodné roz¢lenén na tfi projektoveé faze.

Prvni projektovou fazi byla zamyslena tvorba vlastnich webovych stranek a ptiprava
marketingu. Hned po spusténi by dochéazelo k vyvoji webt ,,ve standardnim rezimu*, kdy
by Webtio dodavalo pro prvni z klient na zakazku — jest€ by si sami nemohli weby vytvaret
ve webovém designéru. V tivodni fazi byl predpokladan pomalejsi postup, protoze mély byt
vyvijeny znovupouzitelné komponenty (bloky), které byly pIné Skélovatelné. Jejich
Skélovatelnost méla umoznit jejich snazsi a rychlejsi pouziti pro dalsi zakazniky, ve druhé

fazi projektu. Tato faze méla trvat tii meésice.

Ve druhé fazi mély byt nové stranky stavény modularné, s vyuzitim velké ¢asti komponent
z prvni faze, kdy se jednotlivé ¢asti piipadné dale rozsiti o nové funkcionality. Vniklo by
tak jakési jednoduché lego, které by umoznilo mnohem rychlejsi vyvoj, protoze s
ptibyvajicim poctem jednotlivych univerzalnich komponent klesa ¢asova narocnost tvorby
4 meésice a predstavuje v kontextu Lean jakysi MVP. Na zavér druhé faze mél byt spustén

plny webovy portél, ktery obsahuje zékladni verze veskerych potfebnych komponent.

Ve treti fazi mél probihat nasledny vyvoj, kdy by byly jednotlivé komponenty dostate¢né
variabilni, by byl zakaznikiim zpfistupnén plny portél, ktery umoziuje tvorbu vlastnich
webovych stranek praveé s pouzitim jiz pteddefinovanych modula. Tento pfistup umoznuje
tvorbu vlastnich webovych stranek i naprostym laikiim. Této potiebé je vzdy potieba

prizplisobit vyvojové prostredi.

Nad ramec téchto projektovych fazi spolecnost existoval predpoklad poptavky po vyvoji
malych e-shop feseni, ktera by se realizovala ad hoc, dalsi moznosti byla uprava produkta
na zakazku pro klienty, kteti by méli komplexné&jsi pozadavky na zhotoveni webu nez jen

zakladni provedeni v jedné z pfeddefinovanych Sablon.
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5.1.5 MVP

Za MVP, tedy minimalni vychozi produkt, byla povazovana verze webové stranky, ktera
mozni klientovi vytvofit si svépomoci zdkladni webovou stranku z ptfedpfipravenych
komponent. K této fazi mél systém dospét skrze uvodni vyvojovou fazi, kdy budou
zékaznikim nabizeny vyrazné levné sluzby tvorby webovych stranek, které v rdmci
vnitinich nékladu pokryji ¢ast vyvoje sdilenych modult a komponent, se kterymi budou

wewvr

v pozd¢jsi fazi zdkaznici fungovat.

5.1.6 Finan¢ni plan

Finan¢ni plan spolecnosti byl zpracovan detailné, obsahoval informace o vétSing
nakladovych polozek, v nasledujici kapitole jsou polozky slouceny do jednotlivych blokii,
kdy napf. v ramci hardware ¢i software nejsou vyjmenovavany jednotlivé typy specificky.

Spolec¢nost méla v planu financovat veskeré aktivity formou pfimé investice, pfiCemz byla

ochotna akceptovat navratnost investovanych prosttedktl v horizontu tfi let.

Tabulka 4 — Ztizovaci vydaje spolecnosti (vlastni zpracovani)

Polozka Castka

Doména, serverovy prostor 4500 K¢
Grafika, zakladni marketingové materialy 15 000 K&
Web Webtio 60 000 K¢
Tvorba back-end ¢asti pro vyvoj webovych komponent 150 000 K¢
Sdilené vyvojové prostiedi (repozitare zdrojového kodu) 3 000 K¢
Softwarové licence (programové vybaveni, Win, Office 365 apod.) 25 000 K¢
Hardware (Cast z pivodniho vybaveni, nové 3 pracovni stanice) 85 000 K¢

Pravni sluzby (obchodni podminky uZiti online sluzby pro klienty apod.) 25 000 K¢

Celkem 367 500 K¢

Z tabulky je patrné, ze celkové zfizovaci ndklady spolecnosti byly snizeny o inicidlni
naklady na pfijeti zaméstnanct, kdy spolecnost zacala v prvni fazi vytéZovat vyvojare
matefské firmy, nasledné pak naklady na ztizeni s.r.o., které by bylo zfizovano az ve druhé
fazi projektu a také naklady na kancelarské prostory, kdy v prvni fazi byly sdileny prostory

mateiské spolec¢nosti.
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Planované bézné naklady spolecnosti souvisejici s jejim chodem jsou v nasledujici tabulce
rozpracovany na obdobi prvni faze, kterd méla trvat 3 mésice a méla byt uvodnim cyklem
pred tvorbou MVP. V principu tvorba prvnich webl pro zdkazniky, ktera jesté¢ nebyla
modularni a neumoznovala jim plnou funkcionalitu systému. Po tvorbé MVP by byla plna

funkcionalita ,,odemcena“ i stavajicim klienttim, pro které byly weby tvofeny v inicialni fazi.

Tabulka 5 — Finan¢ni plan — mési¢ni ndklady v ¢ase (mési¢n¢) (vlastni zpracovani)

PoloZzka 1. — 3. mésic 4. — 8. mésic Dalsi mésice
Néklady na programéatory * 45 000 K¢ 135 000 K¢ 45 000 K¢
Ptimé obchodni zastoupeni 35000 K¢ 35 000 K¢ 35000 K¢
Reklama (kontextova) 5000 K¢ 20 000 K¢ 5000 K¢
Ostatni marketingovy budget 15 000 K& 15 000 K¢ 15 000 K&
Ucetni a pravni sluzby 15 000 K¢ 8500 K¢ 8 500 K¢
Néklady na prostory ** 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢
Celkem 115 000 K¢ 213 500 K¢ 108 500 K¢

* V pritbéhu prvnich 3 mésicii jsou vytézovani existujici programatori materské spolecnosti, je pocitin
Jeden programdtor na full-time, v intenzivni vyvojové fazi 3 programatori, ve fazi bézného provozu je

pocitano opét s jednim programatorem.

** Sdilené prostory s materskou spolecnosti
Z vyse uvedené tabulky je patrné, Ze cely projekt v jednotlivych fazich predpokladal naklady
ve vysi 345 000 K¢, 854 000 K¢ a 434 000 K¢. V souhrnu predpoklédal naklad na prvni rok

behu spole¢nosti ve vysi 1 633 000 K&. Lze predpokladat, ze nasledné ro¢ni ndklady by pak
odpovidaly poslednimu sloupci, tedy byly by 12nasobkem hodnoty 108 500 K¢.

Nasledujici tabulka zobrazuje piedpokladané vynosy spolecnosti, v zavislosti na
jednotlivych etapach a poctu uzivatell tak, jak vyplynulo z piivodniho podnikatelského

planu.

Tabulka 6 — Plan trzeb a prvni rok provozu (mési¢n¢) (vlastni zpracovani)

Polozka 1. - 3. mésic 4. - 8. mésic 9. mésic 10. mésic 11. mésic

Vyvoj webll, zakdzkovy 30 000 K¢ 135000 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢

- Pocet zakazniku 5 15 0 0 0
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Polozka 1. - 3. mésic 4. - 8. mésic 9. mésic 10. mésic 11. mésic

Mésicni predplatné, modul ,,Web

Designer” 0 K¢ 0 K¢ 50 000 K¢ 100 000 K¢ | 150 000 K¢&
- Pocet ptihlasenych uzivateld | 0 0 100 + 100 + 100

Pfijem z nadstandardnich uprav 0 K¢ 0 K¢ 25 000 K¢ 50 000 K¢ 50 000 K¢

Celkem 30 000 K¢ 135000 K& 75 000 K¢ 150 000 K¢ 200 000 K¢

Spolecnost piedpokladala rist o 100 uzivatelti mési¢né, konstantnim tempem.

Z tabulky je patrné, Ze samotny provoz ptredpokladal ziskovost oproti nakladim jiz 10.
meésici své existence. PIné pokryti veskerych vynalozenych nakladii by pti tomto tempu riistu
doséhla spolecnost v 15. mésici existence, pricemz mésicni zisk, po odecteni vSech nékladd,

by v 15. mésici ¢inil 291 000 K¢.

5.1.7 Dodate¢na analytika

Pfi planovani tvorby nové spole¢nosti nebyly vyuzity vSechny analytické metody, které by
bylo mozZné predpokladat. Tato kapitola obsahuje dodate¢nou analyzu informaci, které byly
pii zakladani spolecnosti k dispozici. Pokousi se odpovédét na otazku, byli-li pii zakladani

spolecnosti k dispozici informace, které indikovaly, Ze projekt mize byt netispésny.

Lean Canvas

Pro potteby dodatecné analyzy provedeme rozbor Casti, které nejsou kryty klasickym
Business Canvasem a nalézaji v Lean Cavasu. Lean Canvas pro ptivodni planovani projektu
uzit nebyl, jedna se tedy o kompletni rekonstrukci. Je vytvoren v podobé¢, v jaké by byl
k dispozici v ptipadé, kdy by byl tvofen vroce zapoceti sluzby. Pii tvorbé jsem

spolupracoval s tehdej$im produktovym vedoucim.

Lean Canvas v sobé obsahuje, ve srovnani s Business Model Canvasem, vice informaci,
zejména s ohledem na planované metriky a alternativy, které ke sluzbé existuji. Jiz ze

samotného canvasu vyplyva nékolik dulezitych detaili:

e Alternativy, které existuji k feSeni, jsou zdarma. To je velice kriticky element, ktery
je potieba zvazit.
e Zakaznické segmenty obsahuji obrovskou S§ifi trhu — od malych firem, pfes

zivnostniky.
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e Neférova vyhoda neni uplné neobvykla — IT spole¢nost by méla mit znalost IT.
Dotace vyvojového tymu (schopnost tym doplnit z fad ,,matky*), je nespornou
vyhodou, i ndkladové. Ale muselo by dojit k rychlé expanzi, tedy je to podminéna

vyhoda.
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Problém Unikitni nabidka Neférova wyhoda Zikaznické segmenty

Existujici alternativy Kliéové metriky Obecny koncept Distribuéni kandly Prvni vlaStovky

- Wicks - Pocet klient » Rychly zpisob , jak Vlastni webovy portal » Zakaznici zakladajici
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Webzdarma

- Pocet predplatného

Platy zamé&stmanch - Marketing
Naklady na licence

Provoz HW

Help linka

stvorit web.
Webtio = Webova
polévka v sacku

Interakce se
zakazniky skrze
socialni sité
Marketing skrze
partnery

Primy marketing

« Dotace spolecnosti
+ Prijem v projektovych fazich

spolecnosti

Obrazek 14 — Lean Cavas Webtio — vilastni tvorba
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SWOT Analyza

V souvislosti s podnikdnim spole¢nosti provedeme SWOT analyzu business planu celé
spole¢nosti. Je zajimavé, ze tato analytika nebyla inicidln¢€ viibec provedena. Spole¢nost si

byla sebejista svou znalosti v IT a svymi schopnostmi.

SWOT analyzu provedu, s ohledem na aktudlni znalosti o firmé, dle vlastniho tsudku, kdy
se pokusim posoudit jednotlivé stranky tak, jak vyplyvaji z Canvast — z ptivodniho Business

Canvasu, tak z upravené¢ho Lean Canvasu.

Tabulka 6 — SWOT analyza Webtio (vlastni zpracovani)

Pozitiva Negativa

Interni Silné stranky

e  Zajimavy produkt

e Predpoklad technické vyspélosti
produktu

e [ pro netechnické uzivatele

e Skalovatelné feseni

e Silné finan¢ni zazemi

e  Znalosti v oboru

Externi Prilezitosti

e  Vzrustajici pocet spolecnosti,
zéadajici webové feSeni

e Expanze na nové trhy

e  Moznost kooperace s dalSimi
platformami (napf. na modulech

3. stran)

5.1.8 Realizace

Slabé stranky

Prilis mnoho zacilenych
segmentll

Jiny pfistup k prvnim a
naslednym zakazniktim (pausal
vs. Pevna platba)

Omezeny pocet Sablon
Omezena funkcionalita, cileno

na jednodussi webova feseni
Hrozby

Spole¢nosti se sluzbami zdarma
jsou silnymi konkurenty
Konkurence na trhu (jednotlivci,
drobné firmy)

Nedostatek uzivatelt a z toho
rezultujici neuspéch uvodni faze
Neochota uzivateld platit
pausalni platby a web

,,hevlastnit*

V prvni fazi realizace byla vytvofena zékladni webova prezentace. Slo o statickou
prezentaci, kterd nabizela a prezentovala sluzby, které Webtio nabizelo. V té dob¢ se jednalo

piedevsim o:
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e Tvorbu webd,

e Content management (spravu obsahu webu na zakazku).

e QGrafické prace v ramci zakdzkovych webt

e Poradenskou ¢innost v oboru webt

e SEO (Search Engine Optimization) — Optimalizace internetového vyhledavani

e Zakazkové programovani

info@webtio.cz

]

by Domii  Sluzby+ Portfolio  Novinky  Kontakt

2
=
=
=]
>

Kdo jsme?

Jsme tvirci interaktivnich, modemich a poutavich webovych sirdnek. Specializujeme se na rychld a
ekonomicka feseni webovjch prezentaci a e-shopd. WebOV}'/ zamer a SpO.ferné

Konzultujte s ndmi Vas

Obrazek 15 — Screenshot webové prezentace — archiv spolecnosti

Prezentace obsahovala nékolik zakladnich casti, které samy o sob¢ akcentovaly zaméfeni

spole¢nosti:

e Uvodni logo a kontaktni tidaje (dnes jsou obvyklé v patickach webi)

e Velky marketingovy banner, ktery jednoduchym heslem upozoriioval na nabizenou
sluzbu tvorbu novych webovych stranek a dalsi sluzby, které spolecnost nabizela

e NiZe na strance byly vyjmenovany vyhody spoluprace s Webtio, véetn€ informaci o

dalSich nabizenych sluzbach.
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Po spusténi webové stranky byl zahdjen vyvoj vlastnich funkénich prvki, o kterych se bylo
znamo, Ze budou ur€ité pouzity pro dalsi vyvoj. Sdilené komponenty byly schranovany

v komponentovém repozitafi.

Thned po spusténi sluzby odesla prvni davka e-mailového marketingu s vyuzitim sluzeb tieti
strany pro rozesilani hromadné korespondence.

5.1.9 Vysledky

Spolecnost byla schopna z velké ¢asti naplnit ocekavani obou prvnich fazi. Za dotovanou
cenu 6 000 K¢ byla spole¢nost schopna ziskat klienty, kterym vytvofila jednorazovy web,

byt’ ve druhé fazi byl pocet klientli nizsi.

Tabulka 7 — Trzby spolecnosti (vlastni zpracovani)

Polozka Faze 1 (3 mésice) Faze 2 (4. — 8. mésic)
Pocet klientt 5 9
Trzba 30 000 K¢ 54 000 K¢

Spole¢nost pokracovala ve vyvoji webového designera a predpokladala, ze se i pres nizsi

druhou fazi podati naplnit predpoklady.

Jako naprosto fatalni se ovSem ukézala situace, kdy se zdkaznici neregistrovali a nekupovali
si sluzbu po tom, co byla na trh uvedena prvni verze Web designéru. V prvnim meésici
spolecnost zaznamenala pouze 7 platicich klientd, coz bylo vyrazné¢ pod pilivodnim
oc¢ekavanim (7 % zamysSleného stavu). V nésledujicim mésici se situace nezlepsila.
Zakaznici se registrovali, ale nepfesli do faze, kdy by chtéli za sviij web platit. Zakaznici, ve
chvili, kdy byli dotazovani na divody, uvadeli, ze zékladni sluzby, které jsou srovnatelné
s touto, je mozné jinde ziskat zdarma, popiipad¢, pokud sectou ro¢ni naklady, je jim schopen
podobny web ve statické formé (byt s horsi grafikou), schopen vytvofit nékdo z jejich

blizkosti (student apod.).

5.1.10 Ukonceni projektu

Projekt byl po dalsich 3 mésicich zastaven a bylo rozhodnuto o zmén¢ ptivodniho zdméru.
Vnitini modul designeru adoptovala matefska spolecnost a pouzila ho pro své ucely, kdy
vylepsila uZivatelské prostfedi vlastni webové administrace, kterou pouzivala pro velké

komer¢ni subjekty.
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Celkova vyse investovanych prostfedkll bez navratu Cinila bezméla 1,5 mil. korun. Ned4 se

ovSem presné klasifikovat vySe ztraty, protoZe ¢ast projekty byla pouZita pro jiné ucely.

5.1.11 Priciny neuspéchu

Analyza pfi€in netispéchu se sama nabizi. Cely vyvoj byl vyrazné naklonén vyrob¢ produktu

bez komunikace se zakazniky, s vizi pfijmu jiZ v inicialni fazi. Pokud by se mélo selhdni

shrnout v bodech, bylo by nasledovné:

Spolecnost neoteviela sviij MVP vcas. Byla pfesvédcena, ze soubéZny vyvo; MVP
se zdkaznickym vyvojem uSetii vyvojové prostiedky. Zatimco piijmy dosahovaly
desitek tisic korun, samotné MVP se vyvijelo zbytecné¢ komplexni. Kdyby bylo
spusténo na zacatku (a byla hliddna potfebna metrika), mohlo jasn¢ ukazat, ze
zvolend cesta je nevhodna a nest’astna.

Pro spolecnost neexistoval Siroky zakaznicky segment (fadove stovky kust
predplatného). Malé spolecnosti se v této dobé spokojily s malem, staticka
prezentace jim dostacovala.

Spole¢nost neméla nastaveny metriky. Sledovala splnéni poctu uzivatelii, které
naldkala nizkou cenou, ale to nebyla metrika, kterd byla diilezitd pro samotnou
zivotnost projektu. Dilezité metriky se zacaly sledovat az po tvorbé MVP, coz je
velmi pozdé¢.

Firma nedodrzela jedno z pravidel startup spolenosti — opakované testovani
produktu v kooperaci se zdkaznikem, ignorovala zpétnou vazbu (potazmo zadnou
nem¢la). S tim souvisela 1 nedostatecna prace s Business Canvasem, ktery se po jeho

vyplnéni stal statickym dokumentem.
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5.2 D-Tick

Spole¢nost D-Tick (pro ucely diplomové prace bylo jméno drobné pozménéno) byla
zalozena v roce 2016 Ctverici spolecnikli. Soustiedila se na vyvoj aplikace pro Skoly,
potazmo pro zaky a ucitele, kterd by v sob¢ integrovala komunikétor, informace k ptiprave
do hodin (odtud Tick), informace pro zaky, zadani uloh apod. Primarnim nositelem
informace by byla mobilni aplikace, komunikace byla mozné mezi zaky a byla by schopna

pripojit se na standardni produkty, které se aktudlné pouzivaji skrze API.

Byla zakladana jako startup, s vidinou expanze mimo Ceskou republiku, inicialné na
slovensky trh. Jednalo se o spolecnost, ktery byla zaloZena jako naprosto nova,
s predpokladem investi¢éniho vstupu partnera ve fazi hotového produktu za ucelem

dokonceni a dal$iho rozvoje.

Spolecnost fungovala jako s.r.o., kdy za ucelem uspory ¢asu a prostiedki byla zakoupena
J1Z existujici ready-made spolecnost s historii. Vyhodou tohoto kroku je 1 fakt, Ze spole¢nost
s historii nabizi vétsi pravdépodobnost bankovniho financovani nez nové zaloZené

spole¢nosti.

5.2.1 Idea

Spole¢nost, zaloZend v roce 2016, chtéla vytvotit mobilni aplikaci, ktera by umoziovala
intenzivnéjsi kontakt ucitelti a zakd, zlepsila by piehled o probirané latce, informovala by

zaky o predpokladanych zméndch organizace vyuky apod.

Zakladni architektura produktu spolecnosti byla nasledujici:

A B
Vnitfni Komunikagni Organizacni
e - i
komunikace - modul modul
f
l [}
‘ C D
II
Obecna / . -
-~ Modul nastaveni Komercni moduly

komunikace

Obrdazek 16 — Blokové schéma aplikace — Archiv spolecnosti
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Aplikace méla byt vytvorena jako blokova, kdy by jednotlivé bloky byly vzajemné logicky

provazany.

Komunika¢ni modul A, mél byt sttedobodem celé aplikace. Mélo jit o komunikator na
zpusob klasického messengeru, ktery by byl ovSem rozsifen o funkcionality vazeb na
jednotlivé bloky v organizaénim modulu (B). Pomoci klicovych slov by bylo mozné
oznacovat nejen osoby, ale napiiklad i konkrétni pfedméty, jejich ucebny, vyucujici apod.
Tém by se v ramci komunikatoru podobna zminka (ang. mention) zobrazila jako notifikace
a mohli by se pak, pokud byli zminéni, vlozit do komunikace. Klasickym ptikladem miize
byt:

@karel vala, kde mame zitra (@CJ, je to v (L2, nebo ne?

Jednotlivé mentions (zminky) se barvi podle svého typu: osoby modfe, pfedméty Cervene,
ucebny zelen¢ apod. Barevné schéma meélo byt nastavitelné. Kazda osoba, ke které byla
prislusné zminka, je notifikovana. Jednotlivé predméty, tfidy a ostatni objekty bylo mozno

definovat v Organiza¢nim modulu (B).

Komunikator mél dvé urovné — mohlo byt mozné komunikovat na instituce, tj. tak, ze se
mentions pfenaSely 1 k vyucujicimu, ke kterému patfil napt. dany pfedmét, aby mohl hned
odpovidat, nebo formou komunikace ,,tfida*, kdy byly konverzace soukromé a maji do nich
viditelnost pouze samotni zaci, nikoliv vyucujici. Ty je mozné oznacit, ale nedostane se jim

v tomto rezimu komunikace zadna notifikace.

Technicky modul (B) umoznoval i nastaveni jednotlivych ¢asti, jako rozvrhu hodin,

dilezitych dat, jako naptiklad uzévérek odevzdani podkladi, pisemnych praci apod.

Modul (C) umoziioval nastaveni aplikace jako celku — bylo mozné v aplikaci aktivovat
jednotlivé parametry, napt. zapinat a vypinat PUSH notifikace (notifikace odesilané na

displej).

Modul (D) byl od pocatku aplikace zamyslen jako komercni. Spole€nosti tietich stran (ale 1
samotni autoifi aplikace) by mohli programovat rozsifeni, kterd by se dala do aplikace
pridavat. V planu byl napiiklad modul ,,Testy*, kdy by si v ramci aplikace mohl Zak spustit
test na dané téma, v ramci procvicovani konkrétni latky, nebo modul ,,Reminder®, ktery by
umozioval nastavit konkrétni pfipomenuti na zaklad¢ lokace. Tj., pokud ma byt zak
v urCitou dobu na urcitém misté a neni tam, modul ho bude notifikovat, Ze je napt. v jiné

budové apod.
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Aplikace m¢la fadu dalSich plant a rozsifeni, ktera se, pokud pfemyslime o studentském
zivoté, vyloZené nabizeji — od roz§ifeni napf. o sdileni elektronickych knih, notifikacich Zaka
o nec¢ekanych udalostech (v€etné napiiklad zmén ve vyuce), az po vazbu na existujici

moduly v rdmci skolnich softwarti jako je napt. Moodle.

5.2.2 Business model spole¢nosti

Business model spole¢nosti byl vytvoten pomoci Lean Canvas modelu uz ve své prvni verzi.
Spolecnost iterovala s ptijmovou strankou, kdy vytvotila n€kolik verzi Cavasu, ve kterych
pfedpokladala rizné zpisoby financovani. Na zavér byla zvolena varianta, ktera
predpokladala nalezeni investora hned po dokonceni tivodni faze projektu ¢i jeho pripadny

odprodej dalsi spole¢nosti, kterd by ve vyvoji produktu pokracovala (exit strategie).
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Problém

Existujici alternativy

- Bakalari
- Moodle
- Skola Online
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+ Nalady na navstévy skol
» Nakup vybaveni
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Neférova wyhoda Zikaznické segmenty
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Zakdam

Rekonstrukce Lean Model Canvasu pro D-Tick

Obrazek 17
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Problém

Jako zakladni problém, ktery by aplikace méla fesit, byla komunikace zaki mezi sebou,
ovSem v piimé vazbé ke Skole, jejich povinnostem, moznosti oslovit vyucujici, moznosti
vazat komunikaci ke konkrétnim objektiim. V dob¢ kompletace této aplikace nebyl autoram

znam zadny podobny systém, ktery by podobnou komunikaci umozioval.

ReSeni

Jako feSeni byla navrzena mobilni aplikace, kterd by byla multiplatformni a mohla bézet na
obou variantach operacnich systému (10S 1 Android), pficemz nad celym systémem by byla
uzivatelskd konzole vyrobena jako webové rozhrani. To, aby bylo mozné aplikaci a celou

jeji instanci kontrolovat a editovat v ramci Skoly. Prace s webem je v pfipad¢ tvorby

seznamt, tabulek ¢i jinych materiald pohodIng;si nez ovladani malého displeje telefonu.

Vyvoj mobilni aplikace byl svéfen tieti stran€, ktera aplikaci vytvaiela a upravovala na

zaklad¢ specifikaci a informaci s tim spojenych.
Obecny koncept

Obecnym konceptem v Lean Canvasu rozumime pfirovnani k néfemu existujicimu a
zdlraznéni konkuren¢ni vyhody. V tomto ptipadé tvirci videli aplikaci jako ,, WhatsApp pro
Skoly a vzdélavaci instituce. Velmi duilezita podle nich byla pravé vazba na dalsi objekty,

které bézné komunikatory nenabizi (ani ve skupinovych konverzacich).
Unikatni nabidka

Autofi spatfovali unikatnost projektu praveé v tom, ze bude mozné slozit komunikaci o v§ech
subjektech do jednoho jediného mista. Vzajemné na né¢ odkazovat a neztratit tak prehled o
tom, kdo o jakém subjektu hovofil, k ¢emu byla vedena diskuse apod. Spojeni Skoly a

podobného typu komunikace povazovali autofi za unikatni.

Neférova vyhoda

Jeden z ¢lenti tymu je pedagogem, tedy mohl do aplikace jiz v jeji vyvojové fazi ptinést fadu
zasadnich poznatkt, které potom byly dale ptfenaseny do vyvoje.

Zakaznické segmenty

Cileno bylo na Skoly a Zzéky. Jednim ze zdkaznickych segmentl byli dodavatelé obsahu

tretich stran, kdy by za moznost pfidat sviij modul do aplikace platili licen¢ni poplatek, tedy

z pohledu D-Ticku se stavali zakazniky.
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Prvni vlastovky

Prvnimi spolecnostmi, které mély byti uZivateli tohoto feSeni byly zakladni skoly a jejich
zéaci. Praveé zaci druhého stupné jsou velmi technicti a patii mezi ochotné ,,early adopters®,

kteti radi experimentuji. Pravé jejich zpétna vazba by mohla aplikaci posunout.
Distribu¢ni kanaly

Tvurci aplikace spoléhali, ze bude distribuovana klasickym zplisobem, skrze ,,obchody* na
jednotlivych platformach, pficemz jejich marketing mél byt zaméien na socidlni sit€ (odkazy
ke stazeni demo verze ,testovaci skoly*), poptipad€ by informaci zaktim piimo piedavala

Skola, kterd dany produkt licencné¢ zakoupila a provozuje ho.
Kli¢ové metriky

Klicovou metrikou stanovenou pii vyvoji produktu byl pocet ptihlasenych uzivatelt a pocet

Skol, kter¢ si zakoupily licenci.
Existujici alternativy

Mezi zakladni existujici alternativy patfili Bakalafi (koncept, ktery umoziuje komunikaci se
Skolou, ale soustfedi se spiSe na predméty a jejich hodnoceni), Moodle (obecny nastroj,
nicméné¢ s omezenou piimou komunikaci) a Skola Online (rovnéz nabizi moznosti

komunikace, ale ne timto zptisobem).

Zdroje prijmi

Prvotnim zdrojem finan¢nich prostfedkit mély byt vklady spole¢niki, kteti se na projektu
podileli. Nasledné byl plan vstup strategického investora. Piedpokladalo se také, Ze by si
jednotlivi zaci v aplikaci kupovali moduly. Platba za modul by byla nizka (tzv. mikro platba),
coz zvysuje pravdépodobnost takového nakupu. V piipadé tisict instalaci by se pak jednalo

o vyraznou polozku.

Zasadnim zdrojem piijmu by byl licen¢ni poplatek, ktery by za uZzivani software hradila
Skola. Jeho vySe by byla takova, aby skolu nenutila k vypisovani vybérovych fizeni na
dodavatele podobného feSeni, ale mohla by byt kryta z opera¢nich nakladi.

Struktura nakladu

Struktura nakladi spocivala zejména ve vyvoji samotné aplikace a jeji mobilni nadstavby a

nakupu nezbytného vybaveni. Zpocatku spole¢nici neplanovali vyplacet si zddnou mzdu.
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5.2.3 Marketing

Spole¢nost planovala marketingové aktivity na Grovni zejména internetového marketingu.
Marketingovy plan ovSem nebyl detailnéji zpracovan, vSe se soustfedilo na vyvoj mobilni a

aplikace a jeji nasledné testovani.

5.2.4 Projektové planovani
Projekt mél dvé vyvojové faze.

Prvni vyvojovou fazi byl vyvoj beta verze produktu, ktery by byl nasazen ve zvoleném
Skolnim zafizeni, nasledn¢ pak, ve fazi dvé, kompletniho MVP, ktery by byl prezentovan
investorim, aby mohl byt vyvoj dale rozsiten a produkt se dostal do faze tzv. monetizace

(na jeho existenci 1ze vydélavat penize). Toto obdobi bylo stanoveno na 3 mésice.

Druhou fazi by byl investi¢ni vstup, kdy by se rozsifila aplikace nad rdmec MVP, podle
puvodniho planu a aplikaci dale rozsifovat.

Spolec¢nici neptedpokladali, ze by po investiénim vstupu projekt uplné opustili, méli vizi,
kterou chtéli i nadale naplnovat, nicméné piredpokladali, ze po investi¢nim vstupu budou mit

spiSe poradni hlas.

5.2.5 MVP

Za minimalni produkt byla povazovana aplikace, ktera bude zvladat vSe, co bylo
deklarovano v tvodnim schématu, mimo bloku ,,D* s tim, Ze nebude mit k dispozici webové
rozhrani pro konfiguraci a nebude zvladat vicevrstvou komunikaci (vyhradni komunikace

mezi zaky a vefejna komunikace).

5.2.6 Finan¢ni plan

Finanéni plan spole¢nosti byl na¢rtnut do urovné konce vyvoje, s piedpokladem prodeje

konkrétniho poctu uzivatelskych licenci v ramei Skolnich instituci.

Tabulka 8 — Ziizovaci vydaje spole¢nosti (vlastni zpracovani)

Polozka Castka
Tvorba mobilni aplikace 175 000 K¢
Tvorba zakladniho webu 20 000 K¢

Nakup techniky (2x laptop, vyvojovy server) 60 000 K¢
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Polozka Castka
Zakladni vyvojové prostiedi s verzovanim (GitHub) 2 000 K¢
Doména a e-maily (hosting i Forpsi.cz) 800 K¢
Néklady souvisejici se zalozenim spolecnosti 20 000 K¢
Celkem 277 800 K¢

Néklady na zalozeni spole¢nosti do velké miry pokryly i ndklady na provoz v obdobi prvnich
tii mésicli. Veskera prace, kterd se na aplikaci odvadéla, byla placena na zéklad¢ vydanych
faktur spolecnosti, ktera na vyvoji aplikace komercné spolupracovala. Mésicni ndklady se

tedy smrskly jen na platbu béznych ucta.

Po dokonceni MVP piedpokladala spolecnost dokonceni mobilni a webové aplikace
s m&si¢nim vyvojovym budgetem zhruba 130 000 korun. Pfedpokladem bylo, Ze bude nutno
zaméstnat minimalné¢ dva zaméstnance kvili technické podpoie aplikace a jejimu dalSimu
rozvoji. Samotné mzdy (odmény) spole¢nikli nebyly v této fazi kalkulovany, coz je samo o
sobé wvelice nezvyklé. Spolecnici pravdépodobné predpokladali, ze budou schopni
spole¢nost zainvestovat tak, Ze se na svych odménach dohodnou v budoucnu. Pro investory

ovSem neni takovy pfistup dobrym signalem.

Tabulka 9 — Finanéni plan — mési¢ni naklady projetu (mésic) (vlastni zpracovani)

Polozka N akl’ady.f.prl Nakl’ad?f. po
vyvoji vyvoji
Pronajem sdilenych kancelatrskych prostor 5000 K¢ 9 000 K¢
Telefon a internet 4 000 K¢ 4000 K¢
Zaméstnanci spolecnosti 0 K¢ 100 000 K¢
Vyvojové prace V ramci investice = 130 000 K¢
Celkem 9 000 K¢ 243 000 K¢

Je dulezité zminit, Ze dva ze spole¢nikil se projektu vénovali (z ¢asového thlu pohledu) na
plny uvazek, nicméné nepobirali za tuto ¢innost Zddnou odménu. V tabulce by se tedy mohl

jejich ptinos vykazat jako nepenézni plnéni.

Za ucelem investice a jejiho zajisténi zpracovala spole€nost investi¢ni plan, ktery nasledné

obsahoval tento predpokladany plan trzeb po uplném dokonceni aplikace:
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Tabulka 10 — Plan trzeb a prvni ptilrok provozu (vlastni zpracovani)

Polozka
Pocet kol 2 5 8 15 20 25
*Pocet uzivateld 440 1100 1760 3300 4400 5500
Licence za skolu 500 K¢ 500 K¢ 500 K¢ 500 K¢ 500 K¢ 500 K¢
Licence za uzivatele 7 K¢ 7 K¢ 7 K¢ 7 K¢ 7Ke 7 K¢
Moduly 3. stran 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢
Celkem 4 080 K¢ 10 200 K¢ 16320 K¢ 30600 K¢ 40800 K¢ 51000 K¢

* Kalkulace vychézela ze statistiky, Ze primémé ptipada na jednu ZS cca 220 zéki.

Na prvni pohled mohou trzby vypadat velice nizké. Je oviem zapotiebi si uvédomit, ze v CR
bylo v dobé€ vyvoje aplikace ptes 4 000 zakladnich Skol na kterych studovalo ptes 850 000
zakl. Pokud by aplikace fungovala i na vysSich stupnich vyuky, hovofime uz o dalsi

tisicovce vzdélavacich subjekti.

Pro primérnou skolu by uzivani aplikace neslo licenéni naklad zhruba 24 480 K¢, coz autofti

projektu povazovali vzhledem k pfidané hodnoté za vhodné.

Pravé faktor dlouhodobosti byl diivodem hledani investora, protoZze sama o sob¢ nemohla

spole¢nost ze svych prostiedkl financovat dlouhodoby rozvoj.

Jednoduchou kalkulaci pak zjistime, ze bodem zvratu je moment, kdy bude aplikace
pouzivana na cca 120 zékladnich Skolach primérné velikosti, pfi¢emz toto ¢islo ¢ini necela
tf1 procenta vSech zakladnich skol.

5.2.7 Dodate¢na analytika

Protoze spole¢nost méla pro svijj start planovan Lean Canvas, neni v této sekci, na rozdil od
spolecnosti Webtio, provadét dodateCnou novou analyzu Canvasu.

SWOT Analyza

Pro projekt nebyla zpracovana SWOT analyza, tedy jeji zpracovani je zaloZzeno na

interpretaci vyse uvedenych hodnot.
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Samotny fakt, ze SWOT analyza nebyla soucasti nabidky pro investory je pro dalsi vyvoj

tohoto projektu dulezité a mize ukazovat na nedostatecné povédomi o tom, jaké informace

jsou pro samotné investory dilezité.

Interni

Tabulka 1112 — SWOT analyza D-Tick (vlastni zpracovani)

Silné stranky

Produkt, ktery nema aktualné
konkurenci
Jednoducha mobilni aplikace

Snadno rozsititelné feSeni

Pozitiva Negativa

Slabé stranky

Problematika mikroplateb u déti
(etické otazky)
Prilisny optimismus stran vyse

prijmu, skoly nemuseji mit

Ptinos pro Skolu i zaky dostatek financi
Neni kalkulovana cena
dokoncéeni celého produktu
Externi PrileZitosti Hrozby

Rozvoj aplikace o moduly tfetich
stran

Moznost vyvinout v ramci aplikace
zakazkovy modul ptimo pro skolu
(napft. stravovani apod.)

Spojeni se stavajicim systémem

pomoci API

Skoly mohou pouZivat jiné
Skolni softwary, které nejsou tak
fundované, ale komunikaci
umoznuji. Nebudou software
adaptovat.

Vyvoj zavisly na treti strané (sw

spole¢nost)

Z analyzy vyplyva, Ze velmi vysokd nejistota panuje zejména v souvislosti se samotnym
zdkaznikem. Zaci by pravdépodobné podobny produkt ocenili, ale je potieba si uvédomit,
kdo je v tomto projektu skutecny zakaznik. Tim nejsou zéci, na kterych se projekt testuje,

ale je jim Skola jako instituce, ktera o nasazeni projektu rozhoduje.

Dal$im spornym bodem jsou pifijmy za aplikace tfetich stran (ndkup moduld). Podobna
aktivita by musela byt podfizena funkci rodi¢ovského zamku, protoze samo dité¢ by nemélo

byt schopno o takové investici vliibec rozhodnout.

Uz jen mozna neakceptace produktu kupujicim a s tim spojend nejistota vydéleCnosti

aplikace je pro mozné investory varovnym signdlem.
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5.2.8 Realizace

Protoze byl jeden ze spolecnikli sdm ucitelem, byl produkt realizovadn ve spolupraci se
zékladni Skolou v Praze, ktera se uvolila k testovani aplikace. Aplikace byla testovana

v cyklech, vzdy po jednom mésici vyvoje.

e Meésic 1: Komunika¢ni modul samostatné
e M¢sic 2: Komunika¢ni modul ve vazb¢ na ttidy

e Mcsic 3: Nastaveni aplikace

Spole¢nost zarucujici vyvoj by dodrzela terminove veskeré zavazky a aplikaci dorucila do
slibovaného data, vzdy v iteraci pro ten dany mésic. Komplikaci vyvoje byl fakt, ze
z predchozich iteraci se vracely poznatky, které znamenaly zvySené vyvojové Usili na ¢asti,
ktera jiz byla vyvinuta a tim naruSovala schvéaleny hodinovy fond, ktery byl v ptiivodnich

planovanych rozpoctech.
Nejcastéjsi vytky z testovani byly nasledujici:

e Format zobrazeni komunikatoru — malo plochy pro zpravy
e Ptilis mnoho barev, neptehledné zobrazeni na malych displejich
e Prilis mnoho notifikaci v redlném case — pokud spolu hovotilo vice osob soubézné,

stala se z telefonu, jak bylo v jedné z vytek uvedeno ,,permanentni zvonkohra“.

Zmeénit body, které mifily na samotné jadro aplikace (zakladni vzhled, nastaveni notifikaci
apod.) byly vyvojové slozité, protoze na nich samotna aplikace stala. Zaroven se zménou

téchto Casti ovlivinovala sekce ,,Nastaveni®, ktera se né€kolikrat piepracovavala.

Aplikace byla dokoncena do pldnované tirovné MVP o mésic a ptl pozdéji, za zvySenych

nakladi, které spole¢nost vy¢islila na zhruba 110 000 korun.

5.2.9 Investice

Jiz v pribéhu dokoncovéani produktu do verze MVP zapocali spole¢nici s hleddnim
investora, ktery by do aplikace chtél vstoupit. Jejich pozadavek na investi¢ni vstup byl

zhruba 3.5 milionu korun, ze kterych mély byt kryty nasledujici aktivity:

e Vyvoj aplikace
e Vyvoj webové verze
e Vychozi ndklady na zaméstnance

e Néklady na fyzicky marketing a prodej aplikace a oslovovani skol
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e Néklady na online reklamu

Spolec¢nici neplanovali, Ze by soucdsti tohoto investicniho vstupu méla byt jejich fixni

odména, ptedpoklédali rozvoj aplikace a odprodej licence na produkt (exit) v pozdéjsi fazi.

5.2.10 Vysledky

Vzhledem k tomu, Ze spolecnost nebyla schopna sama produkt ve fazi MVP dostatecné
rychle prodat a s jeho dal§im rozvojem (ale i dalSim prodejem) se vazaly dalsi néklady,
spole¢nost nebyla schopna garantovat tdrzbu produktu. V takové situaci nezapocala prodej,

protoze by velmi pravdépodobné nebyla schopna dostat svym zavazkiim.

Spolecnost z produktu nerealizovala zadné trzby ani zisk.

5.2.11 Ukonceni projektu

Projekt byl ukoncen 7 mésicti po svém startu, kdy se ani pfes veSkerou snahu nepodafilo

nalézt investora, ktery by do projektu chtél investovat.

5.2.12 Priciny neaspéchu

Pfi¢iny netspéchu jsou v tomto piipadé¢ pomérné patrné. Velky investi¢ni optimismus na
startu projektu a investice finan¢nich prostfedkd do projektu samotného jsou u startupu
obvyklé. Nicméné logika Lean nam tika, Ze je potieba pocitat s tim, Ze se projekt cyklicky

opakuje, Ze faze vyvoje bude opakovana tolikrat, dokud nedosahneme kyzeného tspéchu.
Pokud netspéch shrneme do bodii:

eV pritbéhu MVP doslo k odhaleni chyb tivodniho prototypu v zamyslené verzi

e Projekt nemél dostate¢nou finan¢ni zasobu na cyklické opakovani testi

e Hledani investora prob¢&hlo pozdé€, oslovit investora jiz se samotnym zdmérem ,,na
papiie® je jednou z variant

e Vesker¢ finance byly pouzity pro tvorbu MVP, nic nezustalo pro distribuci (kanaly)
a nasledny chod firmy.

e MVP neni finalni produkt, zde tak k nému bylo pfistupovano

e Metriky nebyly stanoveny. Spolecnost sledovala jako metriku ,,pocet uzivatelti*, ale

pii vyvoji takova metrika viibec nebyla relevantni.
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6 FOLD CANVAS

Predchazejici kapitoly jsou piiklady netspechu. Byt je startup obecné projektem v prostredi
velké nejistoty, hledal jsem cesty, jak tuto nejistotu alespoil ¢asteCn€ minimalizovat, ale bez
omezeni pravidel Lean. Pro tuto diplomovou praci byl zvolen, jako jeden z jejich vystupt,
navrh nového typu canvasu, vychdzejici z metodiky Lean. Pti ptipravé podklada pro tuto
praci se ukazalo, ze nejde o jednoduchy cil, protoze samotna Lean metodika je 1éty ovérena

a alternativni formaty se v Sirokém pojeti neujaly.

6.1 Obecny popis

Na zékladé informaci z analyzy spolecnosti vyse, jsem navrhl vlastni feSeni Canvasu.
Nejedna se o revoluci, ale spise o evoluci aktualniho Lean modelu. Kvili prostoru, ale 1 kviili
logickému uspotadani jednotlivych veliin a jejich vzijemné souvztaznosti, jsem zvolil
rozsifenou formu, kdy je canvas sice na jedné strance, ale jeho bocni €asti se daji slozit, takze
je castecné oboustranny. Odtud jsem odvodil i jeho ndzev a nazval jsem ho Fold Canvas

Business Model.

Obrazek 18 — Princip slozeni Fold Canvas — vlastni zpracovani

Do Fold Canvasu jsem, nad ramec béZnych canvasii, doplnil Ctyfi Casti, které lze pfi
planovani oznacdit za klicové — ¢as a projektové faze. Hlavnimi body Fold Canvasu se tak
staly dv¢ otazky: ,,Kdy?“a ,,Co kdyz ne?* Ani jedna z téchto otazek obvykle pokladana neni

a vystupy z canvasu se tak stavaji pomérné idealistickymi.
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Pro ucely canvasu jsem projekty rozdéleny do tii fazi — prvotni (F1) demo produkt, kdy
vyvineme funkéni ,,mulu®, ve druhé fazi vyvineme MVP (F2), ve tieti fazi pak produkt, ke
kterému smétfujeme jako cilovému. Je logické, Ze procesy se mohou cyklicky opakovat

n¢kolikrat. V principu (v ramci F2), tolikrat, dokud MVP na trhu neuspéje.
Oproti Lean Canvasu se na Fold Canvasu jsem do Fold Canvasu ptidal navic tyto oblasti:

e Zdroje rozpoctu — z jakych zdrojii financovani budou jednotlivé projektové faze
financovany?

e Predpoklad piijmi — 1ze financovat dalsi rozvoj uz i z prodeje MVP?

e Rozlozeni ndkladd — kolik procent rozpoctu miizeme investovat na kterou
z projektovych fazi?

e Selhani metrik — metriky jsou oznaCeny v poradi priorit, je potfeba doptedu

promyslet krok, ktery u¢inime, pokud ptislusna metrika selze.

Samotné Casové roz¢lenéni investice povazuji za dilezité. Jiz z teoretické ¢asti vyplyva, ze
zakladatelé nesméji zapominat, Ze projektové faze F2 (a pii netispéSnych pivotech i F1) se
mohou opakovat a je potfeba mit k dispozici dostatek prostfedkii i na tyto opakované
pokusy. Totéz se ovSem tyce i zdrojli financovani: je nepravdépodobné, Ze bude ze stejného
zdroje financovana prvni i posledni faze (naptiklad sériova vyroba produktu), v této fazi lze

ocekavat vstup investora nebo externi zdroj z komercnich ptijcek.

Dodrzovéani metrik je pak samostatnou dileZitou kapitolou. Lean Canvas sice metriky
zminuje, ale neudé€luje jim Zadné priority. Pfitom sledovat vice parametri (ne vSak pfilis
mnoho) muze byt pfinosné. Lean Canvas neoperuje s pfipadnym nedodrzenim (chcete-li
selhanim) metrik, nedefinuje ani kroky, které¢ by bylo vhodné v takovém ptipad€ ucinit.
Dynamické feSeni metrik a jejich diilezitosti pfiméje podnikatele pracovat s canvasem ve
stejném duch — tedy dynamicky: vracet se k nému, sledovat plnéni metrik v ptipadé¢ pivotd,
opakovani procesu apod. Zakladatelim startupu to umozni piipravit se na takovou situaci
diive, nez k ni dojde. Pokud vyjdeme z jiz citovanych statistik, kdy se start nezdati vice nez

90 % startupti, neni diivod pochybovat o tom, ze je vhodné byt na takovou ptipraven.

Resit dopiedu selhani metrik Easteéné supluje ¢ast SWOT analyzy a jsou zde v roli ,,d’ablova
advokata“, kdy nuti doptfedu piemyslet nad tim, jakym smérem by se mohlo v budoucnu

uvijet piipadné alternativni feSeni.
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6.2 Fyzické provedeni

Zakladni platno jsem rozdélil na 6 sloupct, pticemz 4 ze sloupcti jsou k dispozici na titulni

stran¢ Canvasu, dva ze sloupcti jsou na zadni stran¢.

Canvas logikou pohledu na projektovou otazku odpovida zaméru klasického Lean Canvasu,
takze v jednotlivych sloupcich mtizeme nalézt sekce, které jsou pravé z Lean canvasu

diavérneé zndmé (viz kompletni popis Lean Canvasu v kapitole 4.1.8).

Platno je skladaci ze dvou diavoda: prvni z nich je Cisté prakticky, kdy potfebujeme na
informace vice prostoru, druhy z nich je naprosto funk¢ni: vedle sebe se ocitaji veliciny,

které spolu naprosto pfesné souvisi.

Plivodni Lean Canvas byl zamyslen, jak ndzev napovida, jako ,,Stihly*“, tedy neobsahuje
casti, které Lean nepovaZuje za nezbytné. Pii tvorbé Fold Canvasu jsem proto citlivé
balancoval snahu integrovat ¢asovou linku i linku naslednych metrik tak, abych samotny
canvas udrzel pravé co nejsStihlejsi a nenutil vypliovat pole, kterd nelze predikovat. Bylo by

to proti logice samotného canvasu i logice Leanu.
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Vzhled Business Model Fold Canvas

6.3

Zdroje rozpoiéti

(0dkud pfichazi zdroje
rozpoétu pro jednotlive
faze?)

The Fold

F1 Problém
F2

F3

Piedpoklad piijmd
(Jaké piijmy vygeneruj
projekt z jednotlivych
fazi?)

F1 Refeni
F2

F3

Obecny koncept
(X vs. Y analogie)

Existujici alternmativy

Canvas Business

Struktura nakladd
(za co budou vydavany
penize?)

Klifové metriky
(dle dileZitosti)

1.

Unikatni nabidka
(Jednoducha véta deklarujici
¢im se 1isi od ostatnich)

Model

Zdroje fiancovani
(co budou zdroje
financovani?)

jmy v prib&hu vyvoje
aké pfijmy a v jakych
fazich lze otekavat?)

Nefér vyhoda

(Co je naSe konkurenéni
vyhoda, kterou jini nemaji a
nelze ji replikovat?)

Rozlozeni nakladd
(Jaka procenta nakladd
vyzaduji faze?)

3% (Demo)
Distribuéni kandly

(kudy budou sméfovat sluzbjy
smérem k zakaznikilim?)

% (MVP)

% (celek - [F1+F21)

i metriky
d metrika selze,

Early adopters

(Prvni vlaStovk defini¢

Zakaznicky segment
(Cilovi zakaznici)

’

1 zpracovani

r

4

Obrazek 19 — Fold Business Model Canvas — vilastn
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6.3.1 Vypliovani sekci

Platno muze byt vypliovano v libovolném sméru, nicméné je navrzeno pro pohodlné a

postupné vypliiovani v posloupnosti z levého horniho rohu, proti sméru hodinovych rucicek,

do pravého horniho rohu, kdy oddélujeme zédkaznicky a komercni pohled, u komercniho je

smér vyplnovani opacny.

Resend

obecny koncept
x vs. ¥ analogie)

Existujici altermativy

Struktura ndkladi
(za budou vyddwiny
penize?)

KLifowé metriky
(dle dilefitosti)

1.

wnikitni nabidka
{Jednoduchd vita deklarujici
&im se 1iSi od ostatnich)

Zdroje fiancovani
(co budou adroje
financovani?)

PEijmy v pribihu vivoje
(Jaké piijmy alv jekjch
fézich lze otekdvat?)

naféxr wihoda

(co je naSe konbkurencni
wyhoda, kterou jini memeji a
nelze ji replikovat?}

istribuini kandly
(kudy budou seEfovar sluZby
smerem k zéakazndkim?)

Early adopters

(cilovi zdkazmici)

Obrazek 20 — Doporuceny smér vypliiovani Fold Canvasu — viastni zpracovani

Prvni jsou pole, kterd se tykaji zédkaznického pohledu na navrhované feseni, tedy celad

problematika z pohledu zakaznika:

e Problém

e Reseni

e Obecny koncept

o Existuyjici alternativy
e Unikatni nabidka

e Nefér vyhoda

e Zékaznicky segment



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 91

e Early Adopters (Prvni vlastovky)

e Distribucni kanaly

Dalsi jsou dilce rozpoctové, u téch probiha vypliiovani v opacném sméru, nez u zadkaznicky

orientovanych bloki:

e Struktura ndkladi

e Zdroje financovani

e Piijmy v pribéhu vyvoje

e Klicové metriky
Piijmy v pribéhu vyvoje nejsou klasickou Lean metodou uzivany. Jsou do schématu zasazen
umyslné&, aby nebyla opomenuta moznost financovat dalsi faze 1 z prodeje prvotnich vyrobkil
(MVP), nicméné i jako varovani, kdy mtize byt naprosto nerealistické s takovym piijmem
pracovat, protoze bude naprosto zanedbatelnym a financovani vyvoje skrz néj by bylo
absurdni. V posledni fazi vypliovéani uzavieme ,.klopy*“ Canvasu a vyplnime postupné

levou a pravou stranu protilehlé klopy; tedy klopy nebudou uzavieny soucasn¢:

zZdroje rozpoiéth Zdroje fiancovini struktura ndkladi RozloZeni ndkladd
(0dkud pfichézi zdroje (co budou zdroje (ze co budou vyddvény {Jakd procenta ndkladd
Tozpoftu pro jednotlivé financovaniz} penize?) vyZaduji faze?)
faze?)
F1 ____ ¥ (Demo)
F1
F2 ____ % (MVP)}
— 2
Fs ____ % (celsk - [F1:F2]1}
o= F3
PEadpokind prijmi Pi’:l’.j’_'f '!"prl'lbim vjvoje ﬂiEové metriky selhani metriky
(Jaké pfifmy vygenzruie (Iake prijmy a v jakych {dle duleZitosti) (=okud metrikas sslis.
projekt z jednotlivich fazich lze ocekivat?) sk )
£4z12) i
LI
— F1
LI

' F2

F3

nefér vyhoda

(Co je naSe konkurenéni
wyhoda, kterou jini nemaji &
nelze ji replikowat?]

Unikitni nabidka
{Jednoducha vata deklarwjici
&im se 1i5i od ostatmich)

Obrazek 21 — Canvas po ,, foldu okrajii* — viastni zpracovani
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Z ptilozeného obrazku je patrné, ze souvisejici sekce se rozepisuji, zaéneme levou klopou:

Zdroje rozpocti budou souviset se Zdroji financovani: k jednotlivym projektovym fazim

pfipiSeme, z jakého zdroje financovani bude ktera cast projektu financovana.

Piedpoklad prijmu v pribéhu vyvoje, je-li néjaky, opét rozepiSeme na jednotlivé faze, F1
— F3, pficemz logika veli, Ze ve fazi F3 by se jednalo o bézny provoz. Proto z této faze
nevede Sipka pfijmi do vyvejovych fazi.

Na pravé strané diagramu lezi Struktura nakladi, vpravo je pak blok RozloZeni nakladi.
To znamena odhad celkové vySe nakladl na jednotlivé projektové faze. Struktura ndklada

je zamyslena jako procentualni rozlozeni na jednotlivé faze.

Kli¢ové metriky se pak ocitnou vedle svych moznych selhdni. Do sekce Selhani metriky
muZeme poznamenat, jakou akci velmi pravdépodobné zvazujeme v piipad¢, Ze se danou

metriku nepodaii naplnit.

Pokud uzavieme obé¢ klopy soucasné, dostanou se do horniho fadku vedle sebe bloky Zdroje
rozpocti a RozloZeni nakladu. Pokud jsou sekce vyplnény smysluplng, mélo by srovnani
fazi a naklada vici zdrojim rozpoctu vychazet realisticky. Jako pfiklad mizeme uzit situace,
kdy celkovy naklad ve vysi napt. 1.5 mil. K¢ nemtize byt rozloZen tak, ze druhou fazi MPV,

ktera by mohla zkonzumovat az 60 % rozpoctu, zafinancujeme student z vlastnich zdrojt.

Zdroje rozpoftl RozloZeni nakladd
(Odkud pEichazi zdroje (Jaka procenta nakladd
rozpoftu pro jednotlive vyZaduji faze?)
faze?)
F1 ____ % (Demo)
F1
F2 ____ % (MVP)
= F2
F3 % (celek - [F1+F2])
- F3
Pfedpoklad pFijmi Selhani metriky
{Jaké pTijmy vygeneruje (Pokud metrika selZe,

Obrazek 22 — Canvas po plném slozeni — viastni zpracovani
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6.4 Aplikace Fold Canvas

V této kapitole provedu aplikaci business planovaci metody Fold Canvas na projekty Webtio
a D-Tick. Budu se pfi tom drzet zplsobu, jakym byly projety pldnovany a vyplnim do
jednotlivych poli canvasu realné hodnoty, tak jak by byly vypliiovany v dob¢ jeho vzniku.

Utelem je zjistit, jestli by metoda Fold Canvas, pokud by byla spravné pouzita, pomohla

odhalit n€které zjevné nedostatky v planovani.

Vsech 5 novych poli, které Fold Cavas pouziva, je vyplnéno pro jednodussi orientaci

v Canvasu ¢ervenou barvou.

6.4.1 Webtio

Pokud budeme aplikovat Fold Canvas na spolec¢nost Webtio, velmi pravdépodobné bychom
se zasekli u metrik, kdy jsou definovany pouze dv¢, Fold canvas predpoklada i tfeti metriku.
Zde je dobré zacit ptemyslet projektové — neni vhodné stanovit si néjakou metriku i pro
vyvojovou fazi? Neni metrika definovana az pro samotny béh hotového produktu malo?
Pravé proto je ve Fold Canvasu k dispozici trojice poli, které mohou pomoci stanovit metriku

pro kazdou z fazi projektu.

Zdroje rozpoétd Zdroje iia“':"":f“i Struktura 'ﬂlﬂ‘ﬁ . RozloZeni nakladi
(0dkud pfichazi zdroje ((_“’ h‘do‘f Z’dI"]e (za-co budou vydavany (Jaka procenta nakladd
rozpoftu pro jednotlive financovani?) penize?) vyzaduji faze?)

faze?)

F1 _3_51_ % (Demo)

1 - Dotace spolecnosti + Platy zaméstnanct

+ Investice + Prijem v projektovych » Naklady na licence F2 35_ % (e
= F2 n - . z_x
. Invest!ce &vy’ch fazich . Provo_zHW £z 30 & (celek - [FL:F2])
= F3 + Investice & vyvoj + Help linka
« Marketing
Piedpoklad piijmi Piijmy v pribihu vjvoje KLliové metriky selhani metriky
(Jaké piijmy vygeneruje (Jaké prijmy a v jakych (dle dilezitosti) (Pokud metrika selie,
projekt z jednotlivych Tazich lze ofekivat?) . " tak...)
4217 - Potet klientdi e
Ealk) _ Ovéfit cilenf
Hrok: "~~~ "~
+— F1 - i =) i > - - o - - .
Ano 1/5 ? Eroque zailadmch 2. MnoZstvi klientt na Krok: ZlepSeni marketingu
_ g2 - Ano4/5 Feseni pro uzivatele. predplatném

+ Provoz

F3

Obrazek 23 — Aplikovana metrika Fold na Webtio — viastni zpracovani

ro~r

V piivodnim Canvasu chybéla informace o uziti ¢asti prostiedka ze zisku, z vyvojové faze,
na zpé&tnou investici do vyvoje. Diirazné€ s tim pocital 1 projektovy plan, ktery na tomto faktu
cast projektu zalozil. Pokud vidime z vySe uvedené¢ho Cavasu, Ze by ze zisku $la do vyvoje

1/5 prostiedku (tedy objektivné jednotky tisic), neni tiplné rozumné na takovém faktu stavét
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projektovy plan, potazmo mu ho pfizpisobovat. Je zfejmé, ze obchodni model by se mél

soustfedit na dodani produktu samotného, nesnazit se ho vytézit za kazdou cenu.

V ostatnich polich nelze nalézt zdsadnéj$i nesrovnalosti a mizeme tvrdit, Ze Fold Canvas by
v této fazi asi nebyl schopen predejit té nejzakladnéjsi komplikaci — neexistujicimu trhu pro

tento produkt.

6.4.2 D-Tick

Uz pii pouhém pohledu na jednotlivé ¢asti Canvasu je jasné, Ze takto by ho spolecnici pii

zaloZeni spole¢nosti pravdépodobné védome nevyplnili.

Zdroje rozpoétd Zdroje ﬁxmvéli
(Odkud pfichazi zdroje (co budou zdroje

Struktura nakladi RozloZeni nakladi
(2a co budou vydévany (Jaki procenta ndkladd

rozpodtu pro jednotlivé Tinancovani?) penize?) vyZaduji faze?)
faze?) HEETT

= . - = - Naklady vyvoje F1 _2_[2_ % (Dema)
F1 zdaklad projektu

: ; = Nalady na navstévy kol 80 )
. Vlastni zdroj Vstup investora po N;ikud: m'Ell'!IF F2 80 % (wve)
* Vlastni zdroj (ispé3ném testu : F3 0__ % (celek - [F1+F2])
~ F3 - Investice Platby tfetich stran
Licence placena
Skolou + mikroplatby
i Klad piijmé PEijmy v pribéhu wvoje IEliEwt_’a metriky Selhani metriky
(Jaké pFijmy vygeneruje [(Jaké piijmy a v jakych (dle dileZitosti) (Pokud metrika selZs,
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Obrazek 24 — Aplikovana metrika Fold Canvas na D-Tick — viastni zpracovani
Canvas ve své levé horni casti ,,pfiznava®, ze veskeré prostredky na vyvoj produktu jsou
vlastni, a to az do finalni faize MVP. Vpravo nahote pak mizeme vidét, Ze pro obé faze
predpoklada s uzitim veSkerych finan¢nich prostredkd, coz by velmi pravdépodobné Zadna
spolecnost dobrovolné neucinila. Znamena to totiz, Ze by pro jakékoliv testovani a ,,druhé
pokusy* nebyly k dispozici zadné financni prostfedky. Je to jednoznacny varovny signal, Ze

by spole¢nost méla myslet i na nasledujici fazi, nejen na dokonceni vychoziho produktu.

Opét se dostavame k metrikdm — v rdmcei metrik je zde jednoznacné nedostatek, ktery ma
dvé roviny: v fadé prvé je zde jako nejdulezitéjsi metrika (prioritni) definovan pocet stazeni
aplikace. To je ovSem Cislo, které neni diilezité, protoze k zddnym stazenim aplikace
nedojde, pokud nebude relevantni druhd metrika — spoluprace se Skolami. Skute¢nym
zékaznikem jsou skoly, a pravé tento nesoulad metrik a ,,naslednych akci* by mohl pomoci

uvédomit si pii pldnovani kam skute¢né firma cili.
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Zda se, ze v ptipadé projektu D-tick by mohla metoda planovani Fold Canvas zménit smér
mysleni zakladateli a nabidnout jim jasny pohled na ¢asovou linku projektu, kterou naprosto
jednoznaéné podcenili — jak s ohledem na investice, tak s ohledem na testovani a vyvoj

samotného produktu.
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ZAVER
Canvas metody pro tvorbu business modell jsou jednou z opravdu efektivnich metod, jak

business plan uchopit, aby hned v tvodu planovani projektu bylo mozné zachytit jeho

nevhodné smérovani.

Prace zdaraznuje jeden ze zédsadnich principli canvas metod — samotny canvas neni
navodem, jak firmu postavit, ale je prostfedkem, jak zménit mysleni. Jak myslet nikoliv jako
podnikatel s vizi, ale jako né€kdo, kdo ptinasi pfidanou hodnotu trhu, potazmo zékaznikiim.
Hodnotu, kterou skutecné pozaduji, v provedeni, o které¢ maji zdjem. V tom spravném misté

a v ten pravy cas.

V teoretické Casti prace definuje, co vlastné startup znamena, jaka jsou jeho specifika ve
srovnani s béznym firemnim planovanim nebo planovanim lokélniho businessu. Definuje
zpusoby, jak startup zakladat, jaké jsou zakladni kameny uspéchu, bez kterych neni vhodné
se do startupu poustét. Popisuje, ze inovace je zdkladni stavebni kamen startup spolec¢nosti,
akcentuje nutnost vyvoje produktu v piimé kooperaci se zakaznikem, nutnost definice

hypotéz a jejich cyklické ovétovani, vyjmenovava nékteré z béznych piicin netspéchu.

V praktické ¢asti jsou detailn€ rozebrany ptic¢iny netispéchu dvou startup spolecnosti, které
mély na prvni pohled funk¢ni a inovativni feSeni pro svlij business. Na danych spolecnostech
ilustrujeme moznosti vyuziti Lean analytickych metod a pokousime se najit nékteré typické

znaky, které by mohly byt varovanim jiZ v avodnich fazich projektu.

Pravé slovo ,,Cas* a ,,metrika‘ byly motivatorem zdméru stvofit ,,lepsi* verzi canvasu, ktera
postihne i oblasti, které se v ptiivodni verzi mohou zdat nepostihnuté. Je pravdépodobné, ze
pokud by podnikatel spravné provedl i dals$i analyzy, dobral by se ke stejnému vysledku
napiiklad i s Lean ¢i Brand Canvasem. Mnozstvi podnikatelti, ktefi pracuji s omezenymi
metodami planovani, je ovSem vysoké (mimochodem, stalo by za prizkum, kolik procent
podnikatelti zakladajicich startupy skutec¢né pracuje s canvasy cyklicky a vraci se k nim,

nebo se snazi na trh hned na zacatku vyvoje dorucit bezvadny a hotovy produkt).

V iplném zévéru prace aplikujeme Fold canvas na business model obou spolecnosti a

hledame konkrétni varovné signly.

Vétim, ze prave skupina téch, kteti preferuji praktické zkouseni pied velkou matematikou,
mohou nove navrzeny Fold Canvas ocenit —uz jen proto, Ze budou Iépe pracovat s metrikami

a nebudou je podcenovat.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

UTB  Univerzita Tomase Bati

s. Xy  Strana publikace

4P Zéakladni marketingovy mix

7P Rozsifeny marketingovy mix

LC Lean Canvas

BC Business Canvas

API Application Programming Interface — komunikacni rozhrani aplikace

PUSH Definice datového pfenosu, ktery je iniciovan (,,tlacen”, odtud PUSH) smérem k
zafizeni uzivatele serverem, na zéklad¢ eventu (udalosti), bez akce provedené uzi-

vatelem (naptiklad notifikace doruceni). Opakem je datovy prenos na irovni PULL,
kdy si zakaznik data ,,dotahne‘ na zaklad¢ vlastni interakce.
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