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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva problematikou business model ve specifickém prostiedi startup
spolec¢nosti.

Cilem diplomové prace je popsat problematiku klicovych faktor uspéchu business modelu startup
spole¢nosti, ze zjisténych znalosti identifikovat kritické faktory spéchu business modelu a ty po-
sléze aplikovat na existujici startup projekt Triphood a ovéfit jejich platnost.

Metoda prace se sklada z analyzy dosavadnich postuptl, analyzy provedenych prizkumut start-up
spole¢nosti a analyzy procesu vytvareni business modelu. Nasleduje sestaveni modelu kritickych
faktord uspéchu business modelu start-up spolecnosti a jeho ovéfeni na existujicim startupu.

Prace ve své teoretické Casti vymezuje zékladni pojmy souvisejici se start-up spole¢nostmi. Nasle-
dujici ¢ast se zabyva problematikou business modeltl, ve které klade velky diiraz na popis nastroje
business model Canvas. V této ¢asti je téz popsan doporuceny postup tvorby business modelu ve
specifickém prostiedi start-up spolecnosti. Dalsi cast se vénuje kritickym faktoriim uspéchu. Zde
jsou popsany dosavadni pohledy na kritické faktory uspechu a jejich vyuzitelnost v ramci business
modelu start-up spole¢nosti. Dale je popsan proces sestavovani hypotézy v podobé modelu kritic-
kych faktori uspéchu pro business model start-up spolecnosti. Nasledujici ¢asti jsou vénovany
bliz§imu popisu financi a marketingu v prostiedi start-up spolecnosti.

V uvodu praktické casti je piedstavena startup spolecnost Triphood. Nasledujici ¢asti jsou vénova-
ny aplikaci modelu kritickych faktor uspéchu business modelu start-up spole¢nosti definovaného
V teoretické Casti prace.
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Abstract
This diploma thesis is about the problems of business models in sturtup companies.

The aim of the thesis is to describe the key factors of success of the business startup model of the
company. From the found knowledge to identify the critical success factors of the business model,
those then apply to the existing Triphood project startup and verify their validity.

The work method consists of an analysis of the previous procedures, analyzes of surveys of startup
companies, analysis of the business model creation process. Then build a model of critical success
factors of the business model of a startup company and its validation on the existing startup com-

pany.

The work in its theoretical part defines the basic concepts related to startup companies.The
following section deals with business model issues, which puts great emphasis on the description of
the Canvas business model.This section also describes the recommended business modeling pro-
cess in a specific startup company environment. The next part deals with the critical factors of suc-
cess, here are described the critical factors of success and their usability in the business startup
model of the company. Then thesis describes the process of assembling the hypothesis as a model
of critical success factors for business startup. The following sections are devoted to a more de-
tailed description of finance and marketing in the company's startup environment.

In the beginning of the practical part is introduced startup company Triphood. The following secti-
ons are dedicated to the application of the model of critical factors of success in the business model
startup, defined in the theoretical part of the thesis.

Key words
Startup, critical success factors, business model.



(@] 2 LY o SR 6
UUVOD oottt 1
S 17 A = 1 USSR 2
1.1 DRUHY STARTUPU ...uvtetieitiesteesttestteeteesteesteesteesseeasteesteesteesseesssesnteastaeteessesssesassesssesssessssssnensnsesees 3
1.1.1... Individualistické Startup SPOLECNOSL. ...uiiiviiiiiieiriiieiiieesieesiee e e e eeree e 3
1.1.2...Malé a stiedni Startup SPOIECIIOStL.....ciuueieiireiiiriiieieeseeseeseesre e e sre et ae e eeesree e 3

1.1.3... Skélovatelné Startup SPOIEENOS..........cvuevecvrrecrreceeeeeesesseseeseesesessesee st ss s s, 4

1.1.4... Komercni startup SPOIECNOSLE ...vviuverviireeiiriieieniesee e 4

1.1.5... VelKe€ Startup SPOIECIIOSTL....uuiiiiriiiiiiiiriie it st et e sieeesibe s ste e stae e s e ssaeesbaessbeeessreesneeeans 5

1.1.6... Socialni Startup SPOLECIIOSHE ...vviiuriiiieieeiieesiee st sie et este e s e sre s e be et e st e sre e naeenaeenre e e 5

1.2 INTERNETOVA STARTUP SPOLECNOST ...cctiiuiauiiitirieesiesteastesieeseestesteeseessessessaessesssessesssessesseessessenns 5
1.2.1...Startup INKUDALOT ....c.eeeiiiiiie bbb e 7

1.3 ZIVOTNI CYKLUS STARTUP SPOLECNOSTI ....cvuvevareserisessasessessssssssssssssssasesssssssssessessssssssssssssesas 8
1.4 PODNIKATELSKY PLAN ....uiiitiiiieiieiieiteesteesteesteesteesseeseeesteesteestaesaeesssesnteentasssesssessssessseensesssessns 10
I R 1% s DO OSSP 10
1.4.2...BUSINESS MOUEL......ciiiiieie e ettt sb e s te e sbeate e besne s 11

1.4.3... FINANCNT ANALYZA ....cviiviiiiiiiiee ettt ne e 11

144 VNEIST PTOSIIEAI. ...eiiviieiiieiie e nenne s 11

145, ANALYZA TIZIK...ooviiiiii ettt 12

2 BUSINESS MODELY ...ttt sttt st ettt te e e sbeeta e besbe e e e sta e e e stestaesrenre s 13
2.1 CANVAS ..ottt sttt ettt e e b e et e st e et e e abesbe e st e e beehe e beebeeabesheebe e beeheebeebeeRbeabeebaebesbeentenreans 14

D O T = 0 = 11 T £ SRS 15

N O L)V 1ol 1Y =TSSR 15

2.1.3... KKBY FESOUITES ....eeveeutesteeieetestee ettt sttt sb e bbbt e ekt enb ek e e eb e b e e bt bt e nenb e e e e nneenes 16
2.1.4...VAIUE PrOPOSITIONS ......ivititeieeieieieeie sttt sttt ettt 16
2.1.5...Customer relationNShiP.......ccccciiiiiiie e 16
2.1.6...CANNEIS ...t e e et bt re e b e reer e reenes 17

2.1.7... CUSLOMET SEOMENES ....ettiiietirtiet ettt sttt sttt b et et r et sr e sb e bbbt e resre e nreenes 17

B T O 1 11 (o (1] SRS 17

2.1.9... REVENUE STITEAIMS ......veeeieiiieitieeiiee st e ste e e stee e stteeste e e ssteessteeesteeesnteeesseeesseeeanteeeanseeennneennes 17

2.2 PROCES VYTVARENI BUSINESS MODELU.....cceeitiitierieitessieseesteesuesseaseessesseessessesssessssseessesseessessenns 18
2.2.1... MODILIZACE ..o et ns 18

W O o4 (e VA0 11 1 1<) 1 RO 19
2.2.3. ) NAVIN oot b et b e ae et e be st e nreares 19

2,24, REALIZACE. ..o ettt et e be e sbe e e e saaeabeeras 19

2.2 5 RIZEN vttt ettt ettt ettt ettt et r et e e en e 19

3 KLICOVE FAKTORY USPECHU STARTUP SPOLECNOSTI .....cooovvvrriiiiiisiieiiesiesiesissienns 21
3.1 ANALYZA DOSAVADNICH POSTUPU A NASTROJU ....cecvveiesirareeieseesuessesseesuesseessessesseessesssessessenns 21

TN N |V Fod T L= ST 21

3.1.2... Leavittlv dIAMANT ........cociieiiiiiie e cciee et caee e st e e st e e e s etbee e e s eabae e e s erae e e e s aabaeeesaanreeas 23
O T 1Yo Yo (=) 15 1 VLA RO RPPR PP 23



3.1.4... Porteriiv NOANOtOVY FEIEZEC ..ovvvivriiiieiie et sieesee st sttt et e e anes 24

TR TN 1V @ N LSRR TT O 27
3.1.6... OStatNT MELOAY ... ecveeeeieieiereree e e r e 32
TR ] 11 1 L1 S 33

3.2 KRITICKE FAKTORY USPECHU BUSINESS MODELU STARTUP SPOLECNOSTL...c..vecvveeveeieeesreeneneas 33
3.2.1... Analyza prazkumil..........ccooiiiiiiiiiie s 33
3.2.2... Analyza faktorti uspéSnych startup SPOIECNOS .....evvvevireiiiirieriieie e 36
3.2.3... Analyza procesu vytvareni business modelt...........cccccvriiiiiiiiniiiecien e 39

3.3 SHRNUTI .1tiiiiiiiiii ittt s ettt e e st e e s bt e e sab e e e ebee e sabe e e abaeessbeesabeeesabeeebeeesteessnbeeesabeesnreeans 40
TR T R 2 TSSO P TP 41
TR Y/ - T 41

TR G T 2 W 41

KT S o 13 o YRR P O 42
KT T = 01 [« SRRSO 42
3.3.6... IMAIKETING ...t 42
KRG T A o] - ] = WO 42

R RS T4 1 11~ 1 - NSO 42

4 FINANCE STARTUP SPOLECNOSTL.....vieevitteeeeeeeeeseeseseeteseeeeseesesesesseseseseseeeeseeesesessssesasenes 43
4.1 ANALYZA PRAVNI FORMY STARTUP SPOLECNOSTL...cuueitveereaiueesieesueesseessesssesssesssesssesssessresssnens 43
4.1.1...Fyzicka 0s0ba podnikatel ............ccociiiiiiiiiiiii e 44
4.1.2... Vetejna obchodni SPOIECNOST.....cc.viiiieiieiiiiiiii ettt 44
4.1.3... Komanditni SPOIECTIOST .....eeviiveeureriieieeie sttt er e nesr e nne e 44
4.1.4...SpoleCnost S TUCENYIM OMNEZEMIINL. .. c..veurerueesrirrerieeseesteeresieeseesresieesresreseesresseesresreennennens 44
4.1.5... AKCIOVA SPOLECINIOSE .....vieiiiitiiiiie ettt sttt sb e bn e ne e nne e 45
4.1.6... KITEETIA VIDEIU.....eiiiiiitieieie ettt et ettt sr e e n e e nre e 45

4.2 SESTAVENI FINANCNIHO PLANU ....ciiitiiiitiieiteeeitteeeteeeetteesteeesteeesstessebaeessbesssseeesssessbesesssessnsenans 46
4.2.1... POCAtECNT KAPItAL......eiiiiiiiiiiiie ittt 46
4.2.2... Analyza naKIadll @ VYNOSTL.......ccveriiiiiiiiieiesiese sttt 47
4.2.3... CASNTIOW ... 47
4.2.4.. . fINANCNT UKAZATELE ...vvvveiiiiii ittt e e e et e e e e e s s bbb e e e e e e e e s s eabareees 47
A.2.5..TOZVAHA ... atae e e anees 47

4.3 POSTUP PRO ZISKANI INVESTIC ....ciuiiiuieiieiiessieeteesteesteesseessseaeeesseeseeessesssessssssnsssnsesnsesssesssesssnes 47
R I [0 1Yo S PR TRS 47
4.3.2... DOKUMENLY PrO INVESTOTY .....cuviiiiiiiiiiieiesteste ettt 48

5 MARKETINGOVA STRATEGIE STARTUP SPOLECNOSTL......oovuivrireieeeeeeersiereeesies e 51
5.1 INTERNETOVA MARKETINGOVA STRATEGIE .......ccceiuieiitieeireeeitieeeteeseteeesresssseeesssessssesessessnsenans 51
IR 00 S =l O TSROSO 51

I 11, | Y RO UP SRR 52
5.1.3...ReKIamni BanNery .......ccccooiiiiiiiiiie e 53

TR S = Y 0 1 22 54

T T o S 1 1 PRSP 54

LT L T (0 101 {0 =R 55

o T00 I O 41 U] | o SR 55

6 PREDSTAVENI STARTUP SPOLECNOSTI TRIPHOOD .......coooomveveerereeeeesseeiessesseesiesssnenn, 59



6.1 VYLETOVA APLIKACE TRIPHOOD ....uuviiiieeiiiiittetieetessssieisbeseessesssessssbesesssessssssssesesssessssssssrssessseses 59

6.2 REALIZOVANE APLIKACE PRO KONCOVE KLIENTY ..oiiiettvveeeteesssiseseeeeesessssssssssesesesssssssssseseseses 59

7 BUSINESS MODEL TRIPHOODU .....covviii ittt ettt ettt e s stree e s sebaeeessnaesessebreeessaneeeesins 60
7.1 BUSINESS MODEL ZALOZENY NA UZIVATELICH ......ciitieoteiietteeeie sttt e e e sasaaaeeenessnnssnnnnenesees 60
7.1.1... Aplikace BUSINESS MOGEIU CANVAS..........ciiiririiieieieisie st 60

7.1.2... Aplikace Hypotézy kritickych faktorti UspEChU.........cccovviiiiiiiiniiiicie e 61

A R T 1V 31 SRR 62

7.2 BUSINESS MODEL ZALOZENY NA POSKYTOVATELICH SLUZEB ......uvvviiiieeiiiiiiririeeeessssssisneeeeseees 62
7.2.1... Aplikace business MOUeIU CaNVaS..........ccccueieeeeiiiieiese e 62

7.2.2... Aplikace Hypotézy kritickych faktorti UspEechu..........ccoovvviiiiiiiiiie e 63

A T 115 111 ST ORRRRR PRI 63

7.3 BUSINESS MODEL ZALOZENY NA VYVOJI UNIKATNICH APLIKACT ..vvvvvieeeiiieeeeee e e 64
7.3.1... Aplikace business MOdElU CANVAES..........ccceieriirieiieieisiee e 64

7.3.2... Aplikace Hypotézy kritickych faktort spechu..........ccoeviiiiiiiniii e, 65

AT T 11311 ST 66

7.4 BUSINESS MODEL ROZSIRENT O POSKYTOVANI OBSAHU ....ccciieiiiiiiiiiiiiieeeiesiierireeesssessirsseneseses 66
7.4.1... Aplikace business MOUEIU CaNVaS..........ccccveieeiiiiiieie e 67

7.4.2... Aplikace Hypotézy kritickych faktorti UspEchu..........ccooviiiiiiiiiiiicc e 67

A T 1V 111 SET TR ORRRRRPRR 68

7.5 MOZNY VYVOJ VBUDOUCNU ...cottittteeete e et e teeeeeeteeesasaeteseeetesssesssesetetesssssasseseeesesssasssrsseeeseees 68
7.6 SHRNUTI VYSLEDKU ....oiuviteetiteteesietetessseseteessosstesssesetesssssesesssssstesssasetesssaesessssetessssseessssrseesssnses 68
ZAVER oottt ettt ettt ettt ettt et ettt et et et et et et ettt et et et et et et et et eteens 69
SEZNAM BIBLIOGRAFICKYCH ODKAZU ....ooooveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseseeeseseses e e es e ereseses e as s aseeens 70
INTERNETOVE ZDROJE ...voooe oo eeeeee et eeeeees et et eeeeserasaessesatasessesessessasesessssssasasessasasassssssesesssesesenes 70
PRAVNI PREDPISY ..ottt ettt e e et s et et et eeee e eeeee et et et et et et et et et eeeeeseseesseseeeseseseeeeeeeeeetesesesasaneeas 73
SEZNAM OBRAZEKU ...ttt ettt et et ettt et ee ettt ee et et et et e eees et et ee e eeeseseseneneneneeeaeens 74



UvoD

Vyznam a pocet startup projektd neustale nartista. Pojem startup uz nesouvisi pouze s vyuzitim
informacnich technologii, ale pronika i do nejriiznéjSich oblasti lidskych ¢innosti. Stava se tak vy-
znamnou soucasti soucasné svétové ekonomiky. Jednou z nejvyznamnéjsich cinnosti v ramci star-
tup spole¢nosti je sestaveni a realizace business modelu. Pfestoze ma business model ¢asto rozho-
dujici vliv na trzni spéch startup spolecnosti. V soucasné dobé neexistuje zadny uceleny pohled na
kritické faktory business modelu startup spoleCnosti. Ma motivace pro vypracovani diplomové
prace vychazi z faktu, ze se jiz n€kolik let pohybuji na ceském startup trhu a osobné se podilim na
startup projektu Triphood. V soucasnosti je vytvofeni a realizace business modelu jednou z mych
kompetenci. Z téchto skutecnosti vychéazi zamysleny cil diplomové prace. Cilem diplomové prace
je popsat problematiku klicovych faktori ispéchu business modelu startup spolecnosti. Ze zjiste-
nych znalosti identifikovat kritické faktory Gspéchu business modelu, ty posléze aplikovat na exis-
tujici startup projekt Triphood a ovéfit jejich platnost. Mnou zvolena metoda vypracovani se skla-
daji z n¢kolika ¢asti. Prvni ¢asti je analyza dosavadnich piistupt k problematice kli¢ovych faktort
uspéchu s cilem posoudit jejich pouzitelnost na specifické prostifedi business modelu startup spo-
lecnosti. Dalsim krokem je sestaveni hypotézy v podobé modelu kritickych faktorti tispéchu. Po-
sledni c¢asti je aplikace sestaveného modelu na existujici startup projekt. Struktura prace je pak
nasledujici. Prace ve své tvodni kapitole popisuje obecnou problematiku startup spolecnosti. Ve
své dalsi kapitole se soustfedi na vymezeni a popis business modelu, v této Casti se téz vénuje popi-
su nastroje pro tvorbu business modelu, a to nastroji Business model Canvas. V nasledujici kapitole
je rozebrano jadro diplomové prace, proces identifikace klicovych faktorti ispéchu business mode-
lu. Prvnim krokem této ¢asti je popis a zhodnoceni dosavadnich pohledi na kritické faktory uspé-
chu vzhledem ke specifikiim business modelu. Dalsim krokem je postup sestaveni kritickych fakto-
i tspéchu business modelu, ktery se sklada z provedeni tii analyz. Prvni analyza se zaméfuje na
divody neuspéchu startup spolecnosti, ze zjisténych skutecnosti se snazi identifikovat mozné kri-
tické faktory uspéchu. Druha analyza k problematice ptistupuje skrze analyzu dosavadnich pohledt
na kritické faktory uspéchu startup spolecnosti jako celku s cilem identifikovat faktory, které maji
zasadni vliv na obchodni model. Posledni analyza se pak zaméfuje na proces tvorby business mo-
delu. Vysledem této kapitoly je sestaveni modelu kritickych faktorti tispéchu startup spole¢nosti.
Dalsi kapitola je vénovana specifikim financi v prostiedi startup spolecnosti. Nasledujici kapitola
se zaobird specifikami marketingu startup spolecnosti. Kapitola Sest je vénovana predstaveni star-
tup spolecnosti Triphood. V nasledujici kapitole jsou rozebrany jednotlivé business modely
Triphoodu a aplikace modelu kritickych faktorti ispéchu na zminéné modely



1 STARTUP

Prestoze je startup pomérné znamé bézné uzivané oznaceni pro spolecnost, prvni pouziti se datuje
jiz do roku 1996. Do dnesnich dnii neexistuje jednotna definice tohoto pojmu. Pii zkoumani riiz-
nych definic uvedu alespoii dvé¢, které z mého pohledu nejlépe vystihuji pojem startup. Prvni defi-
nice je od Natalie Robehmed, ktera v ¢asopise Forbes definovala startup nasledovné: ,,Startup je
spolecnost zabyvajici se problémem, na ktery neexistuje v soucasné dobé jednoznacné reseni a
JjehoZ uspésné vyreSeni neni zaruceno“*, dal$i uvadénou definici je definice Erica Riese guru star-
tup spolecnosti: ,,Startup je uvedeni do provozu nového produktu nebo sluzby vytvoreného v pod-

«

minkach extrémni nejistoty““. Obecné lze z definic vypozorovat, ze se jedna o zacinajici spole¢-

nost, jez pfinasi nové feseni, novy produkt, zkratka néco originalniho a nového.

Jak jiz bylo zminéno, pojem startup se poprvé objevuje v roce 1996 béhem tzv. dot com bouble
neboli internetové bubliny. Jednalo se o obdobi, kdy investice do informacnich a internetovych
spole¢nosti byly enormni a Casto postradaly jakoukoliv racionalitu. V obdobi, kdy zacala bublina
splaskavat, se ukazalo, ze startup spole¢nosti mély sice zpravidla na prvni pohled velmi zajimavy
napad, pro ktery ziskaly znacné investice, nicméné casem se ukazalo, Ze vétSina startup spolecnosti
postradala promysleny a dobfe nastaveny business model. Pravé proto obdobi splasknuti bubliny
dokazaly prezit pouze spolecnosti s dobfe nastavenym business modelem, napiiklad spole¢nosti
Amazon, e-Bay, Priceline. Dnes jsou zminéné spole¢nosti leadery ve svém odvétvi.

V soucasnosti neuspéje az 90 % startup projekta. Neil Patel ve svém ¢lanku v ¢asopise Forbes pou-
kazuje na odliSnosti netispéSnych a uspésnych startup spolecnosti. Rozdil vnima predevsim ve dvou
oblastech.* Prvni oblasti, na kterou se zaméfuje, je potieba trhu. Usp&$né startup spole¢nosti se
zaméiuji na potieby trhu a pted realizaci svych projekti provedou jeho ditkladny prizkum a nastavi
business model podle zjisténych skute¢nosti. Druha oblast pojednava o dilezitosti zvazovani vSech
faktord a procest dotykajicich se spolecnosti. Dobry napad a silna technicka podpora se neobejdou
bez obchodnich procest. Internetovy portal CB Insights uvadi mezi nejéastéjsimi divody netspé-
chu startup spolec¢nosti nepotiebnost produktu na trhu. Tento problém se podle spole¢nosti CB
Insights tyka az 42 % neuspé&snych startup spolecnosti.> Z toho vyplyva vysoky podil business mo-
delu na Gspésnosti startup spolecnosti.

Nasledujici podkapitola bude vénovana vymezeni druhi startup spole¢nosti.

1 ROBEHMED, Natalie. What Is A Startup? [online]. USA: Forbes, 2013 [cit. 2018-02-04]. Dostupné z:
https://www.forbes.com/sites/natalierobehmed/2013/12/16/what-is-a-startup/#fb2900240440

2 RIES, Eric. Lean startup: jak budovat tispésny byznys na zdkladé neustalé inovace. Pielozil DUSEK, Lu-
kas. Brno: BizBooks, 2015. ISBN 978-80-265-0389-7.

3 5 Successful Companies That Survived The Dotcom Bubble. Sharper Insight [online]. Investopedia, LLC,
2011 [cit. 2018-03-10]. Dostupné z: https://www.investopedia.com/financial-edge/0711/5-successful-
companies-that-survived-the-dotcom-bubble.aspx

4 PATEL, Neil. 90% Of Startups Fail: Here's What You Need To Know About The 10%. [online]. USA: For-
bes, 2015 [cit. 2018-03-10]. Dostupné z: https://www.forbes.com/sites/neilpatel/2015/01/16/90-of-startups-
will-fail-heres-what-you-need-to-know-about-the-10/#6edd31d36679

5 The Top 20 Reasons Startups Fail [online]. USA: CB Insights, 2018 [cit. 2018-03-10]. Dostupné z:
https://www.cbinsights.com/research/startup-failure-reasons-top/
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1.1 DRUHY STARTUPU

Startup spolecnosti jsou nejcastéji vnimané pouze jako technologické nebo internetové spolecnosti.
Nicméné existuje i fada uspéSnych startup spolecnosti, které nelze oznacit za technologické ani
internetové. Ze soucasného pohledu je nutné pojem startup ponékud upravit. Nejptesnéji definuje
podle mého nazoru pojem startup Steve Blank, ktery je znamy zakladatel vice nez osmi ispéSnych
startup spole¢nosti. Blank definuje startup spolec¢nost takto: ,, Startup je pouze docasnd forma spo-
lecnosti, behem které spolecnost hleda skalovatelnou a opakovatelnou podobu business modelu *.
Dale ve své definici uvadi: ,, Behem vyvoje spolecnosti se vyviji i jeji business model “. Podle Blan-
ka jsou protikladem startup spole¢nosti standardni korporatni spole¢nosti, které vyuzivaji ovérené
Casem vyzkousSené business modely.®

Startup spolecnosti lze d¢lit podle mnoha kritérii. Moznym kritériem je rozd€leni na ne-
technologické a technologické startup spolecnosti. Dalsim moznym je rozdélenim podle cilt startup
spole¢nosti, motivaci jejich vzniku, velikosti, poftu zaméstnancti a rozdilnych pfistupt k jejich
financovani, podle téchto kritérii rozdéluje startup spolecnosti Blank. Dalsi podkapitoly jsou véno-
vany popisu druhd startup spole¢nosti podle Blanka.”

1.1.1 INDIVIDUALISTICKE STARTUP SPOLECNOSTI

Individualistické startup spolecnosti jsou charakteristické nadSenym podnikatelem, ktery zalozil
startup spolecnost s cilem uspokojit své osobni cile Casto spjaté se seberozvojem ve vyuziti urcité
technologie. Typickymi zakladateli toho typu startup spolecnosti jsou individualni grafici, progra-
matofi a dalsi technologicti nadSenci podnikajici na zakladé Zivnostenského opravnéni. Samotny
startup je Casto jejich Zivotni naplni, jediny zdroj jejich piijml a financovani startupu je Casto
spjato se soukromymi usporami zakladatele.

1.1.2 MALE A STREDNI STARTUP SPOLECNOSTI

Malé a stfedni podnikani je nejcastejsi formou podnikani ve Spojenych statech americkych, kde
podil malych a stiednich podniki pfedstavuje 99,7 % a celkové zaméstnava 48 % zaméstnanci.®
V ramci Evropské unie je situace nasledujici: podil malych a stfednich podniki 99,8 %, tyto podni-
ky zaméstnavaji 67 % zaméstnancti v EU. V Ceské republice je situace obdobnd, podil podniki je
99,9 % a pocet zamé&stnancli v nich je 69,8 %.° Nicméné je nutné uvést, ze definice malého
a stfedn¢ velkého podniku se 1isi. Zatimco ve Spojenych statech americkych je za maly nebo stied-

ni podnik povazovan podnik s men$im podtem zaméstnancti nez 500,° v Evropské unii je uréeni

® BLANK, Steva. What’s A Startup? First Principles [online]. USA: steveblank.com, 2010 [cit. 2018-03-10].
Dostupné z: https://steveblank.com/2010/01/25/whats-a-startup-first-principles/

" BLANK, Steve. Why Governments Don’t Get Startups. [online]. USA: steveblank.com, 2011 [cit. 2018-04-
06]. Dostupné z: https://steveblank.com/2011/09/01/why-governments-don’t-get-startups/

8 Small Business Profile [online]. USA: U.S. Small Business Administration, 2013 [cit. 2018-04-09]. Do-
stupné z: https://www.sba.gov/sites/default/files/advocacy/United States.pdf

% Statistics On Small And Medium-sized Enterprises [online]. Brusel: Eurostat, 2018 [cit. 2018-04-09]. Do-
stupné  z:  http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/Statistics_on_small_and_medium-
sized_enterprises

10 Natizeni Komise (ES) & 800/2008. In: Uredni véstnik L-214. [online]. Eur-Lex, 2008 [cit. 2018-04-06].
Dostupné z: http://eurlex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:L:2008:214:0003:01:C S:HTML
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velikosti podniku popsano v nafizeni Evropské komise ¢. 800/2008, které udava pocet zaméstnanct
v malych a stiednich podnicich mensi nez 250.1

Z uvedenych dat vyplyva, Ze v rdmci euroatlantického svéta je malé a stfedni podnikani nejcastéjsi
formou podnikani. Neni tomu jinak ani v pfipad¢ startup spolecnosti, nejpocetnéjsi skupinou star-
tup spolecnosti jsou malé a sttedni podniky. Mezi typické zdstupce toho typu startup spolecnosti
patii drobni zakladajici vlastnici malé firmy pro vlastni obzivu, ktetfi nechtéji dale pracovat pro
zamestnavatele. Cilem téchto startup spolecnosti zpravidla nebyva ovladnuti trhu nebo generovani
stamilionovych obratii, pfestoze se to ve vyjimecnych pfipadech stane, ale vytvofeni sobé&stacné
fungujici spole¢nosti, kterd bude schopna financné zajistit zakladajiciho podnikatele. Hlavni zdroje
financovani téchto spolecnosti pfedstavuji mimo vlastnich pfijmil zejména podnikatelské bankovni
uvery, uspory zakladatele, ptipadné Cerpani dotaci pro malé a stfedni podnikéni. Spole¢nost
Triphood, na jejimz chodu se podilim, spad4 do tohoto druhu stratup spolecnosti.

1.1.3 SKALOVATELNE STARTUP SPOLECNOSTI

Cilem zakladatell skalovatelnych startup spolecnosti je prostiednictvim své myslenky zmenit svét.
Veskerou svou ¢innost sméfuji k naplnéni tohoto cile. Skalovatelné startup spoleénosti jsou katego-
rii startup spolecnosti, o kterou usiluji podnikatelé a investofi v nejvetsich technologickych cen-
trech svéta naptiklad v Silicon Valley. Piedstaviteli skalovatelnych startup spole¢nosti jsou napfi-
klad spole¢nosti Google, Skype, Facebook, Twitter.

Na rozdil od predchoziho druhu startup spolecnosti neni cilem vydélavat na obzivu zakladatele a
zaméstnancu, ale vytvafet vlastni kapital spolecnosti s cilem vytvofit vefejné obchodovatelnou
spole¢nost, kterd nékolikanasobné zhodnoti vloZzené investice. Je nutné zminit, ze Skalovatelné
startup spolecnosti tvoii jen malé procento vzhledem k poctu startup spolecnosti, piesto na sebe ale
navazuji pfevaznou vétsinu investic do startup spolecnosti. Blank tvrdi, Ze ukolem téch nejlepsich a
nejchytiejsich pracovnikii je pravé nalezeni $kalovatelného business modelu.? Pokud se podaii
nalézt vhodny Skalovatelny business model, startup spole¢nost za¢ne zpravidla vyhledavat doda-
te¢né investice, aby pokryla naklady svého rustu. Z divodu efektivnéjsiho ziskavani investic ¢asto
ve formé rizikového kapitalu se skalovatelné startup spolecnosti casto sdruzuji do inovacnich clus-
New York, Boston, Izrael. Nicméné v poslednich letech vétsina skalovatelnych startup spolecnosti
neuspéla. Neuspéch je pripisovan piedev§im Spatnému piistupu ke startup spole¢nostem spocivaji-
cim ve vidéni startup spolec¢nosti jako malé verze velkych zndmych spole¢nosti véetné zmensené
verze jejich business modelu. Tento pfistup vSak nerespektuje zakladni definici startup spolecnosti,
Ze se jedna o docasnou organizaci hledajici skalovatelny a opakovatelny obchodni model. Respek-
tovani této skuteCnosti v konecném dutsledku, vede k rozdilnému pfistupu k metodice podpory a
financovani startup spole¢nosti.

1.1.4 KOMERCNIi STARTUP SPOLECNOSTI

Komer¢ni startup je nejcastéjsi forma pro spolecnosti zabyvajici se tvorbou webovych a mobilnich
aplikaci. Zakladaji se za G¢elem prodeje vétsi spolecnosti. Jejich cilem neni vybudovat miliardovou

1 Statistika malych a stiednich podnikii [online]. Ministerstvo pramyslu a obchodu CR, 2005 [cit. 2018-04-
06]. Dostupné z: http://download.mpo.cz/get/31460/34779/374247/priloha004.pdf

12 BLANK, Steve. Why Governments Don’t Get Startups [online]. USA: steveblank.com, 2011 [cit. 2018-04-
06]. Dostupné: https://steveblank.com/2011/09/01/why-governments-don’t-get-startups/
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spole¢nost, ale vyvinout zajimavy produkt nebo sluzbu, kterou poté prodaji vétsi spolecnosti. Spo-
le¢nost Triphood také posledni dobou usiluje o prodej svého feSeni dalSim spolecnostem, lze ji
zahrnout do tohoto druhu strartup spolecnosti.

Rozvoj a uspésnost komerénich startup spolecnosti umoznily pfedevs$im nasledujici faktory: klesa-
jici néklady potiebné k vyvoji produktu, radikalni zkraceni doby uvedeni produktu na trh, dostup-
nost a vzristajici zajem angel investorl investovat do toho druhu startup spolec¢nosti. Oproti inves-
ticim do tradi¢nich forem startupd v hodnotach bézné okolo 4 mil. dolarti preferuji investofi inves-
tovani nizSich castek v fadech 100 tis. az 1 mil. dolart do komercnich startupd.

1.1.5 VELKE STARTUP SPOLECNOSTI

Velké spolecnosti, pokud si chtéji zachovat svoje trzni postaveni, musi samy sebe neustale inovo-
vat. Nutnost inovaci vychazi predevsim ze zmény zakaznickych preferenci, novych technologii na
trhu, legislativnich zmén, pfichodu nové konkurence atd. Tato nezbytnost inovaci nuti podniky
vytvaret zcela nové produkty a sluzby nabizené zakaznikiim na novych trzich. Ptikladem global-
nich inovacnich spolecnosti jsou naptiklad Apple, Google, Teslla, Amazon.

Pro velké spole¢nosti existuji dva mozné piistupy, jak realizovat inovace. Prvnim piistupem je
individualni vyvoj inovaci v rdmci spolecnosti, nicméné v tomto ptipade velikost a podnikova kul-
tura zpravidla ztézuji inovaéni procesy, a to i v pfipadech kdy sama spole¢nost zacinala jako star-
tup. Inovacni procesy jsou samy o sob¢é pomérné narocné jak finan¢né, tak naroky na lidské zdroje
a nesou s sebou i velké riziko netuspéchu. Druhy piistup je zalozen na nakupu inovacnich spolec-
nosti, de facto na nakupu komerénich startup spolecnosti a jejich inovativnich produktii a sluzeb
s relativné jistym Uspéchem v porovnani s prvnim pfistupem a v koneéném dusledku zpravidla i
S niz§imi naklady.

1.1.6 SOCIALNI STARTUP SPOLECNOSTI

Socidlni startup spolecnosti se zabyva poskytovanim socialnich sluzeb. Cile téchto spolecnosti se
lisi od ptedchozich druhi, jejich cilem neni generovani zisku ani zisk trzniho podilu. Nejc¢astéjsim
cilem je udé€lat svét lepSim mistem pro zivot. Vyuzivanou pravni formou téchto spole¢nosti je
zpravidla neziskova spolecnost a typickym kritériem tispéchu miize byt pocet obslouzenych klientti
apod. Nutné je vSak zminit, Ze pies cile podnikani rozhodné€ nelze fici, ze by tyto spole¢nosti byly
méné ambicidézni nebo méné orientované na vykon nez ptedchozi druhy.

1.2 INTERNETOVA STARTUP SPOLECNOST

Vzhledem Kk praktické ¢asti diplomové prace je nutné blize specifikovat internetovou startup spo-
le¢nost. Internetova startup spolecnost je spole¢nost, ktera nabizi své softwarové sluzby prostred-
nictvim internetové sit€. Miize se jednat naptiklad o klasickou webovou aplikaci, provoz webového
portalu, socialni sité, online her apod. V posledni dekad¢ jsou na vzestupu startup spolecnosti po-
skytujici mobilni aplikace. Jak jiz je zminéno v ivodu diplomové prace, trh s internetovymi Startup
spole¢nostmi zazil za¢atkem milénia velky pad, nicméné v souCasnosti jsou internetové startup
spolecnosti opét na vzestupu. Jak uvadi the Economist, pocet startup spole¢nosti s trzni hodnotou
veétsi nez jedena miliarda americkych dolarti vzrostl z fadt jednotek v roce 2009 na vice nez sto



startup spole¢nosti v roce 2015. Ptitom i celkova trzni hodnota téchto spole¢nosti vzrostla az témét
k péti stim miliard americkych dolari, viz nasledujici graf.'®

Obrazek 1: Hodnota startup spolecnosti
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Economist.com

zdroj: economist.com

Narust divéry a obliby je v posledni dekad¢ spojen predevsim s vyraznym uspéchem nekolika star-
tup spole¢nosti. Mezi tyto spolecnosti patti Facebook, ktery ma dnes trzni hodnotu 407 miliard
americkych dolart!*, Twiter s trzni hodnotou 23 miliard americkych dolari®®, Linkedin koupena
Microsoftem za 26 miliard americkych dolari’®. V reakci na uspéch téchto spolec¢nosti se opét ra-
zantn¢ zvysily investice do internetovych startup spole¢nosti. Dalsi faktory, které vedly k nartistu
investic do startup spole¢nosti shrnul zakladatel jednoho z nejvyznamnéjsich startup inkubatort
500 startups Dave McClure, ktery ve svém c¢lanku shrnul zmény, jez probéhly v technologickych
startup spolec¢nostech oproti obdobi dot com buble. Podle McClura spocivaji rozdily predevsim
v nizsich pocatecnich nékladech, snadnéj$im ziskani zakaznikli prostiednictvim online/socialnich

18 To Fly, To Fall, To Fly Again [online]. San Francisco: The Economist, 2015 [cit. 2018-03-11]. Dostupné z:
https://www.economist.com/news/briefing/21659722-tech-boom-may-get-bumpy-it-will-not-end-repeat-
dotcom-crash-fly

14 Facebook [online]. USA: Forbes, 2017 [cit. 2018-03-11]. Dostupné z:
https://www.forbes.com/companies/facebook/

15 Twitter Market Cap [online]. USA: Ycharts, 2018 [cit. 2018-03-11]. Dostupné z:
https://ycharts.com/companies/TWTR/market_cap

16 COHAN, Peter. 4 Reasons Microsoft Wasted $26.2 Billion To Buy Linked [online]. USA: Forbes, 2016
[cit. 2018-03-11]. Dostupné z: https://www.forbes.com/sites/petercohan/2016/06/13/4-reasons-microsoft-
wasted-26-2-billion-to-buy-linkedin/#56347ef8a3cd



medii a také v nové form¢ investic do startup spole¢nosti. Nova forma investic do startup spolec-
nosti probih4 v rdmci tzv. startup inkubatort, 1ze se setkat i s terminem startup farma.’

Nasledujici kapitola bude vénovana vymezeni pojmu Startup inkubator.

1.2.1 STARTUP INKUBATOR

Startup inkubator ptedstavuje novou formu diversifikace investic do startup spole¢nosti. Investofi
do startup spole¢nosti jiz neinvestuji pouze do jedné startup spole¢nosti, ale sestavi si celé portfolio
startup spolecnosti, kterym v ramci inkubatoru nabidnou nejen financni prostfedky, ale také pfi-
padnou technickou podporu, obchodni mentoring, nejriznéjsi Skoleni a dalsi sluzby s cilem zvysit
Sance uspéchu startup spolecnosti. Podpora v inkubatoru je zpravidla nabizena za podil ve spolec-
nosti, investor ocekava navrat svych investic v podob¢é podilu z ocekavaného zisku podporované
startup spole¢nosti.

Za prvni startup inkubator je povazovan inkubator Y Combinator zaloZeny v roce 2005 Paulem
Grahamem, Jessicou Livingston, Trevorem Blackwellem a Robertem Tappan Morrisem.® Y Com-
binator pomohl do soucasnosti vzniknout vice nez tfem stim uspésnych technickych startup spo-
le¢nosti, vcetné spolecnosti Dropbox a Airbnb. Startup inkubatory se staly pomérné oblibenym
zpiisobem investovani a v soucasné dobe¢ se jejich pocet pohybuje v fadech tisicti, presné Cislo neni
znamé, jelikoz se neustale méni. Podle prizkumti se odhaduje pocet startup inkubatorii v Severni
Americe a Velké Britanii jako dva az tfi na kazdy milion obyvatel dané zem¢. V kontinentalni Ev-
ropé jsou to pak dva inkubatory na jeden milion obyvatel a ve zbytku svéta je ¢islo odhadovano na
jeden startup inkubétor na milion obyvatel.!® PfestoZze jsou tisice startup inkubator(, existuji mezi
nimi zna¢né rozdily, nékteré startup inkubatory nevyprodukovaly jediny uspé$ny startup, jiné star-
tup inkubatory vyprodukuji ro¢né stovky uspésnych startup spole¢nosti. Dale uvadim piehled nej-
vyznamnéjsich startup inkubator podle ¢asopisu Forbes?:

e Y Combinator

e Techstars

o Exelerante

e 500 startups

e Capital factory
e DreamIT

e 1/O Ventures

e Tech Wildcaters
e Angel Pad

17 MCCLURE, Dave. Silicon Valley 2.0: Lean Startup, Lean VC. [online]. USA: slideshare.net, 2012 [cit.
2018-03-11]. Dostupné z: https://www.slideshare.net/dmc500hats/silicon-valley-20-lean-startup-lean-vc-
12956096

18 About Y Combinator [online]. USA: ycombinator.com, 2014 [cit. 2018-03-11]. Dostupné z:
http://www.ycombinator.com/about/

1% HASSAN, Kamal. How Many Business Incubators Are There In The World? [online]. UK: Quora, 2013
[cit. 2018-03-11]. Dostupné z: https://www.quora.com/How-many-business-incubators-are-there-in-the-
world

20 COLAO, J., J. Eight Reasons Startup Incubators Are Better Than Business School [online]. USA: Forbes,
2012 [cit. 2018-03-11]. Dostupné z: https://www.forbes.com/sites/jjcolao/2012/01/12/eight-reasons-startup-
incubators-are-better-than-business-school/#5f4080de7bc6
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o Entrepreneurs Roundtable Accelerator

Mezi zastupce startup inkubatord ptisobici v Ceské republice patii: Prague startup centre, Business
inovation Centre Plzei, ESA BIC, déle pak inkubatory spolupracujici s ¢eskymi univerzitami na-
ptiklad xPORT VSE puisobici pii Vysoké skole ekonomické v Praze.

V soucasnosti se ukazuji nedostatky startup inkubatort pro ur€ité piipady. Nasledujici podkapitola
je vénovana feseni nedostatku inkubatort v podobé startup akceleratort.

1.2.1.1 STARTUP AKCELERATOR

Hlavni rozdil mezi startup inkubatorem a startup akceleratorem spociva ve formé podpory a vyty-
¢enych cilt. Zatimco inkubator je fyzické misto, ve kterém se rozviji po dlouhou dobu zpravidla
nekolik startup spolecnosti, jez sdileji mentory, investory, prostory a Skoleni. Startup akcelerator je
mnohem intenzivnéjsi forma podpory startup spolecnosti.

V ramci inkubatoru startup spole¢nosti komunikuji mezi sebou s cilem vzajemné podpofit realizaci
svych projekt. Postupem ¢asu se ukazalo, Ze startup inkubator neni nejvhodnéjsi formou podpory
pro vSechny startup spolecnosti. Hlavni slabinou inkubatoru je praveé ono sdileni zdrojt a dlouho-
doby plan rozvoje. Ukdzalo se, ze pro fadu spolecnosti, zejména téch, které prichdzeji s novou
technologii, je vhodné&jsi intenzivné&j§i forma podpory. Tyto poznatky vedly ke vzniku startup akce-
leratoru. Zakladni principy fungovani startup akceleratoru jsou shodné s fungovanim startup inku-
batoru. Zasadni rozdil je v intenzit& podpory. Ucast ve startup akceleratoru je zpravidla omezena na
dobu tii az ¢tyf mésict, béhem této doby akcelerator intenzivné rozviji startup spole¢nost s cilem
posunout ji od napadu az po hotovy produkt, se kterym se miize startup spolecnost uchazet o dalsi

investice.

Principy startup akceleratoru se ukazaly jako velmi efektivni a mnoho startup spoleénosti zacinaji-
cich v inkubatoru, poté co svilj napad dostateéné€ rozvine, prechdzi do akceleratoru, kde svlij zamér
dokonci. Nékteré¢ vyznamné inkubatory nabizeji i akceleratorské sluzby, ptiklady téch neznaméj-
Sich jsou Y combinator a Tech stars.?!

1.3 ZIVOTNI CYKLUS STARTUP SPOLECNOSTI

Zivotni cyklus startup spole¢nosti miize mit mnoho podob. Nicméné nejvyznamnéjsi modelovou
situaci popsal Paul Graham ze zkuSenosti ziskanych béhem pusobeni v inkubatoru Y Combinator.
Jeho vytvoteny modelovy piipad dale rozvijel Fred Destin, ktery definoval onu typickou kiivku
vyvoje startup spole¢nosti. Destin ukazuje rizné faze vyvoje, obdobi, ve kterém startup spole¢nost
roste a ve kterém klesd. Je nutné podotknout, ze Wilson uvazuje ve svém modelu typického vyvoje
pouze uspesné a prosperujici startup spolecnosti. Z uvedenych dat, viz vyse, nejcastéjsi vyvoj konci
pomérné brzy, a to zanikem startup spole¢nosti. K prubéhu, ktery je znazornén v grafu, dospéje
pouze mala Cast startup spoleCnosti. Neexistuji sice presné statistiky, kolik startup spole¢nosti do-

21 DEEB, George. Is A Startup Incubator Or Accelerator Right For You? [online]. USA: Forbes, 2014 [cit.
2018-03-11]. Dostupné z: https://www.forbes.com/sites/georgedeeb/2014/08/28/is-a-startup-incubator-or-
accelerator-right-for-you/#4ef266cc3d7a



sp&je az do faze maturity, ale odhady odbornikii se pohybuji v jednotkich procent.?? 2 Model ty-
pického vyvoje startup spole¢nosti, viz graf.?

Obrizek 2: Zivotni cyklus startup spole&nosti

Mature

Start Launch

zdroj: https://www.blossom.co/blog/lifecycle-of-a-startup

Start

tory. V této fazi je téZ vhodné zaméfit se na vyuziti jiz existujiciho. Napiiklad vyuziti osvédéeného
vyvojového prostiedi, znamych marketingovych postupti apod., ,,neobjevovat kolo“ znovu. Diky
tomu se usetti zdroje, které je vhodné zamétit na upravu core produktu.

Launch

Cesky faze zahdjeni, ve které je nejpodstatnéjsi soustiedit se na poskytovani piidané hodnoty za-
kaznikovi. Toho lze dosahnout za vyuziti lean technik, napfiklad lean startup, running lean a
busines model canvas.

Build

Ve fazi vyvoje je nutné nastavit zptisoby méteni a metriky, nebot’ co nelze méfit, nelze tidit.
Spravné nastavené ukazatele napomohou pruzné reagovat na piipadné problémy pii vyvoji a také
umozni spravné nastaveni rozhodovacich procest. Rozhodovaci procesy se doporucuje navazat na
ziskavana data, nicméné nedoporucuje se je navazat Cist€ na ziskavana data, ale zvazit urcitou miru
zaClenéni podnikatelské intuice do rozhodovacich procesti.

22 The Stages Of A SaaS Company: When To Scale For Success [online]. Chargify, 2018 [cit. 2018-05-04].
Dostupné z: https://www.chargify.com/blog/the-stages-of-a-saas-company/

23 What Percentage Of Startups Fail? [online]. Quora, 2015 [cit. 2018-05-04]. Dostupné z:
https://www.quora.com/What-percentage-of-startups-fail

24 SCHRANZ, Thomas. Lifecycle of a Startup [online]. USA: Blossom, 2011 [cit. 2018-03-11]. Dostupné z:
https://www.blossom.co/blog/lifecycle-of-a-startup



Chams

Féaze propasti je pro vétSinu startup spolecnosti ptedposledni fazi pred fazi zaniku. V této fazi se
doporucuje masivni investovani a plné vyuziti obdobi, ve kterém trva konkurenéni vyhoda plynou-
ci z inovace, kterou spolecnost prinasi.

Scale
Faze ma za cil vytvoreni opakovatelného procesu dodani produktu zakaznikovi. Tedy vytvorit na-
vod, respektive posloupnost krokt, které je tfeba ucinit, aby se uspokojila potieba zakaznika.

Maturity
Faze vyspélosti; v této fazi se startup spolecnost zpravidla rozroste natolik, Ze jiz musi k dalsimu
rozvoji zménit formu a pretransformovat se do podoby korporatni spole¢nosti.

1.4 PODNIKATELSKY PLAN

Pro vypracovani podnikatelského planu je nejprve nutné vysvétlit pojem planovani. Planovani je
jednou z hlavnich ¢innosti managementu spole¢nosti. Jeho cilem je efektivni vyuziti zdroji a mi-
nimalizace trzniho rizika. Proces planovani v sob& zahrnuje vytyCeni cilii a zplisobd jejich dosaze-
ni. Vysledkem procesu planovani je seznam cill a cest, jak jich dosahnout, sestaveny plan.

Existuje mnoho definic planu. Naptiklad Jaromir Veber definuje plan takto: ,jednd se o raciondlni
cestu (vymezeni postupii, aktivit, opatieni) k dosazeni stanovenych cilii. Nedilnou soucasti planu by
mélo byt i stanoveni struktury a rozsahu zdrojii a urceni casovych dispozic realizace planu (har-
monogram).«®

Sestaveni podnikatelského planu souvisi s planovanim, jak je jiz zminéno vyse, jedna se o jeden z
hlavnich tkold managementu spolec¢nosti. Podnikatelsky plan ma nej¢astéji podobu strategického
dokumentu spole¢nosti a m&l by vzniknout pfed samotnym zaloZenim spole¢nosti. Uéelem podni-
katelského planu je podle Clarka, Osterwaldera a Pigeneura pfedevsim popsat a prezentovat zisko-
vy projekt, jez zamysli spole¢nost realizovat. Dale naplanovat postup realizace toho projektu, vcet-
n¢ naplanovani vyuzitych zdroji. Motivaci k vypracovani podnikatelského planu zpravidla byva
vytvofeni ,,priavodce” realizaci cill, nebot’ z pohledu startup spole¢nosti je podnikatelsky plan do-
kument, ktery ma presvédcit potencialni investory k investici do spolecnosti.

Podle Clarka, Osterwaldera a Pigeneura tvofi vypracovani promysleného business modelu zaklad
k vytvofeni spravného podnikatelského planu. Podnikatelsky plan se ma skladat ze Sesti zakladnich
komponent: z tymu, business modelu, finan¢ni analyzy, vnéjsiho prostiedi, planu realizace a analy-
zy rizik.?® V dalsich podkapitolach rozeberu stru¢né jednotlivé komponenty podnikatelského planu.

141 Tym

Jednim z prvkl podnikatelského planu, na ktery berou zfetel zejména investofi, je manazersky tym.
V podnikatelském planu je tfeba zpravidla odpovédéet na nasledujici otazky:

%5 VEBER, Jaromir. Management: zdklady, moderni manazZerské pristupy, vykonnost a prosperita. Vyd. 2.
Praha: Management Press, 2011. ISBN 9788072612000.

% OSTERWALDER, Alexander, PIGNEUR Yves, CLARK, Tim. Business Model Generation: A Handbook
For Visionaries, Game Changers, And Challengers. USA: John Wiley & Sons Inc., 2010. ISBN 978-0470-
87641-1.
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o Je dany tym dostate¢né zkuSeny pro realizaci startup projektu?
e Ma dany tym dostatecné znalosti v oboru, ve kterém bude startup realizovan?
e Ma dany tym zkuSenosti z minulosti, aby mohl dolozit sva tvrzeni?

Na tyto otazky je zpravidla nutné investorovi odpovédet, nicméné i pokud je podnikatelsky plan
vyuzivan primarné pro ucely ,,privodce®, je si na vySe zminéné otazky vhodné odpovedét. Jelikoz
cilem této Casti podnikatelského planu je zjistit, zdali je tym schopen realizovat zamysleny startup
projekt.

1.4.2 BUSINESS MODEL

Business model ptedstavuje v podnikatelském planu ,,ndvnadu® pro investora. Zpravidla je pro
investora business model tou nejdilezitéjsi ¢asti podnikatelského planu. Vzhledem ke skute¢nosti,
7e problematika business modelu je v diplomové praci feSena v kapitole business modely, uvedu
zde pouze strué¢né vymezeni. Business model pfedstavuje abstraktni vyjadieni spole¢nosti zachycu-
jici propojeni jednotlivych oblasti spolecnosti a zptsobu, jak tyto oblasti dodavaji hodnotu zakaz-
nikim.

1.4.3 FINANCNI ANALYZA

Finan¢ni analyza je nejvyznamnéjsi ¢ast business modelu. Zahrnuje v sobé piedbézné kalkulace
nakladd, trzniho potencialu, vynosi, cash flow a dalSich finan¢nich ukazateli. Vystupem finan¢ni
analyzy je pro investory i velikost a forma pozadované investice s jasn€ urcenou protivahou zpra-
vidla ve form¢ velikost podilu ve spole¢nosti. Dale je dobré ve finan¢ni analyze zminit a stru¢né
popsat metody a nastroje, které jsou ve startup spoleénosti vyuzivany.

1.4.4 VNEJSI PROSTREDI{

Vnéjsi prostiedi organizace je charakterizovano plsobenim Ctyft sil:
e Sily primyslového odveétvi
e Makroekonomicke sily
e Trznisily

e Aktualni trendy

Sily pramyslového odvétvi predstavuji specifika daného primyslového odvétvi, ve kterém startup
spole¢nost pisobi. Makroekonomickeé sily piisobi napii¢ odvétvimi v misté plisobnosti startup Spo-
le¢nosti a patfi mezi né napiiklad vySe primérné mzdy, mira nezaméstnanosti, velikost koupi
schopné poptavky atd. Mezi trzni sily patii sily, jeZ ptisobi na trhu, napiiklad pocet a velikost kon-
kurentd, podil trhu, jenz ovlada startup spolecnost apod. Aktualni trendy se rozd€luji do dvou ob-
lasti. Prvni oblast tvoii trendy v odvetvi, ve kterém piisobi startup spolecnost. V ptipad¢ informac-
nich technologii je to naptiklad obliba cloud feSeni. Druhou skupinu tvofi vSeobecné trendy ptiso-
bici napri¢ odvetvimi, naptiklad ekologicky Setrné podnikani.
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1.45 ANALYZA RIZIK

Analyza rizik pfedstavuje posledni oblast, ktera ma byt popsdna v podnikatelském planu. Analyza
rizik popisuje omezeni, piekazky a kritické faktory usp&chu.?’

2T OSTERWALDER, Alexander, PIGNEUR Yves, CLARK, Tim. Business Model Generation: A Handbook
For Visionaries, Game Changers, And Challengers. USA: John Wiley & Sons Inc., 2010. ISBN 978-0470-
87641-1.
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2 BUSINESS MODELY

Uvodem je tieba zminit, e spravné navrzeny a funkéni obchodni model je kritickym faktorem
jakéhokoliv podnikatelského zaméru. Bez jeho spravného navrhu a ovéfeni funk¢nosti nemize
dnes zadna spolecnost uspésné podnikat. BohuZel neexistuje jednotna definice pojmu obchodni
model. Nicméné po prochazeni jednotlivych definic jsem dospé€l k zavéru, ze obchodni model je
abstraktni reprezentace organizace vyjadiené koncepéné, textové nebo graficky. Vyjadiuje propo-
jeni jednotlivych oblasti organizace (napft. financ¢ni opatieni, klicové produkty a sluzby, opatfeni k
dosazeni cilii organizace atd.). Obchodni model popisuje, jak organizace vytvari, dodava hodnotu
v ekonomickych, socidlnich, kulturnich ¢i jinych kontextech. Obchodni model je dnes soucésti
podnikatelské strategie. Obchodni modely se rozdéluji do nasledujicich kategorii:

Freemium

Tento typ obchodniho modelu je zalozeny na tom, Ze uzivatel dostane zdkladni verzi zdarma a
prémiovou verzi za poplatek. Tento typ obchodniho modelu predpoklada, ze pouze mala cast uzi-
vatelti pfejde na placenou verzi. Piikladem muZze byt obchodni model uplatiiovany pro aplikaci
Skype. Kazdy uzivatel dostava volani zdarma v ramci sit€¢ Skype, pokud ovSem chce volat nékam
mimo sit’, musi zaplatit poplatek.

Vicestranné platformy

Tento typ obchodniho modelu se snazi propojit vice rozdilnych a nezavislych skupin zakaznikd.
Realizace ma smysl pouze pro dve a vice skupin zdkaznikti. Platforma vytvari hodnotu prostrednic-
tvim zprosttedkovani interakce mezi rozdilnymi skupinami. Hodnota platformy je pfimo umérna
poctu uzivateld.

Long tail

Long tail se jak obchodni model zamétuje na vyuziti tzv. long tailu, tzn. na prodej velkého mnoz-
stvi riznych produkti v malém poctu kust. Predpoklada Siroky nabizeny sortiment. Za cileni na
specifické produkty, které se neprodavaji Casto, nicméné kumulaci riznych specifickych produktii
do jednoho nabizeného sortimentu muze byt vynosné.

Otevireny business model
Otevieny obchodni model vyuziva spoluprace mezi smluvnimi partnery spolecnosti. Diky této sku-
teCnosti realizuje hodnotu. NejcCastéjsi realizace je sdilenim znalosti firmy a jejich partnerd.

FransSizing

Fransizing je aplikovani jiz existujiciho obchodniho modelu pro vytvoieni nového podniku. Tyto
podniky jsou z pohledu fransizatora (ten, co poskytuje fransizu) jaké si ,,jeho” pobocky. FranSizant
(uzivatel fransizy) ma zakoupenou licenci, ktera ho opraviiuje k provozovani fransizy a do podniku
investuje vlastni kapital. Timto je motivovan k Gspéchu vice nez pfimy zaméstnanec puvodniho
podniku. Fransizant obdrzi jako protisluzbu zpravidla know how, provéfeny obchodni model, pravo
k uzivani znaCky franSizora, pfistup k infrastruktute a dodavatelim fransSizora, téz byva v cené
licence zahrnuto i $koleni personalu atd. Mimo tvodni poplatek, Casto fransizant plati i procentudl-
ni ¢ast ze zisku. Nejslavngjsim piikladem fransizy je McDonald‘s a Subway.
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Navnada a hacek

Tento obchodni model usiluje nejprve o nalakani zakaznika na koupi zvyhodnéného produktu s
minimalni marzi, nékdy je dokonce produkt dotovan, tvoii jakousi ,,navnadu“. Hacek pak tvori
ptislusenstvi, které je nutné k produktu pravidelné dokupovat. Nejznaméjsim zastupcem tohoto
modelu je firma Gillette. Ta prodava pomérné€ levny holici strojek, firma pak vydélava na prodéava-
nych bfitech.

2.1 CANVAS

Canvas je vSeobecn¢ uznavany nastroj pro tvorbu business modeld. Jedna se o Sablonu (platno) pro
vyvoj novych nebo dokumentovani stavajicich obchodnich modelti. Jedna se o vizualni graf's prv-
ky popisujici, jak podnik generuje finan¢ni prostiedky. Canvas se skladd z deviti zakladnich sta-
vebnich prvkd, které jsou roz¢lenény do Ctyt oblasti z4jmu spolecnosti:

. Zakaznici

. Nabidka

. Infrastruktura
. Finance

Tvirci obchodniho modelu Canvas jsou Alexander Osterwalder, Tymothy Clark a Yves Pigneur.
Canvas vychazi z jeho piedchozi prace ontologie obchodniho modelu vydané v roce 2008. Dnes se
Canvas vyviji a vznikaji i specifickd canvas feSeni pro specifické oblasti, Casto oznaCovana jako
Lean Canvas.

Business model Canvas rozdéluje startup spolecnost do urcitych definovanych oblasti, vyhodou je

fakt, ze vSe znazornuje graficky, ,,celou” spole¢nost 1ze vidét v ramci jednoho grafu (platna). Zob-
razeni business modelu Canvas viz nasledujici obrazek:
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Obriazek 3: Business model Canvas
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Nasledujici podkapitoly se budou vénovat definici a popisu jednotlivych sekci uvedenych s ob-
chodnim modelu Canvas.

2.1.1 KEY PARTNERS

Key partners neboli ¢esky kli¢ova partnerstvi vymezuji fetézec dodavateli a partnert, ktefi maji
vliv na obchodni aktivity spole¢nosti. Spole¢nost vytvari partnerské vztahy za G¢elem snizeni rizi-
ka, ziskani dal$ich zdroju anebo za jinym Ucéelem, ktery vede k optimalizaci aktivit spole¢nosti.
Standardné se rozliSuji Ctyfi typy partnerstvi:
e Strategické spojenectvi — Tento typ partnerstvi zpravidla vznikd mezi navzajem si nekon-
kurujicimi spole¢nostmi
e Strategické partnerstvi — Vznika mezi spole¢nostmi, jez si konkuruji
e Joint venture (,,sdileny kapital®) partnerstvi — Spole¢nosti se spojuji za i¢elem vzniku no-
vého podnikani
e Partnerstvi kupujici dodavatel — Vznika za tGcelem zajisténi spolehlivosti dodavek mezi
spole¢nostmi.

2.1.2 KEY ACTIVITIES

Key activities neboli Cesky kliCové aktivity, tato sekce popisuje aktivity, které musi spole¢nost
bezpodmine¢né provadét, nebot’ jsou kritickymi faktory uspéchu celého obchodniho modelu. Nej-
Cast¢jsi priklady kliovych Cinnosti:
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e Vyroba
e Reseni problémi
o Udrzba sité nebo platformy

2.1.3 KEY RESOURCES

Key resources Cesky klicové zdroje vymezuji nejpodstatnéjsi aktiva, ktera spolecnost vlastni. Tato
aktiva jsou nutnd pro fungovani obchodniho modelu, nebot’ pravé jejich prosttednictvim vytvari
spolecnost hodnotu pro zdkaznika. Klicové zdroje zahrnuji jak fyzické, financni, intelektualni a
lidské zdroje. Spole¢nost muze klicové zdroje vlastnit, pronajimat nebo sdilet se svymi partnery.
Ptiklady klicovych zdroju:

e Fyzické zdroje — vyrobni prostory a zafizeni, suroviny, infrastruktura a sklady

e Dusevni zdroje — patenty, licence, autorska prava, znac¢ky, know-how

e Lidské zdroje — pfedevsim z pohledu kreativity a zkuSenosti

e Finan¢ni zdroje — hotovost, bankovni zaruky a Gvery

2.1.4 VALUE PROPOSITIONS

Value propositions ¢esky hodnotova nabidka definuje diivod, pro¢ by mél zakaznik zvolit nasi spo-
lecnost pied konkurenci. Hodnotova nabidka se odviji od strategie nabidky. Kazda nabidka repre-
zentovana mnozinou produktu a sluzeb je zacilena na urcity zakaznicky segment. Nabizena hodno-
ta muze byt bud'to inovativni, tedy sousttedit se na nabidku, kterd v danych podminkach neni reali-
zovana, anebo muze byt zacilena na jiz existujici nabidku na trhu. V tomto pfipadé musi obsahovat
specifické vlastnosti a véci, které konkurence nenabizi.
Nejcastéji zminované typy hodnotové nabidky:

e Novost — existence novych produkti, sluzeb a jejich uspokojovani

e Vykon — dodani potiebného vykonu naptiklad internetového prenosu

e Piizptisobeni — Vysoka mira ptizptisobeni potiebam zakaznikii

e Spolehlivost — Dodani spolehlivych vyrobku a kvalitnich sluzeb

e Design — kvalitni design napiiklad u automobilového prumyslu

e Znacka nebo status — prestiz znacky

e Snizovani nakladi — dodani efektivnich produktii nebo sluzeb (hybridni auto s nizkou spo-

tfebou)
e Snizovani rizika — naptiklad ¢innost makléfe na burze, Ize jeho prostiednictvim bezpecnéji
investovat

e PohodInost — snadna dostupnost a také snadné uzivani

2.1.5 CUSTOMER RELATIONSHIP

Cesky vztah se zdkazniky, vztah se zakazniky je dal$im kli¢ovym faktorem tuspéchu. Existuje
mnoho oblasti (finan¢ni poradenstvi, 1ékafi atd.), kde je doporuceni od znamych zakaznika napros-
to klicoveé. Z tohoto dlivodu je podstatné, aby méli zakaznici z nasi sluzby co mozna nejveétsi mezni
hodnotu spokojenosti a doporuéili nas ostatnim. Dal§im podstatnym vyusténim této snahy je ziskat
tzv. ,,vérného zakaznika“, ktery bude u nasi spole¢nosti nakupovat opakovang¢. Cilem spole¢nosti je
vytvofit pevné a diivérné pouto se svymi zakazniky.
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2.1.6 CHANNELS

Neboli cesky kandly, kdy se jednd o vymezeni oblasti, ndstroji a mist. S jejich pomoci spolecnost
komunikuje se svymi zékazniky. Pfi ndvrhu komunikac¢nich kanali je téz nutné provést analyzu a
zjistit jaké komunikac¢ni kanaly preferuje cilovy zakaznik spolec¢nosti.

2.1.7 CUSTOMER SEGMENTS

Cesky zékaznické segmenty. Trh obsahuje kupujici, ktefi se od sebe odlisuji. Nicméné vzdy uréita
¢ast kupujicich projevuje globalng spolecné vlastnosti. Vlastnosti mohou byt prostiedky, bydliste,
touha nakupovat, potieba mit uréitou véc atd. Z takto vydefinovanych vlastnosti lze sestavit seg-
mentaci trhu. Segmentace trhu rozde€luje trh na velké heterogenni trhy a mensi segmenty, které lze
lepé a efektivnéji oslovovat a presvédCovat ke koupi vyrobkli nebo sluzeb spolec¢nosti. Z toho di-
vodu definuje spolecnost své zdkaznické segmenty, pro které 1ze vyrobky a sluzby 1épe ptizpisobit
konkrétnim potfebam a ocekavanim kazdého zakaznického segmentu.

Zakaznické segmenty lze samoziejmeé Clenit riiznymi zplsoby; nevyuzivangj$i zpisoby jsou nasle-
dujici:

e Masovy trh. Tento pfipad nerozliSuje jednotlivé zakaznické segmenty. Hodnotové kanaly
jsou zaméteny na jednu skupinu zakaznika

e Nikovy trh. Nikovy trh se zaméfuje na urcitou specifickou zadkaznickou skupinu

e Segmentovany trh. Nabidka je pfizpisobovana jednotlivym zdkaznickym segmentiim (viz
vyse)

e Diverzifikované zakaznické segmenty. Dvéma nebo vice zakaznickym segmentiim je nabi-
zena odlisna nabidka.

e Vicestranné platformy. Zakaznickymi segmenty u vicestranné platformy musi byt mini-
malné dva subjekty, které jsou prostfednictvim platformy provézany. Opét se 1isi hodnota,
poskytovana zakaznickym segmentim. Model bez pfitomnosti jednoho ze zikaznickych
segmentd nefunguje (napt. model novin distribuovanych zdarma financovany inzerenty po-
tiebuje k fungovani étenafe i inzerenty, kazdému poskytuje jinou hodnotu)

2.1.8 COST STRUCTURE

vvvvvv

pii obchodni ¢innosti spolecnosti. Vy¢isleni nakladl vychazi z predeslych operaci, zejména z defi-
nice kli€ovych zdroji, klicovych aktivit a partnerstvi.

2.1.9 REVENUE STREAMS
Cesky zdroje piijmi, kdy predstavuji soupis vsech oéekévanych ptijmil, které spolecnost ziska ze
své obchodni aktivity. Zdroje ptijmu jsou ¢asto ¢lenény do nasledujicich skupin:
e Jednorazové piijmy. Ptipad, kdy zakaznik za produkty a sluzby zaplati najednou.
e Opakované ptijmy. Ptipad, kdy zakaznik plati za sluzby a produkty pribézné v pravidel-
nych platbach, n&kdy i sluzbu timto zptisobem konzumuje.?®

28 OSTERWALDER, Alexander, PIGNEUR Yves, CLARK, Tim. Business Model Generation: A Handbook
For Visionaries, Game Changers, And Challengers. USA: John Wiley & Sons Inc., 2010. ISBN 978-0470-
87641-1.
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2.2 PROCES VYTVARENI BUSINESS MODELU

Nisledujici kapitola je vénovana problematice vytvaieni business modelu. Uvodem je tieba zminit,
ze tvorba business modelu je nekoncici proces, coz mohu potvrdit i z osobni zkuSenosti pii tvorbé
business modeld v Triphoodu. Podle Clarka, Osterwaldera a Pigeneura se proces vytvafeni business
modelu sklada z péti na sebe navazujicich fazi:

e Mobilizace

e Porozuméni

e Navrh
e Realizace
e Rizeni

Jak jiz bylo zminéno vyse, tvorba business modelu je proces, jenz se neustale méni. Pficiny, které
vyvoléavaji potiebu zmény business modelu, se rozdéluji do dvou skupin. Prvni skupinu tvoii nové
zacinajici spole¢nosti. Pro tuto skupinu jsou typické nasledujici pticiny:

e Uspokojeni nového nebo stavajiciho trhu

e Uvedeni novych produktti a technologii

e Transformace stavajiciho trhu

e Vytvoteni nového trhu

Druhou skupinu tvoti etablované spolecnosti, pro které jsou typické pti¢iny nasledujici:
e Reaktivni: krize sou¢asné¢ho obchodniho modelu
e Adaptivni: vylepSeni nebo obrana stavajiciho business modelu
e Expanzivni: uvadéji na trh novou technologii nebo produkt
e Aktivni: pfiprava na budoucnost

Vyse zminéné priciny jsou nejcastéjsi pri¢iny nutnosti zménit business model startup spole¢nosti.
Ze zkuSenosti plynouci z prace na projektu Triphood mohu potvrdit, ze vétSina pficin se v prubehu
Casu tykala i naSeho business modelu. V nasledujicich podkapitolach popisi jednotlivé faze procesu
tvorby business modelu.

2.2.1 MOBILIZACE

Prvni fizi tvorby business modelu je faze mobilizace. Ukolem této faze je stanovit piedeviim cil
projektu. Dale pak otestovat ptedbézné podnikatelské napady, sestavit tym a v posledni fad¢ plano-
vat. Samotné definovani cild se 1isi podle typu projektu, nicméné melo by obsahovat hlavni cil,
rozsah projektu, dil¢i cile apod. Testovani predbéznych podnikatelskych napadi se ¢asto opomiji,
piestoze testovani miize v budoucnu usettit mnohé problémy. V této fazi, pokud to povaha projektu
umoznuje, je vhodné sestavit prototyp a otestovat ho na vzorku zamyslenych zdkaznikt. Tady mo-
hu opét doplnit svou osobni zkusenost, protoze jsme také opomenuli fazi testovani podnikatelského
napadu, coz se vV budoucnu ukazalo, jako velmi nakladné. Dalsim krokem je sestaveni tymu. Pro
sestaveni tymu je vhodné vybrat zkusené lidi z riznych obord. Poslednim krokem je planovani. Po
ukonceni této faze se prechazi do fdze porozumeéni.
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2.2.2 POROZUMENI

Druhou fazi tvorby obchodniho modelu je porozuméni. V této fazi jde predev§im o porozumeéni
prostredi, ve kterém startup spolecnost pisobi. Tato faze je spojena s Cinnostmi: pozorovani pro-
stiedi, seznameni se s potencialnimi zakazniky, rozhovory s odborniky, shromazdéni napadd a
nazord. Pozorovdni prostifedi a sezndmeni se s potencialnimi zakazniky tzce souvisi
s marketingovym pruzkumem trhu. Rozhovory s odborniky a shromazdéni napadti a nazort souvisi
S poznanim konkurence. Ob¢ tyto Cinnosti podle mého nazoru souvisi s marketingem. Nas§ prvni
obchodni model pfili§ nerespektoval lokalni specifika ceského trhu a postupem casu se ukazal jako
neudrzitelny. Z mého pohledu bylo hlavni pfic¢inou pravé zanedbani faze porozuméni. Jak mile je
ukoncena faze porozuméni, ptechazi se do faze navrhu.

2.2.3 NAVRH

Dalsi fazi procesu tvorby business modelu je navrh. Ve fazi navrh je kladen diraz na brainstro-
ming, vytvareni prototypu, testovani a nasledny vybér nejlepsi varianty. Hlavnim tkolem této faze
je vytvareni odvaznych business modeld a drzeni se jich. Kritickym faktorem tspéchu je pohlizet
na projekt v §ir§im kontextu. Aby ¢lenové tymu vytvareli prilomové napady, museji byt schopni
pii tvorbe€ napadii opustit zab&hlé stavajici business modely a vzory. Dulezité je zhodnotit vSechny
napady a neodsuzovat predcasn€ napady, aniz by byly zvazeny. Dal$im dtlezitym krokem je tvorba
prototypd, jejichz prostfednictvim je mozné jednotlivé ndpady testovat a posuzovat. Logicky nava-
zujici Cinnosti je sestaveni testd pro prototypy business modelii. Po skonceni testovani je nutné
vybrat nejlepsi feSeni. Jakmile je vybrano nejlepsi feSeni, postupuje se do faze realizace.

2.2.4 REALIZACE

Realizace je piedposledni fazi tvorby business modelu. Jak jiz plyne z ndzvu, hlavnim cilem faze je
samotna realizace business modelu. Vzhledem k tomu, ze realizace business modelu je de facto
projekt, doporucuje se v této fazi postupovat podle osvédcenych postupii pro fizeni projekti, proto-
ze diky vyuziti osvédcenych postupl lze dosdhnout nejefektivnéjsiho pribchu této faze. Samotny
vybér osvédceného postupu nebo metodiky zalezi na rozsahu a povaze startup projektu. Po samotné
realizaci business modelu je dalsim krokem vypracovani postupu reakce na zmény okoli business
modelu. Jakmile je postup realizovan, piechazi se do faze fizeni.

2.25 RIizZENI

Rizeni je posledni fazi tvorby business modelu. Tato fize je spjata pfedev§im s monitoringem pro-
stiedi, pribéznym hodnocenim business modelu, aktualizaci a transformaci modelu, harmonizaci
business modelu v ramci celé startup spolecnosti a fizenim synergii a feSenim konfliktli mezi mo-
dely. Pro Gspésné startup spole¢nosti je tvorba business modelu nikdy nekoncici proces a praveé ve
fazi fizeni je nutné monitorovat prostfedi, hodnotit business model a piipadné rozhodnout o nutnos-
ti tpravy business modelu. Dal$im pomémné logickym navazujicim krokem je novy, nebo transfor-
movany business model harmonizovat s ostatnimi prvky startup spole¢nosti. Poslednim ukolem
fizeni je feSeni konflikti mezi jednotlivymi business modely. To miiZe nastat napiiklad v situaci,
kdy existuje centralni business model pro celou spolecnost i business modely pro jednotlivé pro-
dukty.?

29 OSTERWALDER, Alexander, PIGNEUR Yves, CLARK, Tim. Business Model Generation: A Handbook
For Visionaries, Game Changers, And Challengers. USA: John Wiley & Sons Inc., 2010. ISBN 978-0470-
87641-1.
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Existuji 1 jiné doporucené postupy pro vytvareni business modelu, nicméné pro prostiedi startup
spolecnosti je postup od Clarka, Osterwaldera a Pigneura obecné pokladan za nejzdaftilejsi. Nasle-
dujici kapitola je vénovana problematice kritickych faktord uspéchu business modelu startup spo-
le¢nosti.
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3 KLICOVE FAKTORY USPECHU STARTUP SPOLECNOSTI

Klic¢ové faktory uspéchu maji rozhodujici vliv na komercni uspéch spolecnosti. Jejich fizeni a iden-
tifikace je jednim ze zakladnich ukoli managementu. V diplomové praci analyzuji dosavadni né-
stroje a zpusoby provedeni analyzy a identifikace klicovych faktorti tspéchu komeréné ptsobici
spolecnosti. S cilem nalézt klicové faktory uspéchu ve specifickych podminkach business modelu
startup spole¢nosti.

3.1 ANALYZA DOSAVADNICH POSTUPU A NASTROJU

Nasledujici podkapitoly jsou vénovany analyze zékladnich analytickych pfistupid pro urceni kritic-
kych faktorii uspéchu spolecnosti. Kazda z podkapitol se vénuje jednomu nastroji, ktery stru¢né
popiSe a v zavéru zhodnoti moznosti vyuziti v podminkach startup spolecnosti. Pro provedeni ana-
lyzy je vyuzita metoda pozorovani a popis skutecnosti.

3.1.1 MCKINSEY 7S

McKinsey 7S je analyticky ptistup k hodnoceni kritickych faktori uspéchu spole¢nosti. Pristup
vznikl v sedmdesatych letech dvacatého stoleti piivodné jako nastroj konzulta¢ni spole¢nosti
McKinsey. 7S pftistup byl dale rozpracovan Petersem a Wartmanem, kteti ho pouzili ve své knize
Hledani dokonalosti.

Pristup 7S rozdé€luje spole¢nost do sedmi komponent. Peters a Wartman tyto komponenty dale
rozde€luji na ,,hardwarové® a ,,softwarové” komponenty. Podle nich pak hardwarové komponenty
tvofi strategie a strukturu, softwarové komponenty tvoii styl, spolupracovnici, systémy, sdilené
hodnoty a schopnosti. Celou metodiku 7S tvoii, viz nasledujici graf:*

30 PETERS, Thomas J. Hleddni dokonalosti: zkuSenosti z éinnosti nejlépe prosperujicich americkych spolec-
nosti. Praha: Pragma, 2001. ISBN 80-7205-817-7.
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Obrazek 4: 7S
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zdroj: https://whittblog.wordpress.com/2011/04/24/mckinsey-7s-model-a-strategic-assessment-and-
alignment-model/

Strategy
Strategie popisuje zpusob, jak dosdhnout dlouhodobych cili spolecnosti. Zpravidla se jedna o po-
sloupnost krokd, které vedou ke splnéni vyty€enych cila.

Structure

Struktura pfedstavuje hierarchické ¢lenéni spole¢nosti. Zachycuje rozdéleni spoleénosti do jednot-
livych komponent, zachycuje také vazby mezi jednotlivymi komponentami. Struktura mize mit
mnoho podob. Nejcastéjsi formy jsou liniova, liniovée $tabni, maticova, funk¢ni, divizni.

Style

Styl popisuje zpiisob jednani managementu spolec¢nosti vic¢i spolupracovniklim. Zachycuje miru
efektivnosti komunikace v ramci spole¢nosti. Definuje tii zakladni styly komunikace; styl autokra-
ticky, ve kterém rozhoduje manager absolutisticky. Dale styl demokraticky, jenz umoznuje zamést-
nancum podilet se v rozhodovacim procesu a ,,volny* styl. V tomto stylu maji pracovnici naprostou
volnost a soustfedi se na svou praci.

Staff
Tato komponenta (zaméstnance) popisuje aktualni miru vzdélani a kompetenci zaméstnanci. Dale
popisuje, jak a kde hledat nové zaméstnance a jakym zplisobem motivovat a rozvijet ty stavajici.

Skills
Schopnosti popisuji aktualni stav organizace dle dovednosti a znalosti. Déale popisuje zpusoby, jak
dovednosti a znalosti ve spolecnosti zlepSovat.

Systems
Systém urcuje formalni mechanismy pro méfeni, analyzu, alokaci zdroji. V ramci komponenty
jsou popsany systémy fizeni spolecnosti, odd€leni, ¢innosti atd.
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Shared value
Sdilené hodnoty se zamétuji na zachyceni kultury a etiky spolecnosti a jejich nasledné formalizace
v podobé textového dokumentu.

3.1.1.1 SHRNUTI

Je nutné podotknout, Ze tento piistup vznikl v obdobi, kdy pojem startup spolecnost neexistoval.
Nepocita s tim, ze by mél byt v takovychto podminkéach aplikovan. Ptistup je uzptisoben vetSim
spole¢nostem korporatniho typu. Z hlediska vyuziti ve startup spolecnosti to lze zvazit az
Vv posledni fazi zivotniho cyklu, ve fazi maturity. Z pohledu business modelu lze tento pfistup apli-
kovat pouze omezen¢.

3.1.2 LEAVITTUV DIAMANT

Dal$im Casto vyuzivanym zpisobem klasifikace kritickych faktord uspéchu je Leavittiiv diamant.
Leavittiv diamant vychazi z myslenky, Ze jednotlivé kritické faktory na sebe nejvice plisobi v pii-
padé zmén. Proto se stal tento pfistup velmi vyuzivany v fizeni zmén. Vymezuje pouze ¢tyfi klico-
vé faktory, a to strukturu, manazerské ukoly, lidé a technologie, viz nasledujici graf.

Obrazek 5: Leavittav diagram
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Jak jiz bylo zminéno, vyuziti Leavittova diamantu je vhodné v pfipad€ fizeni zmén, nicméné vyuzi-
ti pro uplnou klasifikaci zmén neni vhodné, jelikoz vymezuje pouze omezeny okruh kritickych
faktorti. V praxi byva ¢asto dopliiovéan o dalsi ptistupy, jako je napiiklad jiz zminény 7S.3

3.1.2.1 SHRNUTI

Tento pfistup shleddvam pouZitelny pro zacinajici startup spole¢nost, ktera zpravidla prochazi
bouflivymi zménami. Vyuziti v podminkach business modelu je podle mého nazoru také mozné,
ale je potfeba piistup rozsifit, aby pln€ respektoval podminky trzniho prostiedi.

3.1.3 MODEL MIT 90¢s

Model MIT 90°s patii mezi modely ke klasifikaci kritickych faktor uspéchu. Zamétuje se prede-
v§im na ur€ovani kritickych faktort spechu plsobicich na projektech. Model rozdé€luje faktory do

31 Leavittitv diamant (Leavitt's Diamond) [online]. CR: Management Mania, 2016 [cit. 2018-03-11]. Dostup-
né z: https://managementmania.com/cs/leavittuv-diamant
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dvou skupin. Prvni skupinu tvofi faktory, které ptisobi v okoli organizace, patii do ni vnéjsi social-
né-ekonomické prostiedi a vnéjsi prostiedi rozvoje védy a techniky. Druha skupina obsahuje fakto-
ry pusobici uvnitf organizace. Tato skupina zahrnuje strategii organizace, strukturu, procesy, lidi a
jejich role a technologie, viz nasledujici graf.®

Obrazek 6: Graf MIT 90¢s
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3.1.3.1 SHRNUTi

Vzhledem ke skuteCnosti, Ze vétSina startup spole¢nosti ma ve svych pocatcich Casto charakter
projektu, je vhodné tuto specializovanou metodiku vyuzit pfi identifikaci klic¢ovych faktort Gspé-
chu. Aplikace na business model startup spolecnosti je z mého pohledu nemoznd, respektive pfi-
stup je zaméten primarn€ na projekty.

3.1.4 PORTERUV HODNOTOVY RETEZEC

Porter ve své knize tvrdi, Ze nejdulezitéjsi je pro spolecnost udrzeni konkurenéni vyhody. Konku-
ren¢ni vyhodu vysvétluje na konkurencni matici, viz nasledujici obrazek.

2 MIT 90's [online]. CR: ManagementMania, 2015 [cit. 2018-03-11]. Dostupné z:
https://managementmania.com/cs/mit-90s
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Obrazek 7: Konkurenéni matice podle Portera
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Uspé&sna spoleénost se podle Portera musi vydat jednou ze ti strategii. Prvni moZnosti je strategie
nizkych nakladi, byt levnéjsi nez konkurence. Druha cesta je cesta diferenciace, byt odlisny od
konkurence a tfeti cesta je ,,focus®, soustfedéni se na malou specifickou oblast trhu. Nicméné ve
vSech ptipadech je nutné dodavat zdkaznikovy hodnotu a znat i kritické faktory, které ji ovliviuji.

Na rozdil od ptedchozich metod poukazuje Porter na to, Ze nelze zkoumat podnik jako celek, ale je
nutné ho rozélenit na jednotlivé Cinnosti a ty posléze zkoumat. Pro tento ucel sestavil hodnotovy
fetézec, ktery zkouma, jakou hodnotu jednotlivé ¢asti spolecnosti pfinasi, tedy jakou mérou se po-
dileji na vytvareni konkuren¢ni vyhody. Timto postupem také identifikuje, jaké jsou kritické fakto-
ry pro jednotlivé Cinnosti vzhledem k velikosti poskytované pfidané hodnoty zakaznikovi, viz mo-
del hodnotového fetézce v grafu.

Obrazek 8: Hodnotovy Fetézec

Figure 1: Porter's Generic Value Chain
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Porter dale rozdé€luje Casti spole¢nosti do dvou skupin. Prvni skupinu tvofi hlavni (primarni) ¢in-

nosti, druhou pak ¢innosti podptirné.

3.14.1 PRIMARNI CINNOSTI
Primarni ¢innosti se zabyvaji vyrobou produktu, jeho prodejem, distribuci a naslednym servisem.

Mezi tyto ¢innosti patfi:

Inbound logistics

Cinnost inbound logistics (¢esky: fizeni vstupnich operaci) se zabyva distribuci vstupnich
zdroju nutnych k vyrobé pozadovaného produktu. Typickymi oblastmi, které spadaji pod
fizeni vstupnich operaci, je naptiklad: planovani dodavky zdkaznikovi, skladovani, urceni
minimalni vyse zasob apod.

Operations
Vyroba a provoz pokryvaji oblast spojenou se zpracovanim vstupli a vyrobou findlniho
produktu.

Outbound logistics

Rizeni vystupnich operaci je ¢innost spojend s odvozem skladovanim a fyzickou distribuci
vyrobku kupujicim. Patfi sem naptiklad fizeni dodavatelského fetézce, zpracovani objed-
navek.

Marketing and Sales

Marketing a odbyt jsou ¢innosti, jejichz cilem je umoznit potencialnim zdjemciim zakoupit
produkty spolecnosti a vytvaret poptavku pro produkti spolecnosti. Typickymi zastupci
téchto Cinnosti jsou propagacni ¢innosti, tvorba reklamnich materiald, vybér distribu¢nich
kanalt apod.

Service
Service jsou ¢innosti spojené s poskytovanim sluzeb ke zvysSeni nebo udrzeni hodnoty vy-
robki, naptiklad instalace vyrobku, opravy a tidrzba, skoleni budoucich uzivateld apod.

3.1.4.2 PODPURNE CINNOSTI
Cilem podpurnych ¢innosti je podpofit svou ¢innosti pribéh hlavni ¢innosti. I tyto ¢innosti 1ze pod-

le Portera rozdélit do oblasti podobné jako hlavni ¢innosti. Oblasti podptirnych ¢innosti jsou nasle-

dujici:

Firm infrastructure

Firemni infrastruktura zahrnuje ¢innosti generalniho feditelstvi, planovani, finance, ti¢ast-
nictvi, pravni oddéleni apod. Na rozdil od ostatnich podptrnych ¢innosti firemni in-
frastruktura zpravidla napomaha vSem hlavnim ¢innostem, ne pouze ¢astem hlavnich ¢in-
nosti.

HRM

Rizeni lidskych zdrojii napomaha veskerym &innostem hodnotového fetézce, tj. hlavnim i
podpirnym ¢innostem. Obsahuje v sobé ¢innosti tykajici se naboru pracovnikd, pronajmu
pracovniki, Skoleni, osobniho rozvoje, proces uréeni vyse platt, definovani pracovnich po-
zic atd.
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e Technology development
Kazda hodnototvorna ¢innost obsahuje technologii. At uz v podob& know how, vyrobniho
postupu apod. Je proto nutné, aby méla spolecnost pokrytou ¢innost rozvoje vyuzivanych
technologii.

e Procurement
Procurement (Cesky obstaravatelska ¢innost) je podplrna Cinnost zabyvajici se nakupem
vstuptl uzitych v hodnototvorném fetézci podniku, nejde tedy o nakup samotnych vstupt.
Mezi vstupy uzité v hodnototvorném fetézci patii suroviny, zasoby, strojni zatizeni, infor-
macni infrastruktura, kancelaiské vybaveni, budovy apod.®

3.1.43 SHRNUTI

Portertiv hodnotovy fetézec je prizptisoben podminkdm rozsahlé korporatni spole¢nosti, podobné
jako v piipadé Mckinsey 7S je tento pfistup vhodny vyuzit v pfipadé, Ze se startup spole¢nost na-
chazi ve stadiu maturity a je v procesu transformace do podoby korporatni spole¢nosti.

3.1.5 SWOT

Posledni metodou pro urceni kritickych faktorti ispéchu, kterou uvedu v diplomové praci, je meto-
da SWOT analyzy. SWOT analyza vymezuje Ctyfi zakladni kvadranty: strengths (silné stranky),
weaknesses (slabé stranky), opportunities (pfilezitosti), threats (hrozby). SWOT analyza se dale
rozde€luje na vnitini a vnéj$i faktory. Vnitini faktory pak piedstavuji strenght a weakness. Vlastnos-
ti vnitinich faktord, jak plyne z nazvu, je, Ze pochdzeji z vnitiniho prostiedi spolecnosti, spolecnost
ma plnou kontrolu nad témito faktory a mize je pfimo ovliviiovat. Zatimco vnéjsi faktory tvoiené
opportunities a threats plisobi v okolnim prostfedi organizace. Spole¢nost sice mize pusobit i na
tyto faktory, nicméné nema jejich vyvoj pIné pod svou kontrolou.

Clark Osterwalder a Pigneur dale rozvadéji aplikaci SWOT analyzy pfimo na business model Can-
oblasti, které je potieba pokryt v jednotlivych kvadrantech popsanych, viz vyse. Druhy smér pred-
stavuje navod, jak jednotlivé oblasti hodnotit. V jejich pojeti vypada aplikace SWOT analyza na-
sledovné:

3 PORTER, Michael E. Konkurenéni vyhoda: (Jak vytvofit a udrzet si nadprimérny vykon). Praha: Victoria
Publishing, 1993. ISBN 80-85605-12-0.
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Obrazek 9: Aplikace SWOT na Business model Canvas
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Zdroj:
http://www.mondag.com/australia/x/313020/technology/Business+model+innovation+Part+2+Understanding
+innovation

Nyni struéné popisi postup hodnoceni jednotlivych oblasti. Navrzeny postup aplikace SWOT ana-
lyzy podle Clarka, Osterwaldera a Pigeneura spociva v rozdéleni ¢innosti spolecnosti do jednotli-
vych oblasti:

e Hodnoceni pfidané hodnoty

e Naklady/vynosy

e Infrastruktura

o Zakaznik

Vsechny zminéné oblasti jsou zakomponovany v kazdém kvadrantu SWOT analyzy v kvadratech
strenght, weakness, opportunities, threats. Déale navod obsahuje i typické problémy pro jednotlivé
oblasti. K jednotlivym typickym problémum téz postup doporucuje $kalovou metodiku hodnoceni
zpravidla o rozsahu hodnoceni 1-5, nicméné rozsahy lze voln¢ upravovat a jednotlivym oblastem
dale ptisuzovat riznou vahu ve finalnim hodnoceni podle specifik oblasti podnikani startup spolec-
nosti. Vzhledem K praktické ¢asti diplomové prace zde detailné rozeberu cely postup aplikace
SWOT na business model Canvas.

Pro oblasti strenght (silnych stranek) a weakness je hodnoceni nasledujici: hodnoceni 5-4 je pocita-
no mezi silné stranky, naopak hodnoceni 1-2 je poc€itano mezi hrozby. Moznost 3 je neutralni. Cela
struktura oblasti vypada takto:
e Hodnoceni pridané hodnoty
o Je naSe nabidka dostatec¢n¢ sladéna s potfebami zakaznika?
o Existuji synergické efekty mezi nasimi produkty a poskytovanymi sluzbami?
o Jsou nasi zakaznici spokojeni s nasimi produkty a sluzbami?
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e Naiaklady/ vynosy

O

O O 0 O 0 O 0 O O

Prosperujeme z vynosu plynoucich s marzi?

Jsou nasSe piijmy piedpovidatelé?

Mame opakované objednavky a z nich plynouci pravidelné piijmy?
Jsou naSe piijmy diversifikované?

Jsou nase piijmy dlouhodob¢ udrzitelné?

Pfijmeme nejdiive piijmy a az pak vydaje?

Ucétujeme zakaznikovi to, co je ochoten zaplatit?

Jsou naSe nédklady predvidatelné?

Je struktura nakladt konkrétné ptifazena obchodnimu modelu?
Jsou naSe operace efektivni?

Prosperujeme z vynosu plynoucich z rozsahu?

e Infrastruktura

@)

O O 0O O O O ©O

Je pro konkurenci slozité replikovat zdroje naseho podnikani (naptiklad funk¢énost
aplikace)?

Potfebné zdroje jsou piedvidatelné (zdrojem muize byt naptiklad ¢as vyvojare)
Vyuzivame zdroje ve spravny ¢as a na spravném miste, tedy efektivné?

Provadime nase klicové aktivity efektivne?

Je pro konkurenci slozité napodobit procesy nasich kli¢ovych aktivit?

Je kvalita nasich sluzeb a vyrobkt na vysoké urovni?

Je pomér mezi outsourcovanymi a vnitiné provedenymi procesy optimalni?
Spolupracujeme dostate¢né€ s naSimi partnery?

e Zakaznik

O

0O 0O 0 0O 0O 0o 0 O 0 o o

Je mira vypovézenych smluv nizka?

Ma spolecnost dobfe segmentovanou zakaznickou zakladnu?

Ziskavame nové zakazniky?

Dafi se nam udrZet stavajici zakazniky?

Mame efektivni komunikacni kanaly?

Mame efektivni distribucni kanaly?

Maji nasi zakaznici jednoduchy pfistup k nasim komunika¢nim kanaldm?
Mame siln€ integrované komunikacni kanaly?

Poskytuji vyuZivané komunikaéni kanaly vyhody plynouci z ptijmu z rozsahu?
Mame spravné pfifazené komunikacni kanaly jednotlivym segmentim?
Mame dobré vztahy s nasimi zakazniky?

Jsme silna znacka na trhu?

Pro kvadrant hrozeb jsou vSechny problémové otazky zaméteny pouze na oblast hrozeb, skala hod-

noceni je proto odlisna od piedchozich dvou kvadranti. Hodnoceni 1-5 (1 nejnizsi, 5 nejvyssi)

piedstavuje miru pisobeni dané podoblasti pro cely kvadrant hrozeb. Struktura oblasti a podoblasti

je nasledujici:

e Hodnoceni pridané hodnoty

o
o

Jsou na trhu dostupné substitu¢ni produkty nebo sluzby?
Poskytuji konkurenti lepsi kvalitu nebo niz§i cenu?
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e Naklady/vynosy

O

O O

o

Jsou naSe marze ovlivnény konkurenci nebo vyuzivanou technologii?

Jsou naSe piijmy siln¢ zavislé na jednom nebo nékolika malo zdrojich piijmi?
Existuji zdroje ptijmu, které jsou v brzké budoucnosti ohrozeny?

Existuji naklady, které nelze ptedpovidat?

Jaké naklady rostou rychleji nez piijmy, které prostrednictvim nich vznikaji?

e Infrastruktura

O

o O O O

Je mozné, Ze budou v budoucnu ohrozeny dodavky pottebnych zdroju?
Je mozné néjakym zplisobem ohrozit kvalitu dodavanych zdroji?
Které klicové aktivity mohou byt naruseny?

Jsme ohrozeni ztratou nékterého z partnerti

Mohou nasi partnefi kolaborovat ke konkurenci?

Do jaké miry jsme zavisli na partnerech?

e Zakaznik

O O O O O

Pro kvadrant ptilezitosti je postup hodnoceni obdobny jako pro kvadrant hrozeb. Struktura oblasti a

Je trh, na kterém ptisobime, pIn¢ saturovany nebo v brzké dobé bude?
Mohou nasi konkurenti ohrozit nas trzni podil?

Jaké procentu zdkazniki ptechéazi ke konkurenci?

Jak velky je potencial ristu nasich konkurent?

Mohou konkurenti ohrozit nase komunika¢ni kanaly?

Jsou nase komunikac¢ni kanaly ohrozeny tim, Ze se stanou pro zdkazniky irelevant-

nimi?
Jsou ohrozeny nase vztahy se zakazniky?

podoblasti je pak nasledujici:

e Hodnoceni piridané hodnoty

O

Jsme schopni dosdhnout opakujicich se pfijmi, pokud pfeménime produkty na

sluzby?
Jsme schopni Iépe integrovat poskytované sluzby s nasimi produkty?

Jsme schopni splnit dodate¢né pozadavky zakaznika na vlastnosti sluzeb a produk-

ta?
Existuji komplementy, kterych mizeme vyuzit?
Jsme schopni poskytnout zdkaznikovi i dalsi sluzby?

e Naiklady vynosy

O

Jsme schopni udélat z jednorazovych ptijmu piijmy, které se budou opakovat (na-

ptiklad nahradit jednorazovy prodej rocnimi smlouvami za servis)?

Jsme schopni nabidnout stavajicim zakaznikiim naSe dal$i produkty a realizovat

cross-seling?

Jsme v budoucnu schopni vytvofit nové zdroje piijmu?
Muzeme zvysit cenu nasich produktu a sluzeb?

Mame moznost snizit naklady?
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e Infrastruktura
o Mizeme ziskat vstupni zdroje levnéji?
Jsou klicové zdroje poskytovany piedevsim partnery?
Jsou nekteré kli¢ové zdroje nedostateéné vyuzivané?
Maéme nevyuzité duSevni vlastnictvi, které 1ze nabidnout na trhu?
Mame standardizované klicové aktivity?
Do jaké miry jsme schopni zlepsit celkovou efektivitu?
Napomaha nam soucasné IT dostatecné?
Existuji moznosti outsorcingu?
Muze vyssi spoluprace s partnery poskytnout vice zdroji pro nas core business?
Existuji prilezitosti aplikovat cross seling s na§imi partnery?

O O 0 O 0 O 0 O O

Mohou komunikaéni kanaly partnerti napomoci s odbytem nasich produktt a slu-
zeb?

e Zikaznik
o Mizeme profitovat z rostouciho trhu?
o MizZeme obslouzit nové zakaznické segmenty?
o Mohli bychom Iépe obslouzit nase zakazniky, pokud bychom méli jemn¢jsi seg-
mentaci zakaznik?
Jsme schopni zlepsit efektivitu nasich komunikacnich kanalt?
Existuji na trhu partnefi poskytujici komplementarni vyrobky, pokud ano, do jaké
miry je mozné sladit nase komunikac¢ni kanaly?
Zvysi se nase marze, pokud budeme naSe zakazniky obsluhovat ptimo?
Existuje potencial ke zlepseni nasledovani zdkaznikii?
Jsme schopni zvysit miru personalizace zakaznika?
Je moznost zvysit naklady zakaznikd pii pfechodu ke konkurenci?
Jsme schopni identifikovat neziskové zakazniky a zbavit se jich? Pokud ne, pro¢?

O O O O O O

Potiebujeme automatizovat nékteré vztahy se zakazniky?

Aplikace podle Clarka, Osterwaldera a Pigenoua je pomérné rozsahla a detailni. Je nutné po-
dotknout, ze ne u vsech startup spolecnosti se objevi vSechny podoblasti. Nicméné z osobni zkuse-
nosti vim, ze aplikace této metody piinasi velmi podnétné napady, které v kone¢ném disledku po-
souvaji ¢innost startup spole¢nosti na vyssi Groveri®,

3.1.5.1 SHRNUTI

SWOT analyza je pomérné univerzalni nastroj, ktery lze aplikovat téméf na vse, vyjimkou neni ani
startup spole¢nost, ani business model startup spole¢nosti. Rozsifeni, které zpracoval Osterwalder a
Pigenou, nabizi i pomémée uceleny navod, jak aplikovat SWOT ve specifickém prostiedi trznim
prostiedi startup spolecnosti.

% OSTERWALDER, Alexander, PIGNEUR Yves, CLARK, Tim. Business Model Generation: A Handbook
For Visionaries, Game Changers, And Challengers. USA: John Wiley & Sons Inc., 2010. ISBN 978-0470-
87641-1.
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3.1.6 OSTATNIi METODY

Je nutné zminit, Ze existuje mnoho dalSich postupil a pohledt na vymezeni klic¢ovych faktort aspé-
chu startup spolecnosti. V této podkapitole dale rozvedu pohledy nejvyznamnéjsich osobnosti po-
hybujicich se na startup trhu. Prvni pohled, ktery stoji za zminku, je pohled Erica Riese, ktery za
hlavni faktor tispéchu startup spole¢nosti oznacuje proces uceni se. Proces uceni se podle Reisse
sklada z nasledujicich po sobé jdoucich krocich, viz nasledujici obrazek.

Obrazek 10: Proces uceni se

zdroj: https://www.researchgate.net/figure/Lean-Startup-abstract-process-source-Eric-Ries-
5 fig2_283740732

Prvnim krokem je definovani Ideas. Ideas predstavuji originalni napad, lze je povazovat za podni-
katelskou vizi, se kterou chce podnikatel uspét na trhu. Dal$im krokem v procesu uceni se je vytvo-
feni prototypu nebo produktu s minimdlnimi vlastnostmi. Cilem je vytvofit produkt, ze kterého
bude mozné ziskat relevantni data (napiiklad: Existuje o produkt na trhu dostate¢na koupéschopna
poptavka? Je produkt v dosavadni formé dostate¢ny, nebo je potieba pridat dalsi funkce?). Posled-
nim krokem procesu uceni se je analyza ziskanych dat a nasledné uprava ideas. Podnikatel by mél
neustale proces opakovat, dokud neziska komplexni podnikatelsky plan, ze kterého pak vytvoti
promysleny komplexni business model. Reis ve své publikaci tvrdi, Ze se Gispéch startup spolecnos-

ti 1ze nejen skrze jeho model naudit, ale také Ze takovy tspéch lze métit a Fidit.>

Dal$im vyznamny pohled, ktery v diplomové praci uvedu, je pohled Ashe Mauvra. Ash Maurva
navazuje na praci Erica Reise, kterou dale rozviji, a upravuje pro specifika internetovych startup
spole¢nosti. Zaméfuje se hlavné na zplsob rozvijeni ideas a tvorbu minimalniho produktu v pro-
stiedi internetu. Krom vySe uvedené¢ho Mauvra dale rozviji navod na tvorbu podnikatelského planu
a souvisejiciho nastaveni business modelu. Sviij postup pojmenoval Lean Canvas.

Mezi dalsi zajimavé pohledy patii pohled Kima Mauborna. Mauborn popisuje ve své knize dvé
odlisna podnikatelska prostredi; prostiedi modrého a rudého oceanu. Rudy ocean predstavuje jako
prostiedi, kde se uplatiiuji zabéhlé¢ znamé technologie, postupy, business modely apod. Jedna se o

3 RIES, Eric. Lean startup: jak budovat tispé$ny byznys na zékladé neustalé inovace. Pielozil DUSEK, Lu-
kas. Brno: BizBooks, 2015. ISBN 978-80-265-0389-7.
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vysoce konkurenéni prostiedi, ve kterém ma startup spole¢nost pouze minimalni $anci na uspéch.
Naproti tomu stavi prostiedi modrého ocednu. Toto prostiedi se naopak vyznacuje tim, ze jsou v
ném uplatnény nové technologie, postupy, business modely apod. To poskytuje za¢inajicim spolec-
nostem zna¢nou pftilezitost uspét. Pokud spole¢nost vyvine novou technologii, postup nebo piijde s
novym business modelem, mtiize pak ptsobit a vyrist v témet bezkonkurenénim prosttedi modrého
oceanu. Je nutné zminit, Ze vétSina uspeéSnych startup spolecnosti se na svém pocatku zpravidla
pohybovala v prostiedi modrého oceanu.*®

Z vySe zminéného lze odvodit diraz zejména na kladeni zvySeného zdjmu na aktivni uceni se a
neustale zmény spolecnosti. Pro startup spolecnosti je klicové sbirat data a nasledné je analyzovat,
a to v co nejkrat§im mozném c¢ase. Diky tomu muize startup spolecnost pruzné reagovat na nove
vzniklé pozadavky trhu. Bez této schopnosti nema startup spolecnost realné vyhlidky na trzni
uspéch. Pouze skrze neustalé ptizpusobovani své podnikatelské strategie, podnikatelsky plan,
business modelu a marketingové strategie mize byt startup spole¢nost uspesna.

3.1.7 SHRNUTI

Z provedené analyzy dosavadnich nastroja pro identifikaci klicovych faktorti ispéchu jsem dospél
k zavéru, ze s vyjimkou SWOT analyzy neni zadny dosavadné uzivany model aplikovatelny na
business model startup spolecnosti. Provedena reserSe neobjevila zadny existujici teoreticky pod-
klad, ktery by se zabyval kritickymi faktory business modelu ve specifickém prostiedi startup spo-
lecnosti. Proto jsem dosp€l k nazoru, ze bude nutné popsat zptisob novy, prizpiisobeny a aplikova-
telny na business model startup spolecnosti.

3.2 KRITICKE FAKTORY USPECHU BUSINESS MODELU STARTUP SPO-
LECNOSTI

Pfi feSeni problematiky, jak identifikovat kli¢ové faktory Gspéchu pro start spolecnosti, jsem zvolil
tfi postupy. Prvnim postupem je analyza prizkumd, které se zabyvaji identifikaci pficin trzniho
neuspéchu startup spolecnosti. Druhy postup analyzuje pohledy na kritické faktory uspéchu startup
spole¢nosti. Tteti postup vychazi z doporu¢eného procesu vytvareni business modelu podle Clarka,
Osterwaldera a Pigneura. Tento postup se soustfedi na identifikaci moznych klicovych faktorl
uspéchu béhem vytvareni business modelu. Ve vSech postupech jsou vyuzity metody pozorovani a
indukce.

3.2.1 ANALYZA PRUZKUMU

Muyj piistup vychazi z predpokladu, Ze nejcastéjsi divody selhani jsou v pfeneseném vyznamu kri-
tické faktory uspéchu, protoze praveé tyto faktory maji rozhodujici vliv na trzni Gspech startup spo-
le¢nosti. Pti resersi podkladti jsem dospél k zaveéru, ze pro tuto analyzu jsem schopen zajistit i do-
statecné relevantni podklady. Nejzajimavéj$im prizkumem je prizkum zvetfejnény na portalu CB
Insights. Prizkum byl proveden na vzorku sto jedna startup spole¢nosti, které zanikly. Vysledkem

3% OSTERWALDER, Alexander, PIGNEUR Yves, CLARK, Tim. Business Model Generation: A Handbook
For Visionaries, Game Changers, And Challengers. USA: John Wiley & Sons Inc., 2010. ISBN 978-0470-
87641-1.
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prizkumu bylo popsani dvaceti nejcastéjSich pficin zaniku startup spolec¢nosti. Vysledky vyzkumu
jsou nasledujici.®’

Tabulka 1: Vysledek pruzkumu CB Insights

Divod zaniku Vaha davodu v [%]
Nepotiebnost na trhu 42
Vycerpani finan¢nich 29

zdrojt
Nefunkéni tym 23
Porazen konkurenci 19
Problémy s nacenénym a 18
naklady
Uzivatelsky neptivétivi 17
produkt
Produkt bez obchodniho 17
modelu
Nehospodarny marke- 14
ting
Ignorovani zédkaznikli 14
Spatné na¢asovani 13

Ztrata soustiedénosti na 13

business

Nesoulad mezi tymem a 13

investory
Spatné smé&fovani 10
Nedostatek nadSeni 9
Selhani pfi expanzi 9
Nezajem investord 8
Nevyuziti internetu 8
vyhoteni 8

Problémy s legislativou 8

Neschopnost ptizpiso- 8

beni

zdroj:https://www.cbinsights.com/research/startup-failure-reasons-top/

Vyzkum je velmi vyznamny, mnoho ¢lanki se na n¢j odkazuje (naptiklad ¢lanek Vince Lance uve-
fejnény v Casopise Forbes® nebo pfispévek Emmy Mcgovanové zveiejnény na portalu star-
tups.com)®. Z referSe vyplynuly dalsi zdroje, které svym obsahem koreluji a potvrzuji zminovany

37 The Top 20 Reasons Startups Fail. [online]. CB Insights, 2018 [cit. 30-03-2018]. Dostupné z:
https://www.cbinsights.com/research/startup-failure-reasons-top/

38 Top 20 Reasons Why Startups Fail (Infographic) [online]. USA: Forbes, 2016 [cit. 2018-03-30]. Dostupné
z. https://www.forbes.com/sites/groupthink/2016/03/02/top-20-reasons-why-startups-fail-
infographic/#79a154093911

% World's Largest Startup Company Platform [online]. Startups.co, 2015 [cit. 2018-03-30]. Dostupné z:
https://www.startups.co/articles/why-do-startups-fail
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vyzkum. Mezi tyto zdroje patii piispévek zveiejnény na portalu forentrepreneurs.com®’, déle od-
borné ¢lanky The Simple Dollar: 12 Reasons Startups Fail** a Top reasons startups fail*2.

Pti bliz§im pohledu na prizkum jsem dospél k nazoru, ze mnoho diivodl zaniku Ize sloucit do urci-
tych oblasti, ty jsou nasledujici: marketing, finance, tym a produkt. Uvedené oblasti jsou podle
mého nazoru kritickymi faktory tispéchu startup spolecnosti. Dal$im krokem je ovéfeni, jestli zmi-
néné faktory uspéchu souvisi s business modelem startup spole¢nosti. Pro ucel ovéteni vychazim
Z business modelu Canvas. Vzhledem ke skutecnosti, ze tento model pokryva vSechny kritické
faktory tspéchu, usuzuji, ze 1ze prohlasit vyse zminéné kritické faktory spéchu za kritické faktory
uspéchu businesss modelu startup spolecnosti. Dalsi podkapitoly jsou veénovany popisu
a zdivodnéni rozdéleni piicin zéniku do jednotlivych oblasti.

3.2.1.1 MARKETING
Jeste pied tim, nez zminim, které diivody jsem zaradil pod klicovy faktor Gispéchu marketing, uve-
du hlavni tkoly marketingu podle Filipa Kotlera. Uvadi, Ze cilem marketingu je nabidnout zakaz-
nikovi vyrobky a sluzby s co nejvétsi ptidanou hodnotou, ve spravny Cas, v idedlnim misté a za
vhodnou cenu.*® Soug4sti marketingu je i analyza trhu a analyza konkurence. Z téchto diivodi se
domnivam, Ze pod marketing patii nasledujici divody zaniku spoleCnosti: nepotiebnost trhu
z divodu, ze analyza trhu je jednim z hlavnich Ukold marketingu. Dale poraZeni konkurenci
z obdobného ditvodu, sledovani a analyza konkurence je také jednim z hlavnich ukolt marketingu.
Nehospodarny marketing je dal§im divodem zaniku spolecnosti, jez fadim pod marketing dal$imi
divody do skupiny marketing, jsou ignorovani zakaznika a Spatné nacasovani, jelikoz starani se o
zakaznické potfeby a nacasovani spusténi vyrobku na trh jsou také ukoly marketingu podle Kotlera.
Poslednim divodem, ktery souvisi s online marketingem je nevyuziti internetového prostoru pro
marketingovou komunikaci. Podle mého nazoru kriticky faktor tispéchu marketing pokryva nasle-
dujici divody zaniku spolecnosti:

e Nepotiebnost trhu

e Porazeni konkurenci

e Nehospodarny marketing

e Ignorovani zédkaznika

¢ Spatné nadasovani

e Nevyuziti internetu

3.2.1.2 FINANCE
Mezi finance jsem zatfadil vyCerpani financ¢nich zdrojii, nebot’ tento problém tuzce souvisi
s financnim planovanim. Dale problémy s nacenénim produktu a finan¢nim vyjadienim nakladd,
jelikoz se jedna o hlavni tkoly finan¢niho fizeni, v posledni fad¢€ i nezajem investort, jelikoz tvor-
ba podkladt pro investory spada predevsim pod finance. Pti¢iny zaniku startup spolecnosti, které
jsem zaradil do kritického faktoru uspéchu finance, jsou nasledujici:

e Vycerpani finan¢nich zdroju

e Problémy s nacenénym produktu a nakladd

40 SKOK, David. 5 Reasons Startups Fail [online]. For Entrepreneus From David Skok, 2000 [cit. 30-03-
2018]. Dostupné z: https://www.forentrepreneurs.com/why-startups-fail/

41 The Simple Dollar: 12 Reasons Startups Fail. Chatham: ProQuest Central, 2015 [cit. 2018-04-30].

42 Top Reasons Startups Fail. Cairo: ProQuest Central, 2017. [cit. 2018-04-30].

4 KOTLER, Philip. Moderni marketing. V'yd. 4. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
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e Nezijem investort

3.2.1.3 PRODUKT
Do produktu patii neexistence business modelu pro dany produkt nebo nerespektovani specifik
produktu v business modelu spole¢nosti. Dal§im divodem, jenz spada pod produkt, je vytvotreni
uzivatelsky nepiivétivého produktu. Do kritického faktoru tspechu business modelu patii pouze:

e Produkt bez business modelu

e Uzivatelsky nepiivétivy produkt

3214 Tym
Poslednim kritickym faktorem, ke kterému jsem dospél analyzou prizkumu, je tym. V ptipadé
tohoto faktoru neni uplné jednoznacné, jestli ho zaradit pod business model, nebo spise pod podni-
katelsky plan. Nicméné z mého pohledu ma tym rozhodujici vliv na fungovani business modelu,
z toho diivodu jsem se ho rozhodl zatadit pod kritické faktory uspéchu business modelu. Do tymu
jsem se rozhodl zaradit néasledujici dGvody:

e Nefunkéni tym

e Nesoulad mezi tymem a investory

V ptipadé¢ ostatnich v prizkumu uvedenych divodi zaniku se domnivam, ze nemaji ptimy vliv na
nastaveni a uspésnost samotného business modelu startup spolecnosti. Ostatni divody maji podle
mého nazoru jiz vliv spiSe na podnikatelsky plan a na Gspésnost startup spolecnosti jako na celek.
Z analyzy prazkumi vzesly ¢tyii kritické faktory uspéchu business modelu startup spole¢nosti.

3.2.2 ANALYZA FAKTORU USPESNYCH STARTUP SPOLECNOSTI

Druhym pohledem na problematiku identifikace kritickych faktor tspéchu business modelu star-
tup spolecnosti je analyza kritickych faktor uspéchu startup spole¢nosti. Existuje mnoho prizku-
mi, nazoru a pohledil na to, pro¢ jsou nékteré startup spole¢nosti uspésné. Pro analyzu v diplomové
praci jsem vybral nasledujici ¢lanky plynouci z provedené reserse.

Prvnim pohledem, ktery rozeberu, je pohled pana Danyho Wonga*, jenz ve svém piispévku na
portéalu salesforce.com blog publikoval ¢lanek The Most Important Factors for Startup Success®.

vvvvvv

vvvvvv

financovani. Z mého pohledu je tym nejen kritickym faktorem uspéchu startup spolecnosti, ale i
kritickym faktorem business modelu. Faktor mySlenky 1ze podle mého nazoru zatadit do vize, fi-
nancovani souvisi s faktorem finance. Problematické je zarazeni faktoru nacasovani, prestoze
z mého pohledu patii nacasovani spusténi produktu nebo sluzby pod marketing. Nelze vzdy zarudit
uspéch pouze prosttednictvim kvalitniho marketingu, jistou mérou se zde podili i nahoda ,,byt na
spravném misté ve spravnou dobu®.

4 WONG, Danny. Salesforce Canada Blog [online]. Salesforce Canada Blog, 2001 [cit. 07-04-2018]. Do-
stupné z: https://www.salesforce.com/ca/blog/authors/danny-wong.html

4 WONG, Danny. The Most Important Factors For Startup Success [online]. Salesforce Canada Blog, 2017
[cit. 07-04-2018]. Dostupné z: https://www.salesforce.com/ca/blog/2017/11/important-factors-startup-
success.html
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Dal$im zajimavym pohledem je ¢lanek od Jaysona DeMerse zvefejnény na portale entrepre-
neur.com.*® DeMars identifikuje ve svém ¢lanku celkem deset kritickych faktort tispéchu startup
spole¢nosti.

e Napad
e Vdidce
e Tym

e Kapital
e Plan

e Provedeni
e Nacasovani
e Marketing
e Rast

Z mého pohledu napad, idea a vize oznacuji v piipad¢ startup spolecnosti identicky faktor. Podle
mé ho nejlépe vystihuje vize. Viidce a tym spolu souvisi, Ize je sloucit. Kapital patii pod finance.
Co se tyka planu provedeni a nacasovani, vSe lze podle mé& zobecnit pod pojem plan. Plan je z defi-
nice postup, jak dosahnout cilti nebo naplnéni vize, tedy souvisi s pojmem vize, ale neni mozné jej
sloucit. Z mého pohledu se jedna o novy kriticky faktor ispéchu. Rist je podle mého nazoru pouze
nasledkem spravného fungovani startup spolecnosti.

Zajimavy pohled je téZ v ¢lanku od Amy Osmond Cook zvefejnéném v Casopise Forbes.*” Cookova
vymezuje tfi kritické faktory pro zakladatele startup spolecnosti. Prvni z nich se tyka motivace
zalozeni spolecnosti, kterd by nemeéla byt pouze financni, ale méla by byt daleko hlubsi. Druhy
faktor souvisi s vnimanim konkurence. Cookova doporucuje nastavit vnitini procesy a mysleni na
bazi sebekonkurence, ,,budte svou konkurenci®, coz znamena soustfedéni se piedevSim na svou
vlastni ¢innost a pfili§ se nezaobirat konkurenci. Poslednim faktorem je hledani nového trhu.
Zejména zde doporuéuje nepohrdat nepopularnimi pramyslovymi odvétvimi, protoze pravné v nich
byvaji Casto velmi zajimavé prilezitosti.

Dalsi pohled se objevil v deniku Business Daily.*® V ¢lanku se zmifiuje vliv aktualni politicko-
hospodaiské situace, avSak je téz uvedeno, Ze fada UspéSnych startup spolecnosti vznikala za ne-
ptiznivych hospodarskych podminek. Dale jsou uvedeny nasledujici kritické faktoru uspéchu:

e Pfiprava a planovani pred zahajenim podnikani

e Analyza trhu

e Analyza podnikatelského segmentu

e Business model
Na tomto pohledu je zajimavé, ze akcentuje potiebu analyzy trhu, konkurence a samotné ¢innosti
podnikani. VSechny zminéné ¢innosti jsou hlavni ukoly marketingu.

4% DEMERS, Jayson. The 10 Most Critical Factors That Dictate Startup Success [online]. Entrepreneur Me-
dia, Inc., 2015 [cit. 07-04-2018]. Dostupné z: https://www.entrepreneur.com/article/252813

47 COOK, Amy, Osmond. Three Factors Critical To A Startup's Success - And Huge Capital Isn't One Of
Them [online]. USA: Forbes, 2017 [cit. 2018-04-07]. Dostupné z:
https://www.forbes.com/sites/forbesagencycouncil/2017/11/02/three-factors-critical-to-a-startups-success-
and-huge-capital-isnt-one-of-them/3/#2e5fcde6db8c

48 Critical Factors That Determine Startup Success [online]. ProQuest Central, 2017 [cit. 07-04-2018].
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Zajimavy je téz pohled Martina Zwillinga, ktery ve svém ¢lanku Startup Location Is Still A Critical
Success Factor*® zveifejnéném v Casopise Forbes, poukazuje na skute¢nost, ze kritickym faktorem
uspéchu je 1 vybér spravné lokality. Dale nabizi navod na nalezeni optimalni lokality, nicmén¢
z pohledu analyzy je zajimavy piedevsim akcent dilezitosti lokality. Z mé zkuSenosti mohu potvr-
dit vysoky vyznam lokality, jelikoz lokalita byla jednim z hlavnich divodt netspéchu naSeho prv-
niho business modelu.

Zajimavy je i ¢lanek od autort Santisteban, David Mauricio uvetejnény v Academy of Entreprene-
urship Journal®. Clanek pojednava o zptisobu klasifikace kritickych faktord uspéchu technologic-
kych startup spolecnosti. Vysledkem provedeného prizkumu je i nalezeni dvaceti jedna faktort
ovliviwjicich Gspéch startup spole¢nosti. Faktory, jez byly nalezeny, jsou nasledujici:

e ZkuSenosti zakladajiciho tymu v ramci odvétvi

e Ptedchozi zkuSenosti tymu se startup projekty

e Uroveii vzdélani tymu

e Uroveii technickych a obchodnich znalosti zakladajiciho tymu

e Zkusenost tymu s vyvojem a vyzkumem

e Zkusenost zakladatele s managementem

e ZkuSenost zakladatele s leadershipem

e Pohlavi zakladatele

e V¢k zakladatele

e Pocatecni motivace zakladatele

e Podpora ze strany statu

e Dostupnost investi¢nich zdroji

e Urovei kompetence

e Velikost organizace

e Staii organizace

e Mira inovace produktu

e Lokalita

e Vyvoj okolniho prostredi

e Technologicko-védecka politika

e Mira vlivu technologickych clusterti

e Partnefi spole¢nosti

Z mého pohledu lze faktor az po faktor podpora ze strany statu sloucit do kritického faktoru tym.
Podpora statu a dostupnost investic, lokalita a vyvoj okolniho prostfedi, mira vlivu technologic-
kych clustert a partnefi lze sloucit pod faktor okolni prostfedi. Do faktoru tym patti velikost a stafi
organizace. Mira inovace produktu patii do faktoru produkt. Vypozoroval jsem vSak, Ze i tento
¢lanek akcentuje dtlezitost vlivli okolniho prostiedi (lokality).

49 ZWILLING, Martin. Startup Location Is Still A Critical Success Factor [online]. USA: Forbes 2013 [cit.
2018-04-08]. Dostupné z: https://www.forbes.com/sites/martinzwilling/2013/12/06/startup-location-is-still-a-
critical-success-factor/#48d32a103f5¢

%0 SANTISTEBAN, José, MAURICIO, David. Systematic Literature Review Of Critical Success Factors Of
Information Technology Startups. Academy Of Entrepreneurship Journal, 2017, vol. 23, no. 2, s. 1-23. ISSN
10879595.
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Existuje samoziejm¢ mnoho dalSich ¢lankl, pohledi a nazort, s celou fadou z nich jsem se sezna-
mil. V diplomové praci jsem uvedl pouze ty, které pfinasely zajimavy a originalni pohled na zkou-
manou problematiku. Z uvedenych ¢lankt vyplyva, Zze neexistuje jednoznaény a vSeobecné uzna-
vany pohled na problematiku identifikace klicovych faktorti tispéchu pro startup spolecnost,
nicméné lze vypozorovat, ze se v urcitych kritickych faktorech shoduji. V prvé fadé 1ze vypozoro-
vat skutecnost, ze se pohledy shoduji a potvrzuji tezi odvozenou z analyzy divodt neuspéchu star-
tup spolecnosti. Dale Ize vypozorovat, Ze vétSina pohledu akcentuje vliv okolniho prostiedi (lokali-
ty) na uspéch startup spolecnosti a také vyznamny vliv planovani. Z mé zkusenosti se startup scé-
nou se domnivam, ze lokalita je jednoznacné kritickym faktorem uspéchu startup spolecnosti a
také, Ze business model musi respektovat specifika lokality, ve které ma byt realizovan. V ptipadé
kritického faktoru planovani se t¢Z domnivam, ze spada do obou kategorii kritickych faktort jak
pro startup spolecnost, tak i pro jeji business model.

Nasledujic kapitola je vénovana tietimu piistupu k identifikaci kli¢ovych faktorti business modelu.

3.2.3 ANALYZA PROCESU VYTVARENI BUSINESS MODELU

Tietim piistupem k identifikaci klicovych faktor Gispéchu pro business model startup spole¢nosti
je analyza procesu vzniku business modelu. V tomto piipadé vychazim z doporuc¢eného postupu
uvedeného v knize Business Model Generation®! popsaného v ramci kapitoly dva proces vytvareni
business modelu. Proces obsahuje pét fazi, v nasledujicich odstavcich definuji klicové faktory
uspéchu pro kazdou fazi.

Mobilizace

Pro tuto fazi je jednoznacnym kritickym faktorem uspéchu sestaveni dostatecné kvalifikovaného
tymu, ktery bude mit potfebné zkusSenosti a znalosti. Tato ¢ast potvrzuje hypotézu definovanou
V prvni analyze, Ze jednim z kliCovych faktort tispéchu business modelu startup spolecnosti je tym.

Porozuméni

Klicové faktory uspéchu faze porozumeéni jsou hluboké porozumeéni potencialnim cilovym trhtim a
ziskani pohledu za tradi¢ni hranice vymezujici cilové trhy. VSechny vyse zminéné Cinnosti jsou
hlavni tkoly marketingu.

Navrh

Ve fazi navrhu jsou identifikovany nasledujici kritické faktory tspéchu. Prvnim je spolutvorba
s lidmi z celé firmy, tento faktor l1ze dle mého nazoru zafadit pod faktor tymu. Dal§im identifikova-
nym faktorem je schopnost zaméfit pozornost za hranice aktualniho stavu a dale peclivé zhodnotit
rizné napady na prototypy business modeld. Dle mého nédzoru lze dva klicové faktory sloucit do
klicového faktoru uspéchu ,,vytvareni vize®. Protoze se prvni faktor snazi posunout za hranice do-
savadniho stavu a druhy se snazi takovy napad ovéfit, podle mé de facto spolupracuji na vytvoreni
vize, smeru, kam by mél business model sméfovat.

51 OSTERWALDER, Alexander, PIGNEUR Yves, CLARK, Tim. Business Model Generation: A Handbook
For Visionaries, Game Changers, And Challengers. USA: John Wiley & Sons Inc., 2010. ISBN 978-0470-
87641-1.
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Realizace

Mezi kritické faktory uspéchu ve fazi realizace patfi vybér a spravné vyuziti osvéd¢eného postupu
pro tizeni projektl. To podle mého nazoru souvisi pfedevsim se znalostmi a zkusenosti ¢lent tymi
startup projektu. Dals$imi faktory jsou schopnost a ochota business model rychle pfizplisobovat
zménam okoli a schopnost harmonizovat stary a novy business model. Oba tyto faktory bych slou-
¢il do jednoho faktoru ,,zména*.

Rizeni

Ve fazi fizeni jsou kritickymi faktory tspéchu dlouhodoba perspektiva, aktivita, sprava a fizeni
business modelt. Podle mého nazoru lze dlouhodobou perspektivu zatradit do kritického faktoru
uspéchu vize. Aktivitu a spravu a fizeni business modelu lze podle zaradit do kritického faktoru
tym.

Z tohoto pohledu na danou problematiku vyplynulo potvrzeni ¢tyf kritickych faktorti uspéchu
z analyzy divodd netuspechu startup spolecnosti. Také byly vypozorovany dalsi dva kritické fakto-
ry uspéchu, a to vize a zména.

Dalsi podkapitola je vénovana shrnuti vSech analyz a vymezeni toho, co povazuji za kritické fakto-
ry uspéchu business modelu startup spolecnosti.

3.3 SHRNUTI

Na zaklad¢ provedenych postupii jsem dospél k zavéru, ze dosavadni metody pro urCovani kritic-
kych faktort jsou s vyjimkou SWOT analyzy nepouzitelné pro specificky problém business modelu
startup spolecnosti. Z dalSich postupt jsem dospél k nasledujicim hypotézam. Pti analyze dGvoda
neuspéchu startup spolecnosti jsem dospél k identifikaci ¢tyt kritickych faktord uspéchu, a to kri-
tické faktory marketing, finance, produkt, tym. Z analyzy kli¢ovych faktort startup spole¢nosti
vyplynulo v prvé fadé potvrzeni piedeslych étyf faktort, dale vyplynuly dalsi tii faktory, a to loka-
lita, planovani a vize. Posledni analyza potvrdila ptedeslé hypotézy a identifikovala dalsi kriticky
faktor Gspéchu business modelu, a to faktor zména. Po tvaze jsem dospél k zavéru, ze kritické
faktory business modelu startup spole¢nosti jsou nasledujici:
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Obrazek 11: Model kritickych faktorid uspéchu pro business model

Lokalita

Lokalita

Makreting

Zména

zdroj: vlastni tvorba

3.31 TYym

Z mého pohledu tvorfi startup tym jadro business modelu, protoze pravé ¢lenové tymu provadeji
¢innosti spojené s business modelem a jsou kritickym faktorem uspéchu pro vSechny tyto ¢innosti.
Sestaveni a fizeni tymu jiz podle mého nézoru presahuje hranice business modelu a patii do vyssi
urovng, do podnikatelského planu. V prostiedi business modelu vnimam tym jako hlavni kli¢ovy
zdroj, ktery zajist'uje fungovani ostatnich ¢innosti.

3.3.2 VIZE

Vize urcuje cilovy stav startup spolecnosti. Z mého pohledu je nutné mit vizi, ceho chce startup
spole¢nost dosahnout, protoze vize zastieSuje veSkerou ¢innost startup spolecnosti a predstavuje
,hnaci motor® nebo zdroj motivace. Veskeré ¢innosti vetné business modelu by mély smérovat
K napInéni vize. V piipadé absence vize chybi motivace, cil sméfovani a z mych zkusenosti statup
spole¢nosti bez jasn€ vymezené vize konci téméi vzdy neuspéchem.

3.3.3 PLAN

Vize je cil, nicméné bez jasné¢ uréeného planu ji nelze nikdy dosahnout. Planovani je cCasto
Vv ptipravé business modelu opomijeno, nicméné bez planovani financi, marketingové strategie
nelze uspét na soucasném trhu, z téchto dlivodli vnimam plan jako kriticky faktor uspéchu business
modelu startup spolec¢nosti.
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3.3.4 FINANCE

Finance je nutné fidit, a to i v prostfedi startup spolecnosti. Bez fizeni financi nelze sestavit plan,
nelze se ani zodpovédné rozhodnout o vyhodnosti investic, také nelze ziskat cizi kapital. Z pohledu
business modelu pravé fizeni finance fikaji, zda je nasazeny business model ziskovy, udrzitelny
apod.

3.3.5 PRODUKT

Jednim z hlavnich tkold business modelu je dodavat koncovym zakaznikiim produkt, a to se zis-
kem. Nicméné vlastnosti produktu jako naptiklad cena, kvalita, dostupnost apod. maji rozhodujici
vliv na z4jem zékaznikd. V ptipadé Spatného nebo nevhodného produktu startup spolecnost trzné
neuspéje. Proto se domnivam, ze produkt je klicovy faktor uspéchu startup spolecnosti.

3.3.6 MARKETING

Ani ten nejlepsi produkt na svété se nebude prodavat, pokud potencialni zakaznici nebudou védét o
jeho existenci. Hlavnim tikolem marketingu je oslovit potencidlni zakazniky a najit cesty, kterymi
je mozné potencialnim zakazniklim prodavat produkty spolec¢nosti. Pfipadné navrhnout, jak by se
produkt mél zménit v zavislosti na pozadavcich trhu. Business model nemize byt uspésny bez
ucinného marketingu.

3.3.7 LOKALITA

Znacny vliv na aspésnost business modelu ma i lokalita, ve které je business model aplikovan.
Lokalita uréuje predevsim specifické chovani potencialnich zakaznikt, politicko-hospodatské pro-
stiedi, pravni nalezitosti podnikani apod. Business model musi respektovat specifika lokality,
V opacném piipadé nemize uspet.

3.3.8 ZMENA

Business model musi byt navrzen tak, aby byl schopen pruzné reagovat na zmény okoli a pozadav-
ki trhu. Mira pruznosti, rychlost, jakou je business model schopen realizovat zmény, je z mé zku-
Senosti Casto rozhodujici pro komercni uspéch startup spolecnosti.

Nicméné je nutné zminit, Ze faktord ovliviiujici business model spole¢nosti je daleko vice. Casto
jsou i specificka pro dané odvétvi, ve kterém startup spole¢nost pisobi. Naptiklad v naSem piipade
je kritickym faktorem uspéchu business modelu pocasi, protoZze ma piimy vliv na turisticky ruch a
na mnozstvi potencidlnich uzivateld naSich aplikaci. Cilem této kapitoly bylo sestaveni obecné
platné hypotézy kritickych faktort Gspéchu startup spolecnosti.

Vzhledem k vysoké naroénosti jsou dalsi dvé kapitoly vénovany blizsi specifikaci problematiky
financi v prostiedi startup spolecnosti a marketingu startup spolecnosti.
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4 FINANCE STARTUP SPOLECNOSTI

Pro startup spole¢nost, stejné jako pro jakkoliv jiny typ spole¢nosti, je naprostou nutnosti planovat
a fidit své finance. Rizeni financi je jednou z kli¢ovych oblasti tizce souvisejici s nastavenim
business modelu. Jak jiz bylo zminéno v ptfedchozi kapitole, hlavnimi tikoly pro startup spolec¢nost
Z pohledu financi je vybrani sprdvné pravni formy a nasledné sestaveni finanéniho planu. Nicméné
nejprve je nutné definovat zékladni pojmy. Z mé zkusenosti plyne, Ze mnoho zakladatell startup
spolecnosti nema zcela jasno v téchto zékladnich pojmech. Pfitom jejich neznalost mize odradit
ptipadného investora. Zakladni pojmy jsou nasledujici:

Vynosy
Vynos piredstavuje finan¢ni ohodnoceni vykont spolecnosti, které podnik ziskal prostiednictvim
vSech provedenych ¢innosti v daném obdobi, bez ohledu zdali doslo v daném obdobi k tthradé.

Prijmy

Piijem predstavuje skute¢né finan¢ni plnéni za prodané sluzby a produkty, a to v podob¢ piijmt do
pokladny nebo na bankovni ucet, tedy piijem piedstavuje realné penézni prostiedky, které spolec-
nost jiz ziskala.

Naklady

Naklad ptedstavuje z pohledu finanéniho uéetnictvi ubytek ekonomického prospéchu, ktery je vy-
jadfen ubytkem aktiv nebo pfiristkem dluhu. To v kone¢ném obdobi vede ke snizeni vlastniho
kapitalu spolec¢nosti. Nicméné v budoucim obdobi je diky vynaloZzenym nakladim oc¢ekavan zisk.
Existuje i pohled manazerského téetnictvi, ten definuje naklad jako Géelné vynaloZeni ekonomic-
kych zdrojt spolecnosti, jez icelove souvisi s jeho ekonomickou ¢innosti.

Vydaje

Vydaj predstavuje Ubytek majetku bez vazby na konkrétni ¢innost. Piikladem muze byt splatka
bankovniho Gvéru. Vydaje a naklady spolu souvisi, vydaje zpravidla vedou k nakladim. Dal§im
rozdilem je, ze vydaje maji piimy vliv na cash flow spole¢nosti, tedy naptiklad splatka bankovniho

avéru je povazovana za vydaj, ale az v okamziku, kdy realn& prob&hne.>?

Vysledek hospodareni

Vysledek hospodateni predstavuje rozdil mezi vynosy a néklady v urcitém obdobi. Vysledek hos-
podafeni muZe na konci obdobi skoncit bud’ ve ztraté, to je tehdy, kdy naklady ptevazi vynosy,
nebo v zisku, to je pokud vynosy prevazi naklady. Kazda komeréni spole¢nost by méla usilovat o
ziskovy vysledek hospodateni, nebo alespoii 0 minimalizaci ztraty.

4.1 ANALYZA PRAVNI FORMY STARTUP SPOLECNOSTI

Prvnim krokem z pohledu financi je zvoleni spravné a vyhodné pravni formy startup spolecnosti.
Prestoze se mize vybér pravni formy jevit jako nedtlezity, spravna volba na zacatku podnikani
usetii zna¢né problémy v budoucnu. Samotné rozhodnuti o pravni formé se odviji od podnikatel-
ského zaméru. V Ceské republice je mozné vyuzit nasledujici pravni formy:

52 NOVOTNY, Ota, Jan POUR, Milo§ MARYSKA a Josef BASL. Rizeni vykonnosti podnikové informatiky.
Praha: Professional Publishing, 2010. ISBN 978-80-7431-040-9.
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e Fyzicka osoba-podnikatel

e Vefejna obchodni spolecnost

e Komanditni spole¢nost

e Spolec¢nost s ru¢enym omezenim

e Akciova spolecnost

4.1.1 FYZICKA OSOBA PODNIKATEL

Pravni uprava této formy podnikani je popsana v zakoné ¢. 455/1991 Sb., zivnostensky zakon.
Zivnost je definovana jako soustavna ¢innost provadéna samostatné, vlastnim jménem na vlastni
zodpovédnost, za Gcelem dosazeni zisku a za podminek stanovych zakonem. Ze zdkona vyplyva, ze
podnikatel (Zivnostnik) vystupuje vlastnim jménem a za své zavazky ruci celym svym osobnim
majetkem. Zivnosti se dale rozdéluji podle miry potfeby odborného vzd&lani a miry obecného
ohrozeni plynouci z provadéni zivnosti na ohlaSovaci a koncesované. OhlaSovaci se dale d€li na
volné, vazané a femeslné. Kazda podnikatelska ¢innost je zafazena do jedné z kategorii, kazda
kategorie ma zakonem jasné definované naroky, jez je potieba splnit pro jeji provadéni.

Tato pravni forma je nejpocetnéjsi, co se tyce poctu aktivnich podnikatelskych subjekti®®. Nicméné
tato forma je spjata s osobou podnikatele, coZ s sebou nese i ur¢ité finanéni a existenéni limity.>*

4.1.2 VEREJNA OBCHODNI SPOLECNOST

Vetejna obchodni spolecnost je typickym predstavitelem osobnich kapitalovych spolecnosti. Mno-
hé ma spolecné s formou zivnosti. Tato forma se vyznacuje nizkou kapitalovou vybavenosti, spo-
lecnici ruci za své zavazky celym svym majetkem, pfimym podilenim spole¢niki na fizeni spolec-
nosti apod. Hlavni rozdil oproti zivnosti spociva pravé ve faktu, ze vefejnou obchodni spole¢nost
zakladaji minimalné dva spolecnici®.

4.1.3 KOMANDITNI SPOLECNOST

Dals$im zastupcem osobnich obchodnich spolecnosti je komanditni spole¢nost. Na rozdil od pred-
choziho typu obsahuje komanditni spole¢nost i prvky kapitalové spolecnosti a stoji na pomezi mezi
kapitalovymi a osobnimi spole¢nostmi, nicméné ¢esky pravni fad ji definuje jako osobni spolec-
nost. Komanditni spolecnost se sklada ze dvou kategorii spolecnikii. Prvni kategorii tvofi komandi-
tisté, ktefi ruci za zavazky spolenosti omezen€, a komplementafi, ktefi ru¢i za zavazky celym
svym osobnim majetkem, ze zdkona se také podili na thradé ptipadné ztraty spolecnosti.>® Posta-
veni komanditisty je obdobné postaveni spolecnika ve spole¢nosti s ru¢enym omezenim, naopak
postaveni komplementaie je obdobou postaveni zivnostnika.>’

4.1.4 SPOLECNOST S RUCENYM OMEZENIM

Spolecnost s ru¢enym omezenim se diky omezeni ruceni za zavazky spolecnosti, potieb¢ nizkého
zakladniho kapitalu a relativné nizké administrativni naro¢nosti se spolecnost s ru¢enym omezenim

53 Statistika malych a stiednich podnikii [onling]. Ministerstvo pramyslu a obchodu, 2005 [cit. 2018-04-06].
Dostupné z: http://download.mpo.cz/get/31460/34779/374247 /priloha004.pdf

54 Zakon ¢&. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani (Zivnostensky zakon).

55 Zakon ¢&. 90/2012 Sb., o obchodnich spole¢nostech a druzstvech (zakon o obchodnich korporacich).

% Zéakon €. 90/2012 Sb., o obchodnich spole¢nostech a druzstvech (zékon o obchodnich korporacich).

57 SIMAN, Josef, PETERA, Petr. Financovani podnikatelskych subjektii: teorie pro praxi. Vyd. 1. Praha: C.
H. Beck, 2010. ISBN 9788074001178.
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stala nejc¢ast&jsi formou obchodni spole¢nosti v Ceské republice. V sou¢asnosti se stala dostupn&jsi
tato forma diky snizeni potiebné vyse zakladniho kapitalu na 1 K¢. Na rozdil od vySe zminénych
forem je tento druh typicky vyuZivan pro profesionaln&jsi podnikani. Casto je tato forma doprova-
zena rozséhlou a strukturovanou organizacni strukturou. Organizacni struktura obsahuje statutarni
organ a valnou hromadu, jez mize ustanovit dozorci radu. Spolecnost s ru¢enym omezenym ma
vy$§i naroky na organizacni strukturu nez vySe zminéné formy, nicméné naroky jsou stale podstat-
né nizsi nez v ptipad¢ akciové spolecnosti.

4.1.5 AKCIOVA SPOLECNOST

Akciova spolecnost piedstavuje stejn€ jako spolecnost s ru¢enym omezenim zastupce kapitalové
spole¢nosti. Hlavnim rozdilem oproti pfedchozi formé jsou piedevsim vyssi ndroky na organizacni
strukturu a vyssi pozadavky na vysi zakladniho kapitalu. V ptipadé akciové spolecnosti je mini-
malni vySe zakladniho kapitalu dva miliony K¢. Samotny zakladni kapital je vazany na urcity pocet
akcii s nominalni hodnotou. Vyhodou této formy pro startup spolecnosti je fakt, ze spole¢nost mu-
ze zalozit pouze jeden zakladatel a ze nabizi pomérné zajimavé moznosti alokaci kapitdlovych
zdroji v porovnani s ptfedchozimi spole¢nostmi. Nicméné naroky na organizacni strukturu a vysi
zakladniho kapitalu limituji tuto formu pfedev$im na startup spole¢nosti, u kterych lze ocekavat
rozsahla trzni ¢innost a potieba alokace zna¢nych kapitalovych zdroji. Pokud toto nelze ocekavat,
pak neni tato forma nejvhodné;jsi.

4.1.6 KRITERIA VYBERU

Jak jiz bylo zminéno v Gvodu kapitoly, vybér spravné pravni formy muze v budoucnu startup spo-
le¢nosti usetfit mnohé nepiijemnosti. Rozhodnuti o prédvni formé podnikani ovlivituje konkrétni
situace kazdého zacinajiciho podnikatele. Existuje mnoho kritérii podle, kterych se zacinajici pod-
nikatel mize rozhodnout. Nasledujici tabulka vymezuje zakladni kritéria pro rozhodovani.

Tabulka 2: Kritéria pro vybér pravni formy

Kritérium f.o. V.0.S. ks. S.I.0. a.s.

Rozsah ruceni Neomezené neomezené Komplementar Max. do vyse Akcionafi neru-

za zavazky neomezeng; nesplacenych ¢i za zavazky
komanditista do vklada spoleénosti
vyse nesplace-
nych vklada
Pocet zakladate- 1 2 2 1 1
1a
Administrativni Nizka Stredni Stedni Stedni Vysoka
naroc¢nost zalo-
zeni

Potieba zaklad- 0 K. 0 K¢. Povinny vklad 1 K¢. 2 000 000 K¢.

niho kapitalu pro komplemen-

tare

Narocnost zisku Vysoka Vysoka Vysoké Stiedni Nizka

cizich zdroju narocnost narocnost naro¢nost naro¢nost Néarocnost
rozsah ¢innosti Nizky Nizky Stiedni Vysoky Vysoky

rozsah rozsah rozsah rozsah Rozsah

Vliv zakladatelt Vysoky Vysoky Stredni Stredni Stredni a nizky

na spole¢nost vliv vliv vliv vliv vliv
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Ukast zakladate- | Ve podnikateli | Déli se rovnym Déleni mezi Podle podilu Rozd€luje se na
14 na hospodai- dilem mezi komplementate jednotlivych zaklad¢ valné
ském vysledku zakladatele a komanditisty spole¢nikii hromady®8°

zdroj: vlastni tvorba

Z kritérii uvedenych v tabulce vyse 1ze odhadnout, jakd pravni forma bude pro zacinajici startup
spole¢nost nejvyhodnéjsi. Po vybéru nejvyhodnéjsi pravni formy je dalsim krokem z pohledu fi-
nanci startup spolecnosti sestaveni finan¢niho planu spole¢nosti.

4.2 SESTAVENI FINANCNIHO PLANU

Hlavni ¢innosti je z finanéniho pohledu sestaveni finanéniho planu. Existuji spory ohledné definice
pojmu finan¢ni plan. Nékteti definuji financni plan jako proces sestavajici se ze Ctyt krokd.

e Sestaveni progndzy finan¢niho vyvoje spolecnosti.

e Zpracovani soupravy finan¢nich vykazl s hodnotami uvedenych v prognoéze.

e Finan¢ni analyza zpracovanych vykazi.

e Revize piedpokladi a pfipadnd uprava prognozy.5

Druhy pohled definuje finan¢ni plan, jako komplexni pfistup ke stanoveni cilti a zptisobu jejich
dosazeni. Tento pohled vnima finan¢ni planovani jako proces, ktery zasahuje do vSech oblasti ¢in-
nosti spole¢nosti, neomezuje finan¢ni planovani pouze na oblast financi, ale naopak zdaraziuje

vvvvv

Oba pohledy vsak spole¢n¢ akcentuji dilezitost finan¢niho planovani a nutnost fizeni financi spo-
le¢nosti. V obou pohledech se pii sestavovani financni planu doporucuje, aby obsahoval minimalné
nasledujici body:

e Pocatecni kapital

e Analyzu nékladt a vynosti

e Cashflow
e Finand¢ni ukazatele
e Rozvahu
4.2.1 POCATECNI KAPITAL

Ucelem toho bodu je specifikace potfebné vyse zakladniho kapitalu, ktery bude potieba pro uspés-
né spusténi ¢innosti startup spolec¢nosti. Dal§im krokem je urCeni, z jakych zdroji budou pottebné
prosttedky ziskany. Pokud je finan¢ni plan sestavovan pro jiz bézici projekt, uvadi se do tohoto
bodu jiz probéhlé investice a investice, které jsou planovany v brzké budoucnosti.

V ptipadé spolecnosti Triphood tvoii pocatecni kapital jiz vytvoiené aplikace, obsah, vlastnéna hw
struktura apod.

58 Podnikat na Zivnost nebo zalozit firmu - jak vybrat vhodnou pravni formu podnikani [online]. iPodnika-
tel.cz, 2011 [cit. 24.03.2018]. Dostupné z: http://www.ipodnikatel.cz/Zahajeni-podnikani/zacit-podnikat-na-
zivnost-nebo-zalozit-obchodni-spolecnost-aneb-jak-vybrat-vhodnou-pravni-formu-podnikani.html

5 SIMAN, Josef, PETERA, Petr. Financovdni podnikatelskych subjektii: teorie pro praxi. Vyd. 1. Praha: C.
H. Beck, 2010. ISBN 9788074001178.

80 BRIGHAM, Eugene, F., HOUSTON, Joel, F. Fundamentals Of Financial Management. Vyd. 12. Mason:
South-Western, 2009. ISBN 978-0-324-59771-4.

81 HOLECKOVA, Jaroslava. Financni analyza firmy. Vyd. 1. Praha: ASPI, 2008. ISBN 978807357392.8.
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4.2.2 ANALYZA NAKLADU A VYNOSU

Analyza nakladt a vynosi v sobé obsahuje detailni rozpis planovanych nakladii a vynost. Ve své
uvodni casti je vhodné zminit celkové naklady spojené se spusténim ¢innosti startup spolecnosti.
Dale se doporucuje vypracovat odhad mési¢nich nakladd spolec¢nosti. Pokud jiz startup spolecnost
bézi, je dobré vyuzit historicka data pro odhad.

V piipadé spolecnosti Triphood tvofi strukturu nékladd mzdy zaméstnancii, provoz a udrzba,
smluvni zavazky vici partneriim, poplatky za ucast na veletrzich, vyvoj aplikaci pro zékazniky
apod. Naopak odhadované vynosy tvoii vynosy z prodeje aplikaci, servisni poplatky a prodej obsa-
hu do aplikaci zakaznikd.

4.2.3 CASHFLOW

Cashflow obsahuje informace o penéznich tocich, jinymi slovy informace o pohybech na bankov-
nim uctu, pokladné apod. Ve financnim planu by mél byt detailn€, idealné na mésicni bazi, zpraco-
van plan cashflow pro prvni rok ¢innosti spolecnosti. Nasledujici roky by pak mély byt zpracovany
plany alespon pro kazdé ¢tvrtleti. Cilem planu cashflow je minimalizace vydaju.

4.2.4 FINANCNI UKAZATELE

V tomto bod¢ je vhodné uvést financni ukazatele, které vyuziva spolecnost pro finan¢ni rozhodo-
vani. Obecné se doporucuje uvést alespont dva ukazatele. Prvnim je ukazatel bodu zvratu, situace,
kdy se stane startup spole¢nost ziskova. Druhym ukazatelem je ROI (navratnost investic).

4.2.5 ROZVAHA

Poslednim bodem finan¢niho planu je rozvaha, ptehled aktiv a pasiv startup spole¢nosti.

V této kapitole je velmi struéné popsano, jaké body by mél minimalné obsahovat financni plan.
Dalsi kapitola je vénovana postupu pro ziskani investic.

4.3 POSTUP PRO ZISKANI INVESTIC

Pro vétsinu startup spolecnosti je klicové ziskat pro svoji ¢innost cizi zdroje. Existuje mnoho moz-
nosti, jak cizi zdroje ziskat, naptiklad bankovni uvéry, venture capital apod. Nicmén¢ nejvyznam-
n&jsi cestou pro startup spolecnosti je ziskani investice od investorti. Nasledujici podkapitola se
vénuje problematice ziskani investice pro startup projekt.

4.3.1 INVESTOR

Prvnim pojmem, ktery je potfeba definovat, je investor. Investor je osoba, ktera chce zhodnotit své
penize prostfednictvim investic, investor usiluje o co nejveétsi zhodnoceni svych financnich pro-
sttedkl. Muze jim byt osoba fyzicka i pravnicka. Investor musi jednat tak, aby investice nebyla
ztratova. TudiZz musi vzdy dopredu zhodnotit, jaky bude vynos a jaké bude jeho riziko. Motivy k
investovani se lisi stejn¢ jako ocekavani od investic. Investor se zpravidla nevaze na jednu investi-
ci, ale vytvati celé portfolio investic.
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Investory lze rozdélovat podle mnoha kritérii, ale z pohledu trhu startup spole¢nosti se nejcastéji
rozdéluji do nésledujicich kategorii.®?

4.3.1.1 FRIENDS, FAMILY AND FOOLS (FFF, PRATELE, RODINA A HLUPACI)

Tento typ investord investuje své penize v uplnych zacatcich plsobeni startup spolec¢nosti. Vyho-
dou tohoto typu investort je, Ze za poskytnuté finanéni zdroje nechtéji zpravidla zadny urok nebo
podil na spolecnosti. Pokud ano, tak pouze velmi maly. Nevyhodou téchto investort z pohledu
startup spolecnosti je, Ze nejsou schopni poskytnout vétsi financni prostiedky a jejich pocet je ome-
zeny.

4.3.1.2 BUSINESS ANGELS (OBCHODNi ANDELE)

Tato skupina investord se zaméfuje na ranou fazi vyvoje startup spolecnosti, ve které jesté spolec-
nost nema silné trzni postaveni a zpravidla jesté neni ziskova. Tento typ investorti investuje do
spole¢nosti vétSinou vymeénou za podil ve spolecnosti. Jejich investice se pohybuji do deseti milio-
nt ¢eskych korun.

4.3.1.3 VENTURE CAPITAL INVESTORS (INVESTORI DO RIZIKOVEHO KAPITALU)

Posledni skupinu investord tvoii ti investujici do rizikového (venture) kapitalti. Tito investofi se
zameiuji na zralé spole¢nosti, které maji fungujici obchodni model a hledaji dalsi prostiedky pro
dalsi rozvoj své spolecnosti, napiiklad expanzi na nové trhy. VySe investic se pohybuje od desitek
az po jednotky stovek miliont korun &eskych.®®

4.3.2 DOKUMENTY PRO INVESTORY

Investor se ¢asto rozhoduje podle individualniho vztahu s ptedstavitelem startup spole¢nosti a pod-
le své intuice, nicméné jisty vliv ma i kvalita poskytnuté dokumentace. Nejcastéjsimi dokumenty,
které investori pozaduji po startup spolecnosti, jsou tyto:

4321 ELEVATORPITCH

Elevator pitch je velmi Casta forma prezentace startup spolecnosti pfed investory. Jedna se o krat-
kou formu prezentace ¢asto omezenou na dvé minuty. Cilem je presvédcCit investory k dal§im roz-
hovorim. Na prvni pohled se mize zdat, Ze elevator pitch je pomérné nevyznamny, opak je ale
pravdou. Jedna se o naprosto kliCovy nastroj spole¢nosti, ktery ¢asto rozhoduje o tom, zda startup
spole¢nost ziska investici, ma i rozhodujici vliv na trzni aspéch spole¢nosti. Vzhledem k této sku-
teCnosti se detailngji zaméfim na proces piipravy.

Existuje mnoho postupt, jak pfipravit elevator pitch. Pro diplomovou praci jsem vybral postup
vytvofeny Alenou Huberovou, pfedni mentorkou pfipravy prezentaci v agentufe Czechinvest. Pod-
le Aleny Huberové je doporucena struktura elevator pitch up nasledujici. V Givodni ¢asti je vhodné
ptipravit navnadu pro investora (napiiklad poutavy piib&éh, emotivni video, zajimavou statistiku,
citat, otazku apod.) s cilem hned od ivodniho slajdu strhnout pozornost. V dalsi ¢asti nastinit obje-
veny problém, piipadné trzni pfileZitost, jakou chce startup spolecnost fesit. V navaznosti na popi-
sovany problém dale popsat zplsob jeho feSeni. V dalsi ¢asti prezentace vysvétlit, v ¢em spociva
unikatnost feseni, s jakym prichazi startup spolecnost. V dal$im bloku nasleduje ptedstaveni spo-

2 IN, C. W., Tom. Reasonable Investor(s) [online]. Akademicky ¢lanek Boston University. Boston: SSRN,
2015 [cit. 2018-03-21]. Dostupné z: https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract id=2579510##

6 ROMANS, Andrew. The Entrepreneurial Bible To Venture Capital. New York: McGraw-Hill Education,
2013. ISBN 978-0-07-183035-5.
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le¢nosti, zde je vhodné zminit pfedchozi Gspéchy a struéné popsat ptibeh startup spolecnosti. Poté
nasleduje nejdilezitéjsi ¢ast; popis zplisobu, jakym startup spolecnost realizuje ptfidanou hodnotu.
Tato Cast se zaméfuje na business model, podnikatelsky plan a marketingovou strategii. V zavéru
prezentace je predstaven tym, ktery predstavuje startup spolecnost, a je feCeno, co startup spolec-
nost od ptipadnych investorti pozaduje, co jim bude na oplatku nabidnuto. Celou prezentaci je

vhodné zakongit inspirativnim zavérem. Shrnuti viz nasledujici obrazek®:

Obrazek 12: Struktura elevator pitch up

Odhalili jsme velky problém!
Story * Jaky problém?
Video

* Jak jste na néj prisli?
Prekvapujici véta, citat, otazka, statistiky, data « Jak velky je a pro koho?
10s elevator pitch “WOW” * Jaké jsou jeho nasledky?
» Jak situaci fedi zakaznici dnes?
Tohle je nas Budeme Nase cesta a Nase reseni Mame Feseni,
tym, méame vydélavat... prvni ispéchy je unikatni, podivejte se...
na to! * Business model protofe...
*+ Pfilefitosti k ristu

« Kdo zastava kriticke | * Prodejni stats * Vade zadatky * Co délas jinak & lépe * Jak fefeni uspokojuje

role ve spolegnostiz | * Business plan (3 roky) |+ Milniky pro tvé zakazniky? potfeby zakaznikd?
* Dosavadni zkudenost * Uspéchy » DokatZ to! * Jak funguje?

& uspéchy? Nové za kazniky * Plany do budoucna * Soucasni hracina * Mate ho otestovano?
* Mate osobni & trhu? * Jaky je dopad & benefit?

tymovy pribéh? ziskame... * Ukaite, dokaZte! (demo)
* Obchodni &

strategicka * Strategie prodeje a

partnerstvi? marketingu

* Distribuéni kanaly
Hledame...
* Vyzvakakel o Zopakujte PROC Vy & tento projekt & ted?
* COaPROC potfebujete? S Vasi pomoci dokaZzeme...
Ukaite vaden a viru ve Va3 projekt
Nechte jim néco k zamysleni...

www.alenahuberova.com

alenahuberova

zdroj: www.alenahuberova.com

4.3.2.2 PITCHDECK
Pitch deck je obdobna forma forma jako elevator pitch. Hlavni rozdil spo¢iva v rozsahu, pitch deck
trvé zpravidla pét a vice minut. Zplsob piipravy a cile jsou pro ob¢ varianty prezentaci shodné.

4.3.2.3 EXECUTIVE SUMMARY

Zatim co predchozi dvé varianty byly pfedany potencialnimu investorovi formou prezentace,
executive summary ma podobu textového dokumentu o rozsahu jedné strany A4. Obsahem doku-
mentu je struéné vymezeni podnikatelského zameéru, zpravidla v ivodu doplnéné o formu a vysi
pozadované investice.

6 HUBEROVA, Alena. Alenahuberova [online]. Praha: Alenahuberova.com, 2015 [cit. 2018-03-11]. Do-
stupné z: http://www.alenahuberova.com/
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4.3.2.4 ZKRACENY PODNIKATELSKY PLAN
Zkréaceny podnikatelsky plan rozviji executive summary vice do hloubky, nicméné stale se jedné o
velmi stru¢nou formu s vysokou mirou abstrakce. Obecné se doporucuje, aby zkraceny plan obsa-
hoval dolozku NDA dohodu mezi podnikatelem a investorem o tom, Ze poskytnuté informace jsou
davérné a nebudou preddvany tietim stranam.

4.3.2.5 PLNY PODNIKATELSKY PLAN

PIny podnikatelsky pldn obsahuje detailni popis toho, co startup spolecnost déla, co potencidlnim
investorim nabizi a co od potencialnich investord pozaduje. U tohoto typu dokumentu je dolozka
NDA naprostou nutnosti.5

8 Co obsahuje podnikatelsky plan [online]. CR: Czech Trade, 2006 [cit. 2018-03-11]. Dostupné z:
http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/co-obsahuje-podnikatelsky-plan-elev-pitc-3741.html#pp61
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5 MARKETINGOVA STRATEGIE STARTUP SPOLECNOSTI

Marketingova strategie je vétSinou startup spolecnosti podceniovanou oblasti, nicméné osobné se
domnivam, Ze spravna marketingova strategie ma rozhodujici vliv na komerc¢ni uspéch startup spo-
le¢nosti. Start up spolecnost si zpravidla nemtze ve svych pocatecnich fazich dovolit vyuzivat tra-
diénich ABL marketingovych nastroji. Témi jsou napiiklad televizni reklamy, reklamy v novinach
apod. Z téchto dtivodd uvedenych vyse se diplomova prace nevénuje tradiénim marketingovym
nastrojim. Nicméné prostfedi internetu umoziuje realizovat tspésnou marketingovou kampan.
Nasledujici podkapitola bude vénovana zpiisoblim nastaveni marketingové strategie v prostredi
internetu.

5.1 INTERNETOVA MARKETINGOVA STRATEGIE

Prosttedi internetu je pro potfeby marketingu idealni. Existuje mnoho kanalti a zpisobti komunika-
ce s koncovym zakaznikem. Dalsi nesporna vyhoda spoc¢iva v tom, Ze pfi spravném nastaveni a
realizaci lze i s pomérné¢ malym rozpo¢tem dosahnout velmi piiznivych vysledki. Zptsoby a na-
stroje internetového marketingu se rozdéluji do dvou skupin. Prvni skupinu tvofi, tzv. inbound
marketing, jeZ zahrnuje vS§echny metody propagace, které nejsou placeny za proklik. Inbound mar-
keting zahrnuje naptiklad SEO, blogy, socialni média atd. Druhou skupinu pak tvofi placené re-
klamy. Do této skupiny patii reklamni bannery, PPC, placené reklamy na socidlnich siti, reklamy
vystavené na spratelenych webovych strankach apod. Je ovsem nutné podotknout, Ze u nékterych
nastrojii online marketingu je obtizné rozhodnout, do jaké skupiny jej zatadit. Piikladem mutze byt
nastroj SMM (social media marketing), ktery podle okolnosti a pravidel vyuzivani daného social-
niho média mlize spadat do obou skupin. Déle v této kapitole popisi zakladni néstroje online mar-
ketingu vyuzivané spole¢nosti Triphood.

511 SEO

SEO je zkratka z anglickych slov search engine optimization. Jedna se o metodiku, jenz je zaméfe-
na na vytvaieni a ipravu webovych stranek, a to takovym zptsobem, aby jejich forma a obsah byly
vhodné pro automatizované zpracovani. SEO se provadi s cilem zisku lepSiho umisténi ve vyhleda-
vani konkrétniho obsahu prostfednictvim webovych vyhledavact. Coz ptinasi vyssi poCet potenci-
alnich zékaznik( na optimalizovanou webovou stranku.%®

Nespornou vyhodou SEO je, Ze v porovnani s ostatnimi metodami ma vyrazné nizs$i ndklady na
realizaci. Pfesto pfinos je ¢asto v porovnani s ostatnimi nastroji i mnohonasobné vyssi. Podle ¢aso-
pisu Forbes®” pfinasi spravna SEO strategie nasledujici pfinosy. Prvnim z pfinosl je, Ze spravné
nastavena SEO strategie nepfinasi pouze lep$i umisténi ve vyhledavacich, ale pfedevsim lepsi uzi-
faktord Uspesnosti webové stranky, ktera Casto predstavuje pro vétSinu technologickych startup
spolecnosti jeden z hlavnich komunikac¢nich kanald, jehoz prostfednictvim komunikuje se zakazni-
ky. Dalsi vyhoda vyplyvajici ze SEO souvisi s faktem, Ze podle studie dirigenta, ktera zkoumala na
vice, nez 310 milionech navstév na 30 riznych webovych strankach ukazala, ze organické vyhle-

86 UNGR, Pavel. Co je to SEO. [online]. CR: Bloxxter, 2014 [cit. 2018-03-11]. Dostupné z:
http://blog.bloxxter.cz/definice-co-je-seo/

7 DEMERS, Jayson. The Top 10 Reasons You Need SEO [online]. USA: Forbes, 2015 [cit. 2018-03-11].
Dostupné Z: https://www.forbes.com/sites/jaysondemers/2015/11/03/the-top-10-reasons-you-need-
Seo/2/#b667e144184h
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davani predstavuje 64 % veskeré¢ navstévnosti. Tedy dvé tietiny potencialnich zakazniku navstivi
webovou stranku pravé prostfednictvim organického vyhledadvani v prohlize¢ich. Navic navs§tév-
nost skrze organické vyhledavani dosahuje i daleko vyss$iho konverzniho poméru, tedy pomer
vSech navstévnikd oproti navstévnikim, ktefi na webové strance zakoupili néjaky produkt nebo
sluzbu. I podle prizkumi mezi samotnymi spole¢nostmi vyplyva, ze SEO povazuje za efektivni 66
% z nich. Dalsi oblasti, kterou napoméaha SEO zlepsit, je celkova image a vnimani znacky na trhu.
Potencialni zékaznici, ktefi vyhledavaji pomoci webového vyhledavace, vnimaji prvni nabizené
spolec¢nosti, jako vedouci spole¢nosti na daném trhu, i kdyz to tak vzdy nemusi byt. Naopak pokud
jsou vysledky vyhledavani na druhé az tieti strané je spolenost vnimana v oboru jako nevyznamna
a jeji webova stranka, také vykazuje zanedbatelnou navstévnost. SEO ma téz oproti ostatnim mar-
ketingovym nastrojim zasadni vyhodu. Zatimco vét§ina marketingovych nastroji vyzaduje souvis-
lou a pomérné naro¢nou ¢innost, jakmile je webova stranka jednou optimalizovana, zpravidla jiz
neni potfeba vyvijet nijak zvlasté narocnou cinnost k tomu, aby spolecnost plné tézila z pfinosi
SEO. Dilezitost SEO také plyne z faktu, Ze vétSina zédkaznikl, obchodnich partnert a investord,
analyzuje informace dostupné o spole¢nosti na internetu.

Vyuziti SEO probihd v Triphoodu nasledovné: SEO je aplikovano prostiednictvim optimalizace
textového obsahu vyletl v aplikacich. Zejména je provadéna pribézna optimalizace nahledd vyleti
distribuovanych na webovych strankach, socialnich sitich a blocich partnert.

5.12 SMM

Social media management, lze pielozit jako fizeni komunikace skrze socialni sit€. V souasnosti
tento obor nabyva na dulezitosti. Souvisi to pfedevs$im s rostoucim poc¢tem uzivatelt vyuzivajicich
sluzby poskytované socialnimi sitémi.

Obriazek 13: Vyvoj poctu uzivatelu socialnich medii

25 2.44
2.2%
2:13
1.96

2010 2011 2012 2013 2014+ 2015* 2016 2017+ 2018

zdroj: https://www.researchgate.net/figure/Number-of-worldwide-social-network-users-2010-2018-
Source_figd 301228243

Socialnich sit¢ poskytuji dv€é mozZnosti propagace startup spolecnosti. Prvni moznost je vyuziti
vysoce ucinného dobfe cileného reklamniho prostoru. Vyhodou reklamniho prostoru na socialnich
sitich v porovnani s offline prostorem, typu televize, nebo reklama v radiu je pfedev§im vysoka
mira cileni reklamy, tzn. Ze se dostane piedev$im k vybrané skupiné uzivatell, tedy oslovi ur€ity
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zakaznicky segment. Tohoto miize startup spole¢nost vyuzit oslovenim svého jiz zab&hlého zakaz-
nického segmentu, ptipadné mize zjistit zpétnou vazbu v piipadé expanze do nového zakaznického
segmentu. Socialni sit¢ diky mnozstvi dat o uZzivatelich, které vlastni dosahuji nejlepSich vysledkt
pfti cileni reklamy. Druhou moznosti je propagace startup spolecnosti skrze vytvoreny ucet na soci-
alni siti. Nicméné pokud ma byt vytvoreny ucet Gspésny, je potieba dodrzet nékolik zdkladnich
pravidel. Prvni otdzkou, jakou by si mél tviirce uctu polozit je ,,pro¢ by mél potencidlnim ndvstév-
nik ucet navstivit™. Pfipadné, pro¢ by se na n¢j m¢l vracet. Existuje nékolik obecnych doporuceni,
jak dosahnout kladné odpovédi na ptedchozi otazky. Doporuceni jsou naptiklad udrzovani pouta-
vého a aktudlniho obsahu. Dalsi pak v nabidnuti urcité slevy v pfipad€ odebirani obsahu. Pfipadné
organizace soutéznich akci prosttednictvim uctu na socidlnich siti apod.

Jak jiz bylo feceno v uvodu podkapitoly, vyznam social media managementu neustéale roste. Dnes
jiz predstavuje jeden z hlavnich marketingovych ndstroji internetového marketingu a tispé$na star-
tup spole¢nost se jiz dnes zpravidla bez propagaci skrze sociélni sité neobejde.%®

V Triphoodu nase aktivita na socialnich siti vypada nasledovné. Prostfednictvim socialnich siti
poukazujeme napiiklad, v jakém jsme ¢lanku nebo v jaké televizni relaci jsme byli zminéni. Pfi-
padné davame partneriim veédét, na které akci nds mohou zastihnout.

5.1.3 REKLAMNi BANNERY

Reklamni bannery jsou zpravidla obdélnikové utvary, umisténé v okrajich webové stranky obsahu-
jici reklamni sdéleni. Vyuzivaji grafickou propagaci znacky nebo vyrobku doplnénou zpravidla
kratkym lehce zapamatovatelnym textem. Muze se jednat o staticky obsah nebo dynamicky ménici
se obsah. Dalsi moznosti je vyuziti tzv. intextové reklamy, tedy zvyraznéni urcitych ¢asti textu. Po
najeti nebo kliknuti se uzivateli zobrazi reklama, nebo je pfesmérovan na propagovanou webovou
stranku. Reklamni bannery maji nejblize ke klasické (ATL) reklamé. Nicméné oproti tradi¢ni re-
klamé& umoziuji rizné zptisoby platby. Mezi nejcastéj$i modely platby patii: cena za zobrazeni, ve
které je platba poéitdna za pocet zobrazeni. Dal§i moznosti je cena za proklik tzv. PPC reklama,
blizsi specifikace (viz kapitola 5.1.5.).

Startup spole¢nost miize reklamnich bannert vyuzit dvojim zpisobem. Prvnim zptisob je nabidnuti
ur¢ité ¢asti vlastni webové stranky k reklamnim uceliim, coz mtze naptiklad hradit provozni néa-
klady webové stranky. Dfive byl tento zpiisob pomérné bézny, nicméné dnes se jiz nedoporucuje,
protoze vysledna webova stranka pak ptisobi neprofesionaln¢ a nediivéryhodné. Druhou moznosti
je zakoupeni si reklamniho prostoru u poskytovatelti. Dnes se bannerova reklama rozsifuje i do
oblasti socidlnich siti nejcastéji v podob€ sponzorovanych reklam, prestoze, vroce 2017 tvorili
vydaje na banner 20 % veskerych vydaji na internetovou reklamu. Budoucnost bannerové reklamy
se jevi pomérné nejisté hlavni pfi¢inou je rostouci pocet uzivatelit vyuzivajicich addblockery®.
Podle serveru PageFair 11 % uzivateld internetu vyuziva Addblock™. Podle serveru Business Insi-
der pocet zafizeni vyuzivajici Addblock vzrostl z 30 miliont (v roce 2011) na 236 milionl zafizeni

8 15 Social Media Management Tools That Can Help Your Business Thrive [online]. USA: Forbes, 2017 [cit.
2018-03-11]. Dostupné z: https://www.forbes.com/sites/forbesagencycouncil/2017/05/15/15-social-media-
management-tools-that-can-help-your-business-thrive/#2b7802ec2b13

8 Banner Advertising [online]. Investopedia, LLC, 2008 [cit. 12-03-2018]. Dostupné z:
https://www.investopedia.com/terms/b/banneradvertising.asp

702017 Adblock Report [online]. PageFair, 2017. Dostupné z: https://pagefair.com/blog/2017/adblockreport/
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(v roce 2016), tedy za pét let vzrostl podet uzivateld téméf osmkrat.”r Z t&chto &isel vyplyva, ze
uspésnost reklamnich bannerd bude v budoucnu patrné vyznamné snizena. Nicméné Vv soucasnosti
se stale jedna o velmi vyznamny nastroj online marketingu.

5.1.31 PPCREKLAMA

PPC je zkratka z anglickych slov pay per click, cesky: platba za prokliknuti. Tento nastroj interne-
tového marketingu je dnes pomérné rozsiteny. Existuji dvé oblasti, kde se PPC reklama hojné vyu-
ziva. Prvni oblast se zaméfuje na webové vyhledavace a zejména pak na fakt, Ze internetové vyhle-
davace maji urcity prostor vysledkid vyhledavani vyhrazeny pro placené pozice, tedy startup spo-
lecnost mlize internetovému vyhledavaci zaplatit urcitou ¢astku, ze naptiklad na hledané klicové
slovo ,,geolokaéni aplikace™ bude jeji webova stranka zobrazena ve vyhrazeném prostoru. Druhou
oblasti je pak vyuziti reklamniho prostoru, jez je poskytovdn na riznych webovych strankéch.
V tomto ptipade tedy uzivatel navstivi jinou webovou stranku, na které se mu zobrazi naptiklad
reklamni banner. Po kliknuti na tento banner je pfesmérovan na webovou stranku startup spolec-
nosti. Samotna platba se pak v obou piipadech uskuteciiuje pouze pokud navstévnik klikne na od-
kaz vedouci na webové stranky startup spolecnosti. Vyhoda tohoto néstroje spociva predevsim v
tom, ze startup spole¢nost plati pouze za prob&hlé navstévy svych webovych stranek, ne tedy néja-
kou casovou fixni ¢astku za vystaveni nékde, kde nelze méfit i€innost reklamniho sdéleni. Diky
méfitelnosti PPC poskytuje datové podklady pro analyzu. Napiiklad od jakého webového vyhleda-
vace prichazi nejvic potencialnich zakaznikd, nebo z kterych webovych stranek ptichazi nejveétsi
podil navstévniki, ktefi realizuji nakup prostiednictvim webovych stranek start up spoleénosti.’

5.14 BLOGY

Dal§im nastrojem internetového marketingu, ktery zminim v diplomové praci, jsou Blogy. Nazev
blog vznikl spojenim slov web log. Jednd se o webovou aplikaci, kterd umoziuje navstévnikim
aplikace Cist pfispévky autora blogu tzv. blogera. Startup spolecnost miize provozovat svij vlastni
blog nebo se miize zaméfit na spolupraci S jiz existujicimi. Vyhodou blogi jsou nesporné nejnizsi
naklady, zejména v pripade spoluprace s jiz existujicimi blogery. Zpravidla pokud startup spolec-
nost nabizi zajimavy produkt a nabidne blogerovi, Ze na svych webovych strankach zvetejni odkaz
na jeho blog, jako proti sluzbu bloger na svém blogu zveiejni zajimavou recenzi, ktera pfivede na
webové stranky startup spole¢nosti mnoho potencialnich zakazniki. Jak jiz bylo feCeno, vyuZiti
blogtl jakoZto internetového marketingového nastroje je pomérné levna a G¢inna metoda, jak oslo-
vit cilovy zakaznicky segment. Proto by zacinajici startup spolecnosti nemély tento nastroj podce-
nit.”

5.1.5 PR CLANKY

Dalsi nastrojem online marketingu, ktery uvedu, jsou PR ¢lanky. Jedna se o ¢lanky, které fesi urcita
téma a jsou urcena Siroké vetejnosti. Naptiklad v ptipad¢ spolecnosti Triphood se jedné predev§im
o Clanky, které rozebiraji vyhody vyuziti geolokacnich aplikaci v turistice. V PR ¢lanku lze také
uvést, Ze tento problém fesi uréita startup spole¢nost. Napsané ¢lanky lze vystavit v nékterém z PR

" Menu Icon [online]. Business Insider Inc., 2018 [cit. 12-03-2018]. Dostupné z:
http://www.businessinsider.com/pagefair-2017-ad-blocking-report-2017-1

2 What Is PPC? Learn the Basics of Pay-Per-Click (PPC) Marketing [online]. USA: WordStream, 2015 [cit.
2018-03-11]. Dostupné z: https://www.wordstream.com/ppc

8 Firemni blogy jedou: jak na né? [online]. CR: Media Guru, 2007 [cit. 2018-03-11]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2007/12/firemni-blogy-jedou-jak-na-ne/#.UYtMX2eDAoE
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katalogii, anebo nabidnout kone¢nym vystavovatelim napiiklad zpravodajskym serveriim, bloge-
rum, online ¢asopisim apod. Na prvni pohled se miiZze tento marketingovy nastroj jevit jako zby-
tecny, ale opak je pravdou. Kone¢ni vystavovatelé zpravidla chtéji pouze minimalni poplatek za to,
ze ve svém médiu uvetejni vas clanek, takze jsou Casto schopni upoutat pozornost cilovych zakaz-
nickych segmenti. Zejména v ptipadé B2B a B2G se jedna o velmi u¢inny nastroj.

Ptiklad PR ¢lanku, ktery poskytujme partneriim lze nalézt zde.”

5.1.6  YOUTUBE

Server Youtube poskytuje prostor pro zvetfejiiovani videi nejriiznéj$iho obsahu. Startup spolecnost
muze prostfednictvim Youtube propagovat své vyrobky, sluzby, potadat PR kampané, ptipadné
vystavovat videa s navody na uziti vyrobku sluzby apod. Dalsi moznosti, kterou Youtube nabizi, je
spoluprace s tzv. youtubery — lidmi, ktefi se zabyvaji tvorbou videi, jez nasledné zvetejiuji. Ve
vysoké mife abstrakce, proto lze youtubery povazovat za novodobé blogery. Nesporna vyhoda
youtuberi spociva predev§im v tom, ze oslovuji zpravidla velkou skupinu potencialnich zakaznik,
a také v divérném vztahu, jez je mezi youtuberem a jeho publikem. Tohoto mlize startup spolec-
nost vyuzit a nabidnout youtuberovi spolupraci. Nejcastéji ve formé poplatku za propagaci produk-
td a sluzeb, jez startup spolecnost nabizi.

Triphood vyuziva Youtube piedev§im k prezentaci postupti a navodu pro web a aplikaci. Priklad
takového videa je zde.”™

5.1.7 E-MAILING

Jednim z nejstarSich nicméné stale ué¢innych nastroji online marketingu je e-mailing, tedy realizace
marketingu prostiednictvim elektronické posty. Jedna se o cilené rozesilani komer¢nich i neko-
mercnich sdéleni na pfesné stanoveny seznam e-mailovych adres. Nespornymi vyhodami mailingu
jsou nizké naklady, flexibilita, métitelnost, a s tim spojend snadna analyzovatelnost. Mezi nevyho-
dy e-mailingu patii vysoka legislativni ochrana a soucasna ptehlcenost obchodnimi sdélenimi, které
jsou dnes ¢asto uzivateli vnimany jako spam.”®

Vzhledem k vysokym pokutam a dal§im legislativnim postihtim struéné popisi legislativni poZa-
davky kladné na e-mailing. E-mailingu se v Ceské legislativé vénuji pfedev§im dva zakony a to
zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich daji a zakon ¢. 480/2004 Sb. o nekterych sluzbach
informaéni spole¢nosti. Zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich tdaji se z pohledu e-mailingu
vénuje predevsim popisu, jak musi byt nakladano se seznamem e-mailovych adres, za jakym uce-
lem je lze pouzit apod.”” Soucasné je v tomto ohledu nutné splnit i pozadavky Nafizeni (EU)
2016/679 znamém jako GDPR.™ Zakon ¢. 480/2004 Sb., o n&kterych sluzbach informac¢ni spoleg-
nosti, pak definuje, co vSe je povazovano za obchodni sdéleni konkrétn€ v § 2f: ,, obchodnim sdéle-

4 Triphood: Vylety s pribéhem ve vasem smartphonu [online]. Svét aplikaci, 2009 [cit. 08-04-2018]. Dostup-
né z: https://svetaplikaci.tyden.cz/triphood-vylety-pribehem-ve-vasem-smartphonu/

s Jak vytvorit novy vylet na triphood.cz. [online]. Youtube, 2015. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=JccW_hRjfiQ&t=

6 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. Brno: Computer
Press, 2010. ISBN 978-80-251-2795-7.

" Z&kon €. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich tdaj.

8 GDPR (obecné narizeni) [online]. Ufad pro ochranu osobnich udajii, 2013 [cit. 14-03-2018]. Dostupné z:
https://www.uoou.cz/gdpr-obecne-narizeni/ds-3938/p1=3938
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nim vSechny formy sdéleni, véetné reklamy a vybizeni k navstéve internetovych stranek, urceného k
pFimé ¢i neprimé podpore zbozi Ci sluzeb nebo image podniku osoby, kterd je podnikatelem 3) nebo
vykondva regulovanou cinnost 2)“.® Tedy z vyse uvedeného je ziejmé, Ze pojem obchodni sdéleni
je $irsi, neZ je obecné vnimano. Dale zakon mimo jiné udava i podminky, jez je potieba splnit, aby
mohlo byt obchodni sdéleni Sifeno, a to konkrétné ve svém § 7, odst. 1, 2, 3 a 4.

., (1) Obchodni sdéleni ze 5iFit elektronickymi prostredky jen za podminek stanovenych timto zdko-
nem.

(2) Podrobnosti elektronického kontaktu lze za ucelem Sireni obchodnich sdéleni elektronickymi
prostredky vyuzit pouze ve vztahu k uZivateliim, kteri k tomu dali predchozi souhlas.

(3) Nehledeé na odstavec 2, pokud fyzickda nebo pravnickad osoba ziska od svého zdakaznika podrob-
nosti jeho elektronického kontaktu pro elektronickou postu v souvislosti s prodejem vyrobku nebo
sluzby podle pozadavkii ochrany osobnich udaji upravenych zvlastnim pravnim predpisem)), mize
tato fyzicka ci pravnicka osoba vyuzit tyto podrobnosti elektronického kontaktu pro potreby Sireni
obchodnich sdélent tykajicich se jejich viastnich obdobnych vyrobkii nebo sluzeb za predpokladu,
Ze zakaznik ma jasnou a zretelnou moznost jednoduchym zpiisobem, zdarma nebo na ucet této fy-
zické nebo pravnické osoby odmitnout souhlas s takovymto vyuzitim svého elektronického kontaktu
i pri zasilani kazdé jednotlivé zpravy, pokud piivodné toto vyuziti neodmitl.

(4) Zaslani elektronicke posty za ucelem Siveni obchodniho sdéleni je zakazano, pokud

a) tato neni zietelné a jasne oznacena jako obchodni sdélent,

b) skryva nebo utajuje totoznost odesilatele, jehoz jménem se komunikace uskutecnuje, nebo

¢) je zaslana bez platné adresy, na kterou by mohl adresat primo a ucinné zaslat informaci o tom,
Ze si nepieje, aby mu byly obchodni informace odesilatelem naddle zasilany. “®

Z vyse uvedeného vyplyva, ze podminky pro splnéni zakonné normy jsou pomérné¢ naro¢né a ne-
mély by se brat na lehkou vahu. Vzhledem k vysokym postihtim, které¢ hrozi v pripad¢ jejich nespl-
néni. Podle § 11 1ze v krajnim ptipad¢ ulozit pokutu az 10 000 000 K¢.

Obecné se e-maily rozdéluji do t¥i skupin — do newsletters, e-maili obsahujicich nabidku a do tzn.
opusténych kosikd.

Newslettery:

Newslettery jsou pravideln¢ zasilané e-maily, hojné vyuzivané zejména na oborovych portalech, e-
shopech a firemnich portalech. Jejich hlavnim znakem je, Ze neobsahuji zadné obchodni ani re-
klamni sdéleni. Jejich obsah musi podobné jako v jinych komerénich e-mailech zaujmout grafic-
kym rozlozenim a nabizenym obsahem, nicméné v piipadé newsletteri nevybizi uzivatele k nakupu
ani jiné komer¢ni ¢innosti. Vhodnym obsahem pro newslettery jsou naptiklad navody k pouziti,
ptipadové studie, prizkumy, zpétna vazba od jinych zakaznikl, piipadné rozhovor s celebritou
nebo uznavanou osobnosti daného oboru. Cilem newsletteru je tedy naptiklad vybudovat pozitivni
PR nebo zlepsit vnimani startup spolec¢nosti na trhu.

E-mail obsahujici nabidku:

Cilem e-mailu obsahujici nabidku je presvédcit osloveného zakaznika ke koupi sluzby nebo pro-
duktu. Existuje n€kolik obecnych zasad, které¢ by mél tento typ e-mailu obsahovat. Prvni zasadou je
personalizace oslovovaného zakaznika, tedy pokud zndm zakaznikovo jméno, oslovit jej jménem,

79 Zakon ¢. 480/2004 Sb., o n&kterych sluzbach informaéni spoleénosti, § 7, odst. 1, 2, 3, 4.
8 Zakon ¢. 480/2004 Sb., o n&kterych sluzbach informaéni spole&nosti.
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pokud znam lokalitu, ve které zakaznik Zije, pouzit ji. Dalsi vyhodou je, pokud existuji piedchozi
zkusenosti mezi zakaznikem a startup spoleénosti, vyuzit této skutecnosti a zminit ji v e-mailu.
Dal$im doporucenim je nenabizet v e-mailu mnoho produktii nebo sluzeb v idealnim ptipadé sou-
stiedit se na nabidnuti pouze jedné sluzby nebo produktu. Dale se doporucuje jednoduchy graficky
design se stru¢nym textem, ktery pokud je potieba produkt piiblizit doplnit odkazem na dopliiujici
informace.

Opusténé koSiky:

E-maily nazyvané jako opusténé kosSiky jsou zasildny potencidlnim zakaznikim, kteti navstivili
webové stranky startup spolecnosti a provedli ¢ast néjaké komercni ¢innosti, napiiklad ptidali pro-
dukty do kosiku. Od toho pochazi nazev opusténé kosiky. Cilem téchto e-maill je oslovit tyto po-
tencialni zdkazniky a piesvédcit je, aby obchod dokon¢ili®t,

Tedy hlavnim cilem vSech tii zakladnich druhil e-malingu je konverze, tedy ptresvédceni potencial-
nich zakaznikt, aby nejen navstivili nabizené webové stranky, ale aby na téchto strankach nakoupi-
li, nebo ucinili jinou komer¢ni ¢innost. Vedlej$imi produkty e-mailingové marketingové kampané
muize byt ziskdni zajimavych podnétd od zdkaznikl, ziskani zpétné vazby, prostfednictvi niz lze
produkty a sluzby pfizptisobovat potiebdm trhu, a v neposledni fad¢ vytvoteni stalych zakaznikt
prostfednictvim ur¢itého osobniho vztahu, jez je navazan pies vzajemné e-maily.

V Triphoodu je e-mailning nas$im hlavnim komunika¢nim kanalem se zakazniky a vétSina naSich
ptijmut plyne pravé diky tomuto kanalu.

Ptiklad zasilaného e-mailu:

,,Dobry den pane Kostdl,

Jako rodily Moravan, ktery duverné zna krasy Mikulova, a jeho okoli se na vas obracim, protoze
Jjsem presvédcen, ze aplikace, kterou nabizime, pomiize zvysit povédomi o tomto krdasném regionu.

Nabizime vytvoreni mobilni a webové aplikace pro tvorbu a prochdzeni interaktivnich vyletit. Vy-
hodou je, ze vylety si miizete vytvaret podle vasich aktualnich potieb, véetné naplanovani presné
trasy vyletu. Vytvorend mobilni aplikace pak na zakladé GPS lokace uZivateli zobrazuje, kde se
nachazi a ukazuje mu trasu kudy, ma jit dale. Stezky jsou tvoreny zastavkami, které lze doplnit o
pribéh, nebo hadanky. Hadanky Ize i bodovat a vytvorit tim nejriznéjsi soutéze.

Zasilam Vam v priloze strucnou prezentaci aplikace a navrhuji, abychom se sesli na osobni schiiz-
ce, kde vam detailné predstavim vSechny moznosti aplikace. Jsem si jist, Ze spolu nalezneme resent,
které splni Vase prani.

Vzorovou aplikaci Triphood si miizete stahnout na Google Play a Apple App Store. Vse Vam rad

osobné ukazu. Nase setkani zabere max. hodinu Vaseho casu.

Predem dékuji za odpoved’
S pozdravem

81 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. Brno: Computer
Press, 2010. ISBN 978-80-251-2795-7.
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Projekt manager
+420 732 634 905 | josef.pindak@triphood.cz*

K obsahu e-mailu z naseho pohledu je dilezita personalizace, poutavy uvod, struéné popsani toho,
co nabizime, dale odkazy na existujici feSeni a kontakt. E-mail zpravidla doplitujeme graficky
atraktivni prezentaci, ktera obsahuje dodatecné informace.

5.1.8 VIRALNI MARKETING

Slovo viralni oznacuje informaci s vlastnosti, Ze se snadno a rychle §ifi mezi lidmi. Cilem viralniho
marketingu je tedy Sifit informace o produktu nebo sluzbé, a to prostiednictvim sdileni informace
mezi lidmi. Tedy informace vytvotfena pro Gcely viralniho marketingu musi byt povahy, aby se o ni
lidé chtéli sami pod¢lit se svymi prateli, rodinou a ostatnimi zndmymi. V piipadé, Ze se toto podaii
lze dosahnout aZ exponencialniho rustu piijemct Sifené informace. Diky tomuto jevu lIze oslovit
velkou masu potencidlnich zdkaznikdi s velmi nizkymi naklady. Socidlni média se ukazala jako
idealni prostfedi pro vyuziti viralniho marketingu.

Vsechna viralni sdéleni musi mit jasné definované tfi zakladni pilife, aby mohla byt Gspésna. Prv-
nim pilifem je jasn¢ definovany obsah sdéleni. Obsah musi byt stru¢ny prirazny a snadno zapama-
tovatelny. Druhym pilifem je urceni ,,posli®, tedy vysilacd, odkud bude zprava sifena. Poslednim
pilifem je zvoleni prostedi, v jakém bude zprava Sifena. Naptiklad zpravu pomoci socidlnich siti
Facebook a Twitter je nutné §itit jinym zplisobem nez na Youtube. Pfestoze se muze zdat, ze vy-
tvofeni Gspeésné viralni kampané je pomérné snadné, opak je pravdou. Ne ziidka viralni kampan
selze, na druhou stranu obcas se UspéSnym virdlnim sdélenim stane informace, jez pro tento ucel
nebyla pivodng uréena. Obecné je obtizné méfit uspeésnost viralniho marketingu, protoze neumoz-
nuje métit zadna tvrda data. Z tohoto vyplyva jeho nejvétsi slabina. Pii samotné tvorbé viralniho
sdéleni neni vitbec na Skodu podivat se na piiklady tspéSnych virdlnich kampani a inspirovat se
jimi.
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6 PREDSTAVENI STARTUP SPOLECNOSTI TRIPHOOD

Triphood je spolecnost s ruéenim omezenim zalozena v roce 2015 se sidlem v Praze. V soucasnosti
maji ve spolecnosti podil ¢tyfi podnikatelé. Pivodnim zamérem vzniku spolecnosti bylo vytvoireni
a provozovani vyletové aplikace Triphood. Samotna aplikace vznikla za ucelem popularizovat tu-
ristiku mezi mladou generaci, zejména cilila na zaky zakladnich $kol. Dnes se spolecnost vénuje
mimo provozovani své aplikace také vyvoji mobilnich turistickych aplikaci pro koncové klienty.
V soucasnosti ptisobi spole¢nost zejména na ceském a slovenském trhu, nicméné spole¢nost nava-
zuje kontakty i v dalSich zemich Evropské unie, v soucasnosti se zaméfuje na region jizni Evropy,
zejména operuje v Portugalsku, Italii a Rumunsku.

V nasledujicich podkapitolach jsou struén€ popsany produkty spolecnosti.

6.1 VYLETOVA APLIKACE TRIPHOOD

Mobilni aplikace Triphood je v soucasné dobé dostupna pro platformy android a iOS prostrednic-
tvim Google Play a Apple appstore. Nyni stru¢né popisi funkcionalitu, jakou aplikace obsahuje.
Mobilni aplikace nabizi interaktivni vylety s pfibéhem prostfednictvim mobilniho telefonu. Vyuzi-
va mapovych podkladil s vyznacenou trasou v kombinaci se satelitnim naviga¢nim systém Galileo.
Vse je doplnéno interaktivnimi body, ve kterych lze realizovat interaktivitu s uzivatelem. Samotna
interaktivita miize spoc¢ivat v zobrazovani dodate¢nych informacich o daném misté dopliujicim
vizualni obsah. Interaktivni body lze téz doplnit o kvizové otazky, které je mozné bodovat a vytva-
fet rizné turistické soutéze. Aplikace téz shromazd'uje a udrzuje statistiky o svych uzivatelich,
které si mou uzivatelé i spravci prohlizet. Lze pofadat i rizné soutéze naptiklad projdi nejvice vyle-
tii v jednom mesici apod. Dalsi nabizenou funkcionalitou je moznost realizace vlastniho vyletu
v aplikaci. Vlastni vylet je mozné realizovat ptimo v telefonu nebo v ptehledném webovém pro-
stiedi. Za vytvoreny vylet Ize od ostatnich uzivatell vyzadovat poplatek, ktery se po té rozdéli mezi
autora vyletu a spolecnost Triphood.

6.2 REALIZOVANE APLIKACE PRO KONCOVE KLIENTY

Jak jiz bylo feceno vyse, spolecnost Triphood se nyni orientuje i na vytvafeni mobilnich turistic-
kych aplikaci. V soucasné dobé¢ jiz vytvorila sedm turistickych aplikaci, které je mozné stahnout
z aplikacnich ulozist. Nejvyznamnéjsi z téchto aplikaci jsou aplikace pro mésto Hradec Kralové a
aplikace pro agenturu CzechInvest. Do poloviny roku dva tisice osmnact je naplanovana realizace
dalsich tfi mobilnich turistickych aplikaci. Turistické aplikace vychazeji svou funkcionalitou ze
zakladni aplikace Triphood, ale zpravidla obsahuji i jedinecné customizacni upravy, aby plné po-
kryly pozadavky zakaznik{. Pravé tato skute¢nost, ze aplikace vychazeji z ptivodni turistické apli-
kace, predstavuje hlavni konkuren¢ni vyhodu spolecnosti, jelikoz umoziuje vyvijet mobilni turis-
tickeé aplikace se zlomkovymi naklady a ve vyraznéji kratSim Case oproti vyvijeni obdobné aplikace
,»ha zelené louce”. Spole¢nost ma jiz pripravené i rizné jazykové mutace piredpiipravenych pro-
gramovych ramct v souc¢asné dobé jsou piipravené soucasné jazykové ramce: anglicky, némecky,
¢insky a polsky. Spole¢nost je pln€ pripravena k expanzi na zahrani¢ni trhy.

Toto je strucné predstavené spolecnosti Triphood. Nasledujici kapitola se vénuje procesu hledani
optimalniho obchodniho modelu.
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/ BUSINESS MODEL TRIPHOODU

Spole¢nost Triphood vytiidila béhem své existence n€kolik business modelt. I v budoucnu lze
ocekavat, ze zkusi opét nalézt novy obchodni model, pokud se soucasny obchodni model ukaze
jako nedostate¢ny a neudrzitelny. Vzhledem ke skutecnosti, Ze je spole¢nost Triphood stale ko-
meréné pusobici spole¢nost, nejsou v modelech vyuzita konkrétni Cisla, protoze jejich zvefejnéni
by postavilo spole¢nost do nevyhodného postaveni na trhu.

Nasledujici kapitoly popisuji vyvoj business modelu spolec¢nosti Triphood. Na kazdou verzi je
aplikovan néstroj Business model Canvas. Dale je na kazdou verzi aplikovana hypotéza kritickych
faktord uspéchu business modelu startup spole¢nosti.

7.1 BUSINESS MODEL ZALOZENY NA UZIVATELICH

Prvnim business modelem Triphoodu byl model zalozeny na platbach od koncovych uzivateli.
Tento model se tadi v typologii business modeltt mezi Long tail modely. Zamérem tohoto modelu
byl prodej velkého mnozstvi elektronickych vyletd koncovym uzivatelim prostfednictvim mobilni
aplikace Triphood. Business model Canvas je pro tento business model nasledujici:

7.1.1 APLIKACE BUSINESS MODELU CANVAS

Obrazek 14: Canvas prvniho business modelu

. N Customer
Key Parners Key Activities value Propositions | p\ovionchins Customer Segments
Inventi s.r.o (frontend) provoz a lfldr_iha unikatni obsah aplikace Zrnostni odmé Turisté viech
tvroba vyletd user friendly rozhrani VErnostnl ocmeny kategorii

Artin s.r.o. { backend)
Scénaristi a tvurci vyletd

propagace a marketing servisni sluzba

Key Resources Channels

partnerské smlouvy socialni site

obsah mobilni aplikace turistické deniky
veletrhy

HW a 5W

ufivatelska zakladna turisticke akce

Cost structure Revenue Streams

mzdy zaméstnaci
provoz a Udriba
tvorba obsahu
sluZby partnerd
veletrhy a
marketingové akce

prodej obsahu v ramci aplikace

zdroj: vlastni zpracovani
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7.1.2 APLIKACE HYPOTEZY KRITICKYCH FAKTORU USPECHU

Aplikace modelu kritickych faktorti pro tento business model je nasledovna:

Tym

Tym byl z mého pohledu dostacujici. Byly personalné zajistény vSechny klicové aktivity spolec-
nosti. Kompetence jednotlivych ¢lent byly téz dostacujici. Kriticky faktor uspéchu byl z mého
pohledu v tomto modelu splnén.

Vize

Vize obchodniho modelu byla jasn¢ definovana a teoreticky ji Slo dosdhnout. Samotna vize ob-
chodniho modelu spocivala piredevsim v pokryti nakladli na provoz aplikace a zajisténi dostate¢ne
velké uzivatelské zakladny, diky které by byla aplikace vnimana jako standardni nastroj bézné tu-

ristiky.

Plan

Uroven planovani byla z mého pohledu téZ dostate¢na, byly jasné vymezeny etapy a co se v nich
ma stat. Naptiklad kolik ma byt vytvotenych interaktivnich vylet a v jaké lokalité, kolik ma byt
zajisténo uzivatell k danému datu. Finanéni plan byl téz zpracovan do detailti.

Finance

Jednou z p¥i¢in selhani business modelu byla absence finanéniho ¥izeni. Rizeni financi postradalo
jasné definovany fad a probihalo spise ad hoc. Hlavnim problémem byl nedostacujici systém hod-
noceni investic, respektive jeho neexistence, to vedlo v kone¢ném dusledku k mnoha ztratovym
investicim.

Produkt

Samotny nabizeny produkt byl na vysoké technické trovni s atraktivnim designem a kvalitné zpra-
covanym uzivatelskym rozhranim, které zajistovalo vysokou uzivatelskou pfivétivost. Z mého po-
hledu byl kriticky faktor produkt v tomto modelu splnén.

Marketing

Dal$im faktorem netspéchu byla marketingova kampan, ktera i pres vysoké naklady dosahla neu-
spokojivych vysledkli. Z mého pohledu bylo hlavnim divodem neuspéchu soustiedéni se na kla-
sickd média (noviny, televizi) a na placené bannery a PPC reklamu.

Lokalita
Business model nerespektoval specifika lokality, ve které pusobil. Zejména nerespektoval fakt, ze
znacna Cast Ceskych uzivatelti smartphonil nebyla ochotna za obsah aplikaci platit.

Zména

Navrhy zmén aplikace nebo obsahu ze strany uzivateli byly peclivé evidovany, vyhodnocovany a
nasledné upravovany. Samotny systém zmén fungoval z mého pohledu dostatecné.
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7.1.3 SHRNUTI

Business model funguje do dne$nich dnti paralelné se soucasnym business modelem. Nicméné
Vv soucasnosti se jedna spiSe o dopliikovy business model, u kterého byly zna¢né snizeny naklady.
V piipadé tohoto modelu se ukazalo, ze struktura vydaji dlouhodobé pievySuje zdroje piijmu.
Z nasledné analyzy vyplynulo, Ze tento model selhal piredev§im na kritickém faktoru marketing,
jelikoz neexistovaly efektivni komunikacni kanaly smérem ke koncovym zékaznikim. DalS§im
faktorem byly finance, nedostate¢na tGroven fizeni financi vedla Casto k neefektivnimu vydavani
finan¢nich prostfedkl. Business model t€Z nerespektoval specifické prostiedi lokality, v niz byl
nasazen. Pouceni z pfedchoziho netispéchu jsme zacilili na jiny zdkaznicky segment. Novym za-
myslenym zakaznickym segmentem byli poskytovatelé pohostinstvi a turistickych sluzeb.

7.2 BUSINESS MODEL ZALOZENY NA POSKYTOVATELICH SLUZEB

Ptredchozi model se ukazal dlouhodobé neudrzitelny, zejména diky neochoté koncovych uzivatelt
platit za obsah. Dalsim krokem byla tuprava ptedchoziho modelu pienesenim nakladt z koncovych
uzivatelll na poskytovatele turistickych a ubytovacich sluzeb. Tento obchodni model se zamétoval
na poskytovani licen¢nich piistupti do aplikace, ve které by poskytovatelé sluzeb nabizeli svym
zakazniktim interaktivni vylety. Upraveny Business Canvas model:

7.2.1 APLIKACE BUSINESS MODELU CANVAS

Obrazek 15 Canvas druhého business modelu

Key Activities Customer

Key Parners Value Propositicns I ationships Customer Segments
provoz Gdriba s =
Inventi s.r.o (frontend) hledni novych zakazniki v kratkém Case a servisni slufba poskytovatelé
Artin s.r.0. { backend) n|zkym| nakla'd\r technicko-turistické pohostinstvi
nabidnout sluzbu v konzultace
podobé ] mésta
interaktivnich vyletu
spravci turistickych
obalsti
Key Resources Channels
partnerské smiouvy socialni sité
obsah mobilni aplikace veletrhy

HW a 5W

v e mailingova kampan
obchodni kontakty

webovy portal
osobni setkani

Cost structure Revenue Streams
mzdy zaméstnancd prodej licenci
provoz a Gdriba
sluby partnerd
veletrhy a marketingové akce

zdroj: vlastni zpracovani
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7.2.2 APLIKACE HYPOTEZY KRITICKYCH FAKTORU USPECHU

Pro tento business model vypadd aplikace modelu kritickych faktord tispéchu nasledovné:

Tym

Tym se od pfedchoziho modelu rozsifil o nové Cleny, ktefi dostali na starost obchodni ¢innost,
jejich naplni bylo hledat pfedev$im potencidlni zdkazniky pro business model. Podobné jako
Vv piedchozim modelu se domnivam, Ze obsazeni a kompetence tymu byly dostatecné.

Vize

Vize se oproti minulému modelu nezménila, byla jasn€ definovana a teoreticky ji §lo dosahnout.
Samotna vize obchodniho modelu spocivala predevsim v pokryti nakladi na provoz aplikace a
zajisténi dostateéné velké uzivatelské zakladny, diky které by aplikace byla vnimana jako stan-
dardni nastroj bézné turistiky.

Plan
Podobné¢ jako v piedchozim piipadé byl plan z mého pohledu dostate¢né zpracovany, véetné dosta-
teCné miry detailu a zapracovanych etap.

Finance

Oproti minulému modelu se Uroven fizeni financi znacné zvySila. VysS$i uroven souvisela i
s nasazenim aplikacnich ndstrojii pro fizeni financi. Dale byl zapracovan jednoduchy systém hod-
noceni investic, ktery napomohl vyssi hospodéarnosti investic do aplikace.

Produkt
Zasadnim problémem piedchoziho business modelu byl $patny produkt. Respektive produkt nebyl
uzpusoben pro vyuziti v rdmci business modelu, zamysleni zdkaznici ho nechtéli ve velké mite
vyuzivat.

Marketing
Z pohledu marketingu neprobéhla dostatecna analyza trhu, ktera by odhalila, Ze o nabizeny produkt
neni na trhu zajem.

Lokalita
Business model byl ptrizptisoben specifikiim lokality, ve které ptisobi.

Zména
Nabizeny produkt nebylo mozné pruzné piizpusobit novym potiebam trhu, také finan¢ni naro¢nost
zmén produktu by byla pfili§ naro¢na.

7.2.3 SHRNUTI

Problémem toho modelu byl pfedevsim nezajem ze strany zamyslenych zakaznickych segmentd.
Nabizené sluzby vyuzily pouze jednotky zakaznikd, ne desitky, jak bylo ptvodné planovano.
Z analyzy selhani business modelu vyplynulo, ze hlavnim kritickym faktorem, ktery mél za nasle-
dek neuspéch business modelu, se opét ukazal nedostateCny marketing. Dal§im faktorem, na kte-
rém business model selhal, byl nepochybné produkt, jenz nebyl pfizplisoben k zamyslenému vyuzi-
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ti. V posledni fadé¢ také zména, ktera souvisela s vysokymi naklady na ptizplisobeni produktu no-
vym pozadavkiim trhu. Po tomto neuspéchu jsme pfemysleli, jak zlepSit marketing a pfizpisobit
produkt. Nakonec jsme dospéli k nazoru, ze bude nutné zménit vizi projektu. Piedchozi vize méla
za cil vytvorit turistickou mobilni aplikaci, ktera by se stala standardnim nastrojem pro b&znou
turistiku, bohuzel tato vize se ukdzala jako nenaplnitelnd. Dospéli jsme proto k nové vizi: stat se
uzndvanou spolecnosti na trhu s vyvojem geolokacnich aplikaci.

7.3 BUSINESS MODEL ZALOZENY NA VYVOJI UNIKATNICH APLIKACI

Predchozi model se setkal pouze s malym zajem ze strany poskytovatelti sluzeb. Poskytovatelé
argumentovali predevs§im tim, Ze se koncovy uzivatel nijak nedozvi, Ze pravé oni jsou poskytovate-
1é interaktivnich vyletd. Proto jsme dospéli k ndzoru, ze nejlepsi cestou bude realizace unikatnich
aplikaci pro poskytovatele turistickych a ubytovacich sluzeb. Pro tento model jsme jiz mohli vyuzit
ziskanych znalosti a realizovanych programovych ramct. Vysledny model se postupem ¢asu ukazal
jako zivotaschopny a ziskovy. Dnes piedstavuje hlavni business model spole¢nosti. Aplikace Can-
vas modelu je nasledujici:

7.3.1 APLIKACE BUSINESS MODELU CANVAS

Obrazek 16: Canvas tretiho business modelu

P . Customer
Key Pamners Key Activities Value Propositions Relationships Customer Segments
Inventi s.r.o (frontend) provoz udrzba B servisni slufba
Artin s.r.o. { backend) rozvoj technologii rychlé levné vytvofeni technicko-turisticks poskytovatelé
vyvoj aplikaci pro klienty§ ynikstni aplikace konzultace pohostinstvi
mésta
spravci turistickych
Key Resources Channels obalsti
partnerské smlouvy socialni sité
obsah mobilni aplikace veletrhy
SWa HW e mailingova kampar
obchodni kontakty webowy portal
geolokatni know how osobni setkani

Cost structure Revenue Streams

prodej apliakci

mzdy zaméstnancl €] @
servisni poplatky

provoz a udriba

sluZby partnerd

veletrhy a marketingové akce
vyvoj aplikaci pro zakazniky

zdroj: vlastni zpracovani
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7.3.2 APLIKACE HYPOTEZY KRITICKYCH FAKTORU USPECHU
Aplikace modelu kritickych faktorti uspéchu je nésledujici:

Tym

Tym byl oproti predchozim modeliim rozsifen o roli projektového manazera, ktery tidi vyvoj mo-
bilnich aplikaci. Samotny vyvoj je realizovan prostfednictvim smluvnich partneri spole¢nosti. Kri-
ticky faktor tym je z mého pohledu splnény.

Vize
Prestoze ptivodni vize byla opusténa, nova vize je jasné definovana a dosazitelna, kriticky faktor
vize je téz splnény.

Plan

Uroven planovani je v tomto business modelu dostate¢na.

Finance

Systém fizeni financi byl ptevzat z pfedchoziho modelu, v tomto modelu bylo déale prohloubeno
vyuziti aplikaci. Dalsi rozsifeni financi plyne z nové role projektového manazera, ktery detailné
zpracovava odhady finan¢ni narocnosti realizovanych projekti. Dale se podafilo pro projekt ziskat
dotaci z dotaénich zdroju poskytovanych z inkubatoru evropské vesmirné agentury. Tato dotace
finan¢né zabezpecila dalsi rozvoj spolecnosti.

Produkt

Produkt je silnou strankou business modelu, jelikoz vychazi vyvoj z jiz pfipravenych programo-
vych ramci a také z rozsahlé zkusenosti s vyvojem geolokacnich aplikaci. To umoziuje zakazni-
kovi nabidnout jiz pfedpiipravené feSeni na platformé Triphood. Pfipadné lze aplikaci upravit pod-
le prani zakaznika.

Marketing
Marketingova strategie je v tomto modelu ucelena a jasné¢ definovand. Soustfedi se na osobni kon-
takt se zakazniky.

Lokalita

Lokalita sice neni z pohledu business modelu uplné idealni, vhodnéjsi prostiedi pro business model
by nepochybné bylo na technologicky vyspé€lejSich trzich zapadni Evropy a Severni Ameriky.
Nicméné vzhledem ke slabé konkurenci pisobici v Ceské republice se i tato lokalita jevi pouzitel-
na.

Zména

Nabizenou aplikaci je mozné piizpisobovat konkrétnim pozadavkim trhu. Business model je moz-
né voln¢ obohacovat o dodatecné sluzby podle potieby. Celkové 1ze zhodnotit, Ze business model
umoziuje pruznou reakci na zmeény trhu.
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7.3.3 SHRNUTI

Tvorba business modelu byla provadéna podle doporu¢eného postupu popsaného v proces vytvare-
ni business modelu. Z nésledné analyzy modelu vyplynulo, zZe pokryva pozadavky kritickych fakto-
ri. Vysledny model je zajistén dostatecné kompetentnim tymem, jenz je schopen model Gspesné
realizovat a provozovat. Model ma téZ jasné definovanou a splnitelnou vizi. Co se tyka kritického
faktoru pléan, byl pro business model zpracovan pouze struéné a obecné, zde vidim potencial pro
zlepseni. Na druhou stranu se na daleko vys$si Groven posunulo fizeni financi. Nabizeny produkt je
mozné upravit presné podle moznosti a predstav kazdého zakaznika, zde vidim moZnost rozsitit
nabizeny produkt i o podptrné sluzby. Marketing ma jasnou ucelenou strategii a efektivné vyuziva
marketingové nastroje. Business model téz respektuje specifika ¢eského trhu, spliuje i kriticky
faktor lokality. Business model je vyhodnocovan na tydenni bazi, zejména vzhledem k financim a
marketingu. Pokud se objevi n¢jaka prilezitost nebo hrozba, je business model pfipraven na pruz-
nou zménu. Z vySe uvedeného vyplyva, ze stavajici business model splituje kritické faktory tspé-
chu business modelu startup spolec¢nosti popsané v hypotéze. Nicméné i tento model je mozné vy-
lepsit. Casto kladenym poZadavkem ze strany zakaznik® bylo dodat do aplikaci obsah. Dalsim kro-
kem bylo proto rozsiteni soucasného business modelu o poskytovani obsahu.

7.4 BUSINESS MODEL ROZSIRENI O POSKYTOVANIi OBSAHU

Dals$im vyvojem bylo rozsifeni pfedchoziho modelu o moznost vytvareni obsahu na miru pro da-
nou aplikaci. V sou¢asnosti nabizime zakazniklim nejen tvorbu samotné unikatni aplikace, ale také
tvorbu zajimavych interaktivnich vyletl. VSe provozujeme jako sluzbu, nevyzadujeme Zzadnou
interakci se zakaznikem, coZ se zejména ve vetejném sektoru setkalo s velkym ohlasem. Upraveny
Canvas model:
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7.4.1 APLIKACE BUSINESS MODELU CANVAS

Obrazek 17: Canvas ¢tvrtého modelu
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7.4.2 APLIKACE HYPOTEZY KRITICKYCH FAKTORU USPECHU

Tym

Tym se rozsifil o tym scénaristd a tvircd interaktivnich vylet, aby byl schopen pokryt v§echny
nabizené sluzby v ramci business modelu. Z mého pohledu souc¢asny model faktor tym plné splitu-
je.

Vize
Nova vize (v podobé dosazeni vyznamného trzniho podilu na ¢eském trhu s geolokac¢nimi aplika-
cemi) je jasné definovéana a realistickd. Vyvoj poslednich mésict ukazuje, Ze se spolecnost pomalu

r~vr

blizi k naplnéni této vize.

Plan

Uroven planovani je na vysoké trovni, existuji detailni plany na mési¢ni ctvrtletni a rocni bazi.
Finance

Diky prudkému narGstu trzeb, ktery €inil nariist o 800 % oproti minulému modelu, je spolecnost
finan¢n¢ zajisténa.
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Produkt

Nabizeny produkt byl rozsifen o moznost tvorby obsahu aplikaci. Bohuzel amortizace se na sou-
¢asném technickém a designovém feseni produktu nevyhnuteln¢ podepsala. V brzké dobé bude
nutné produkt technologicky a designové aktualizovat, aby odpovidal sou¢asnym trendiim.

Marketing

Marketingova strategie se od té v piedchozim modelu pfili§ nezménila. Jedinou odliSnosti je akcen-
tovani, ze nabizeny produkt je provozovan jako sluzba a neni vyzadovéana zadné interakce ze strany
zakaznika. Toto se ukdzalo jako pomérné silnd UPS pro mésta a spravce chranénych krajinnych
oblasti.

Lokalita
Business model je ptizptisoben specifickym podminkam ¢eského trhu. V soucasné dobé se pracuje
na uprave business modelu pro oblast jizni Evropy, zejména pak pro region Balkanu.

Zména

Soucasny business model vyuziva implementovanou moznost hodnotit obsah aplikaci uzivateli.
Diky tomu lze rychle reagovat na zmény produktu obsahu, téZ jsou sledovany trendy na poli mo-
bilnich technologii a pfipravuje se rozsahla Gprava se zohlednénim novych trenda.

7.4.3 SHRNUTI

Business model byl upraven jiz za respektovani identifikovanych kritickych faktorti ispéchu. Opro-
ti pfedchozimu modelu byla posilena oblast planovani. Zejména byly definovany kratkodobé a
dlouhodobé plany, produkt byl rozsiten o doprovodnou sluzbu tvorby obsahu, ktera byla identifi-
kovana marketingem jako potifebna. Business model splituje vSechny kritické faktory uspéchu ply-
nouci ze sestavené hypotézy. Diky novému business modelu se povedlo zna¢né navysit trzby spo-
lecnosti Triphood. Trzby spolecnosti se po nasazeni posledniho obchodniho modelu zvysili o 800
%.

7.5 MOZNY VYVOJ V BUDOUCNU

V soucasné dobé¢ je spolecnost Triphood provozné ziskova. Nasim cilem do budoucna je pievést
jednorazové piijmy plynouci zprodejii aplikaci a obsahu na piijmy dlouhodobé plynouci
z poplatkll za Gdrzbu a servis a zajistit stabilni zdroje pfijmt pro spole¢nost. Dal§im moznym roz-
vojem je aplikace virtualni reality v mobilni aplikaci, uprava produktu nové pfichazejicim trendam.
V dlouhodobych planech spolecnosti je zahrnuta téz expanze na zahrani¢ni trhy.

7.6 SHRNUTI VYSLEDKU

Vzhledem ke skutecnosti, Ze prvni dva business modely nespliovaly kritické faktory uspéchu
business modelu startup spole¢nosti a oba dva selhaly a dalsi modely byly uspésné, lze se domni-
vat, ze je hypotéza na tomto konkrétnim pozorovani potvrzena. Nicméné jedna se pouze o jedno
pozorovani, komercni ispéch mohl byt zplisoben i jinymi faktory nez témi, které jsou identifikova-
ny v hypotéze. Proto jsem obezietny a nepovazuji svou hypotézu za potvrzenou, jelikoz ji je nutné
aplikovat na vice ptipadu.
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ZAVER

Diplomova prace nabizi ¢tenati uceleny uvod do problematiky kritickych faktorti uspéchu business
modelu startup spole¢nosti. Diplomova prace ukazala, ze dosavadni pohledy na kritické faktory
uspéchu spolecnosti jsou s vyjimkou SWOT analyzy neaplikovatelné na specifické prostfedi ob-
chodniho modelu startup spolecnosti. K identifikaci kritickych faktord uspéchu byly provedeny tfi
analyzy s nasledujicimi vysledky. V analyze nejcastéjSich diivodli netspéchu startup spolecnosti
byly identifikovany ctyii kritické faktory uspéchu relevantni pro business model start a spolecnosti.
Identifikované faktory jsou marketing, finance, produkt a tym. Analyza pohledii na kritické faktory
uspéchu potvrdila faktory z ptedchozi analyzy a dale identifikovala dva dalsi kritické faktory tspe-
chu: plan a lokalita. Posledni provedena analyza procesu vytvareni business modelu identifikovala
dalsi dva kritické faktory uspéchu, a to vizi a zménu. Celkem bylo identifikovano osm kli¢ovych
faktord uspéchu. Definovanim zavislosti mezi jednotlivymi kritickymi faktory tspéchu vznikl
model kritickych faktorii uspéchu business modelu startup spolecnosti. Vznikly model ptfedstavuje
hypotézu diplomové prace. Hypotéza byla poté aplikovana na Ctyfi vyvojové faze business modelu
startup spolecnosti Triphood. Ukazalo se, Ze business modely, které po aplikaci hypotézy vykazo-
valy nedostatky, byly trzn¢ neuspésné. Naopak business modely, které aplikace hypotézy vyhodno-
tila jako vyhovujici, jsou trzné Gspésné. Z toho lze vypozorovat, Ze se v téchto ptipadech ukazala
hypotéza potvrzena, nicméné v zavéru diplomové prace je nutné zminit, Ze hypotéza byla apliko-
vand pouze na Ctyfi pozorovani, a to v prostfedi jedné startup spole¢nosti. Pro potvrzeni, nebo vy-
vraceni hypotézy by bylo potieba provést fadoveé vice pozorovani. To by t€Z mohlo byt pfedmétem
dalsiho navazujiciho vyzkumu. Bohuzel hlavni ptekazkou navrhovaného dal$iho vyzkumu je sku-
tenost, Ze pro ovefeni hypotézy jsou potiebné pomérné citlivé informace tykajici se startup spo-
le¢nosti. Z téchto pficin nebyl prizkum proveden jiz v této diplomové praci.
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