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1 Uvod

Tato prace se soustfed’'uje na téma zavedeni nové sluzby ve firmé Profitio, s.r.o. Na
trhu internetového marketingu, jimz se firma zabyva, jsou neustalé zmény. Ty vytvareji
velkou paletu pfilezitosti, které se oteviraji skoro nepfetrzité. Sluzby firmy nejsou nyni
v idedlnim stavu. Jak ale fekl Albert Einstein: ,,Uprostfed kazdého problému se nachdzi
prilezitost”, a v podnikani toto tvrzeni plati obzvlast. Tato myslenka provazi i celou praci,
kterou pravé Ctete. V textu se nachazeji sekce zabyvajici se hledanim problému i sekce s
podnikatelskym planem, které tento problém fesi.

Pro rtizné pfilezitosti jsou nutné jiné podnikatelské plany. Cilem této prace je v prvni
fad€¢ zhodnotit prostfednictvim zpracovaného podnikatelského planu potencidl nové sluzby.
Druhym cilem je vysvétlit podstatu a vyznam podnikatelského pldnu pro podnikéni. Zabyva
se tedy podnikatelskym planem, ktery je uren pro vedouci pracovniky dané firmy a
umoznuje jim udélat na jeho zaklad¢ kvalifikovana rozhodnuti. Jeho struktura, nalezitosti, i
rizné formy jsou popsany v prvni Casti této prace. Neni mozné nezminit, Ze podnikatelsky
plan je musi byt vzdy piizpiisoben dané ptilezitosti a vyhovovat tcelu pro ktery je tvofen, coz
definuje i jeho rozsah. V této praci je popsan podnikatelsky plan, ktery nepopisuje jiz hotovou
sluzbu, ale spise proces jejiho navrhu tak, aby vysledny plan byl realizovatelny a snizila se
pravdépodobnost netuspéchu. Druhd ¢ast prace je zamétena na kompletni pfedstaveni firmy a
jejich sluzeb a produkti, coz je také jeden z cilli prace. V této Casti je mozné také naleznout
popis nové sluzby. Tento popis je zevrubny a uvadi celou situaci, ktera vedla az k inspiraci
navrzeni takové sluzby. DalSimi cili jsou zpracovani podnikatelského planu a zhodnoceni
potencidlu realizace. Tomu se vénuji dalsi casti této prace. Zde dochézi k lamani chleba a

Béhem podnikatelského snaZeni dochdzi k netspéchim. Velké mnoZstvi
podnikatelskych pocinil také Spatn€ kon¢i. Je tedy mozné tomu vitbec piedejit? Ano, nejspis
je. Pravé podnikatelsky plan umoziuje velké mnoZstvi aspekti oSetfit jesté¢ pfed samotnym
zacatkem a investici finan¢nich prostredkd, kterd je klicova. At uz se jedna o investici ze
strany banky, investora nebo, jako je to v pfipadé této prace, o investici vlastnich prostiedki
firmy, je vzdy dulezit¢ funkcnost planu ovéfit. Podnikatelsky plan je vyuzivam k posouzeni
budouciho finan¢niho zdravi, marketingové proveditelnosti a dalSich aspekti slouzicich
K posouzeni zaméru. Podnikatelsky plan je také schopen zdvihnout prst a fici: ,,Pozor! Tahle

L1

cesta muze byt velmi klikata.” Upozorni tak na problém a tim je opét oteviena piilezitost

k jeho feSeni. Problémy a jejich feSeni jsou také velkym tématem této prace. Provazeni
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Prochazeni vSemi oblastmi, které tato Cinnost obsahuje, je naroc¢né, ale vede k lepSim
vysledkiim.

Tato prace je sepsdna tak, aby Ctenafe provedla vSim, co dobie sestaveny
podnikatelsky plan obsahuje. Zabyvat se vSak nebude klasickymi aspekty podnikatelského
planu, vyuzije Lean Canvas, ktery se lépe hodi pro sestavovani podnikatelského planu
spojeného s navrhem sluzby. Postupné jsou probirany jednotlivé jeho ¢asti, protoze kazda z
nich je velmi dulezitd. Jejich dodrzeni umozni nahlédnout na podnikatelsky zamér redlnym
pohledem. Vynechani nékteré z nich mize mit katastrofalni disledky pro jeho platnost.

Je také nutné vénovat se dalSimu klicovému aspektu feSici tento pfipad. Je jim
marketingovy vyzkum. Ten dokéze fici o existenci problému. Kvalitativni vyzkum umoziiuje
vhled do mysli respondenta a detailnim rozborem jeho nazori a myslenkovych pochodi je
mozné ziskat podrobné informace pro dal$i zkoumani. Tim zkoumanim je kvantitativni
vyzkum. Zde je posuzovano vétsi mnozstvi raznych respondentl. Vse je pak feSeno vétSinou
formou dotazniku.

Na zaklad¢ udaji ziskanych z kvalitativniho, dotaznikového Setfeni bude mozné
sestavit podnikatelsky plan, ktery je alfou omegou této prace. Tim pomahé firmé Profitio

navrhnout takovou sluzbu, ktera zlepsi jeji postaveni na trhu, a i celkovou situaci.



2 Podnikatelsky plan

Podnikatelsky plan je zakladnim pisemnym dokumentem plénovani umoziujici
podniku promitnout jeho piedstavu o budoucim vyvoji, zdrojich a o¢ekdvanych vysledcich
(Synek, 2010). Uplné presna definice viak zni takto: , Podnikatelsky plan je dokument, ktery
popisuje vn&jsi 1 vnitini okolnosti souvisejici s podnikatelskym zamérem. Je to formalni

shrnuti podnikatelskych cilti, divoda jejich redlnosti a dosazitelnosti a shrnuti jednotlivych

krokt k dosazeni téchto cilti* (Orlik 2011).

2.1 Vyznam podnikatelského planu

Vétsina podnikateld nepovazuje sestavovani podnikatelského planu za dualezité. Své
napady nosi prevazné v hlavé. V takovém piipad¢€ jsou sice snadno pfenositelné, je mozné je
snadno interpretovat a pfedat dalSim osobam, ale i v nich od jednoho vypravéni k druhému
zménit ncktera dulezita fakta, kterda mohou vytvaret iluze o smysluplnosti planu a jeho
realizovatelnosti. S odvolanim na latinsky vyrok: Littera scripta manet (Co je psano, to je
dano), Je mozné konstatovat, Ze zaznamenany plan toto pokiivovani myslenek zastavi. Bude
totiz vzdy jasné, co je v planu nebo jestli ho je nutné zménit (Srpova, 2011).

Zasadni roli hraje podnikatelsky plan i1 pro jiné subjekty nez pro podnikatele
samotné¢ho. Umoznuje jim pohled do planu podnikatele a dodavéa dostatecné informace pro
kvalifikované rozhodnuti. Timto rozhodnutim muze byt poskytnuti externiho zdroje

financovani investory a bankou nebo rozhodnuti o realizaci managementem podniku (Synek,

2010).

2.2 U&el podnikatelského planu a jeho druhy

Z hlediska uziti je podnikatelsky plan délen na interni a externi. Interni je pouzivan
jako podklad rozhodovani managementu. MiiZe mit formu mirn¢ volnéjsi a takovou, jaka
vyhovuje dané firmé tak, aby spliiovala pozadavky vedeni spolecnosti, a to se bylo schopné
kvalifikované rozhodnout. Externi tlohou podnikatelského planu je naopak presvédcit
zastupce banky nebo investory. To také ovliviiuje jeho formu a zpracovani. Podnikatelské
plany urceny k rukdm bank maji vétSinou SirSi formalné;si strukturu, kterd obsahuje desitky
stran textu a vypoctl. Jeho vypracovani ¢asto muze trvat tydny az mésice (Synek, 2010).
Takovyto podnikatelsky plan obsahuje titulni list, obsah, tivod, Uc¢el a pozici dokumentu,
shrnuti, popis podnikatelské ptilezitosti, cile firmy, charakteristiku potencialnich trhii, analyzu

konkurence, marketingovou a obchodni strategii, realizaéni a projektovy plan, hlavni
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ptedpoklady uspésnosti projektu a rizika projektu. V neposledni fadé€ také mnoho pfiloh, které
cely dokument dokresluji. Jeho délka znamena i znac¢nou nevyhodu (Srpova, 2011).

Investofi mohou naopak ocekavat rychlejsi a flexibiln€j$i zpracovani. Ocenuji co
mozna nejkratsi formu. Jejich zdjem spociva spiSe v nalezeni smysluplnosti daného
podnikatelského zaméru nez ve Cteni desitek stran podnikatelského planu urc¢eného bance.
S timto ucelem je spojen dalsi pfistup k vytvafeni podnikatelského planu. Nazyvéa se Lean
Canvas. Jeho nejvétsi sila spociva v rychlosti, stru¢nosti a prenositelnosti.

Rychlost je vSak upln¢ klicova. Podnikatel je schopen zvladnout jeho sestaveni za
mén¢ nez jeden den. Tato relativné mald Casova investice mu umoziluje mit k planu
samotnému mensi vztah, to vede k dalsi nesporné vyhodé. Je ¢asto ménén. V prubéhu jeho
ovéfovani se miize vyskytnout lichd predstava, kterou mél podnikatel o nékterém z aspektii
svého obchodniho modelu. Toto mu umoZzni podnikatelsky plan formatu Lean Canvas rychle
zmenit.

Stru¢nost je dalsi pfednosti tohoto pristupu. Cely podnikatelsky plan je ve formatu A4
rozdéleném na devét poli. Jeho tviirce je tedy nucen vméstnat vysvétleni funkcnosti jeho
obchodniho modelu do velmi malého prostoru, coz vyviji tlak na volbu pouze téch
nejvhodnéjsich slov. Tim je sestaven opravdu vystizny material. Pfenositelnost je dalsi
z uvedenych kladt. Diky pfenositelnosti je tento podnikatelsky plan pfecten vétSim poctem
lidi. To umoznuje vice zpétnych vazeb a castéjsi aktualizace planu. Ukazka podnikatelského

planu Lean Canvas je pfiloZena jako pfiloha k této praci. (Maurya, 2016).

2.2.1 Jaky druh planu zvolit?

Dilezitou otazkou vsak je, pro jaky z dvou plant se rozhodnout. Vzdy zélezi na ucelu
a fazi zralosti daného podnikatelského zaméru. Metoda Lean Canvas pocitd s tim, Ze napad
bude jeSt€¢ mnohokrdt meénén. Zaroven obsahuje experimenty, jejichz provadénim je
ovetovano, jestli jsou podnikatelovy mySlenky a predpoklady spravné. Z tohoto ditvodu se
hodi vice, pokud mé podnikatel o svém zaméru pochybnosti a samotny zdmér je zatim na
samém pocatku. Pokud naopak je hledan zpiisob komunikace s bankou, je vhodné fidit se
jejich pozadavky na podnikatelsky plan. Kazda banka je mize mit velmi specifické a mohou
se lisit. VéEtSinou se vSak blizi klasické struktuie podnikatelského planu. Je tedy vzdy dilezité
mit na paméti, komu je podnikatelsky plan ureny (Kebova, 2016).

V piipadé této prace je vhodnéjsi vyuzit v prvni Casti Lean Canvas. Firma i samotny
podnikatelsky plan je v zacatcich, je tedy pottebny velmi flexibilni plan, ktery by mohl velmi
pruzné reagovat na nova zjiSténi tykajici se problémua zakaznikl a jejich feSeni. Cilem je
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proces, ktery povede k sestaveni realizovatelného planu pro zavedeni nové uspésné sluzby.
Stejné tak je ovSem cenné, pokud se podafi podnikatelskym planem zjistit, Ze by zamér
nefungoval. To podnikateli umoznuje vénovat zdroje do efektivnéjSich ptilezitosti (Maurya,
2016).

Lean Canvas muze slouzit jako prvotni podklad. Je do né&j sepsana plvodni
podnikatelska myslenka. Velice Casto vSak prvotni myslenka neni ta nejvhodnéjsi a potiebuje
zmény. Diky pfednostem podnikatelského planu tohoto typu, je zménén a testovan znovu az
do uspokojivé podoby. Po ziskani obchodniho modelu s nejvétsim potencidlem, je mozné
rozpracovat podnikatelsky zamér detailn€ji az do formatu klasické podoby podnikatelského
planu. Detailnéj$i pozornost je pak vénovana napiiklad marketingové strategii, projektovému

a realizacnimu planu a finan¢nimu planu (Kebova, 2016).

2.3 Nalezeni podnikatelské prilezitosti

Aby bylo mozné zacit se sestavovanim podnikatelského planu, je nutné znat problém
zakaznika a mit napad na jeho feSeni. Podnikatelsky ndpad je prvnim krokem k nalezeni
podnikatelské prtilezitosti, vytvofeni podnikatelského planu, jeho realizaci, a i k tispéchu. Je
tedy nutné, aby se tato prace vénovala i této ¢innosti a provedla ¢tenare technikami, které pii
tomto kreativnim procesu mohou pomoci (Svobodova, Andera, 2017).

Pti hledani vhodného podnikatelského napadu, ktery ukéze i mezeru na trhu, je mozné
vyuzit divergentni mysleni. To je na rozdil od druhého zpiisobu konvergentniho mySleni
zalozeno na hledani alternativnich cest kfeSeni problému. Cilem je tak pfichazet

s ruznorodymi napady, které povedou i k nevSednim pfistupim (Svobodova, Andera, 2017).

2.3.1 Brainstorming

Brainstorming je velmi zndmou technikou ziskavani novych napadi a ptilezitosti. Pro
mnoho lidi je dokonce synonymem pro tuto kreativni ¢innost. Vé&tSinou se vykonava formou
skupinové ,.bouie mozki“, kdy kazdy z ucastnikl chrli napady, které jsou bez okamzitého
hodnoceni zapisovany na tabuli. Casto je mozné se setkat i s tzv. speedstormingem. Jedn4 se o
alternativu k znamé;jsi verzi. Napady se nezapisuji spolecné, ale kazdy za urcity ¢as musi na
pridéleny papir napsat co nejvice napadu, které mu piijdou na mysl. Nékdy mohou byt nédpady
velmi zvlastni, to ale nevadi. Ukolem t&chto metod neni vyhodnotit nejkvalitngjsi navrh ale
spiSe ziskat co moZna nejvetsi mnozstvi ndpadi. (Enge, 2016)

Velkou nevyhodou skupinového brainstormingu je velky socidlni tlak, ktery je na

ucastniky vyvijen. Velmi Casto se tedy obavaji pfijit s opravdu prilomovym napadem, ktery
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by mohl ostatnim ptipadat hloupy, nerealizovatelny nebo zbytecny. To vede k napadim, které
neurazi. Takové napady ovSem pii této aktivité potieba pfili§ nejsou (Svobodova, Andera,

2017).

2.3.2 Metoda 6_8 5 (6 az 8 napadi v 5 minutach)

Nedostatky brainstormingu vniméa metoda 6 8 5. Reaguje na n¢ a tim rozviji a tim
rozviji kreativitu. Tato metoda spo¢ivd v rozdani vSem zucastnénym dvou cEtvrtek papiru
formatu A4 a jejich rozdéleni do Sesti priblizné stejné velkych Ctvercii (viz obrazek 1). Stejné
to zopakujeme i s druhou ¢tvrtkou.

Obr. €. 1: Uspotadani papiru pii metod€¢ 6 8 5

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Do kazdého okénka mé ucastnik za ukol nakreslit jeden podnikatelsky népad. Na
zakresleni napadi ma kazdy ucastnik 5 minut. Této ¢innosti se fika napadovy sprint. Po
skonceni sprintu své napady piedstavi a ostatni mohou vyjadfit pozitivni zpétnou vazbu. Poté
je vhodné kolo zopakovat. Tim, Ze ucastnici slySeli napady ostatnich, maji moznost nechat se
jimi inspirovat pro dal$i tvorbu napadi. Diky tomu, ze musi pouZivat netradi¢ni formu

vvvvvv

je ptesné to, co podnikatel pti hledani napadu potiebuje (Svobodova, Andera, 2017).

2.3.3 Jak vybrat ten nejlepsi napad?

Vybér vhodného podnikatelského népadu pro formulaci podnikatelského planu je
velmi dilezity. Nejprve je nutné velké mnoZstvi napadl plynouci z vySe popsanych metod
profiltrovat tak, aby podnikatel neinvestoval svij Cas a prostiedky, které formulace planu
muzZe zabrat, zbytecn¢.

Ur¢itou reflexi mize ud€lat jiz skupina, ktera napady ziskala a do pomysiného druhého
kola kriticky pustit jen ty, co maji nejvétsi Sanci. K druhému kolu je vhodné pfizvat i osoby
mimo skupinu, kterd napady vymyslela. Tyto osoby mohou dostat urcité body (v literatufe se

je mozné se setkat s ,,plusovymi nalepkami“ nebo i fiktivnimi penézi k investovani) ty pak
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podle toho, jak atraktivni se jim jednotlivé ndpady zdaji, mohou ptidélit. Vysledkem pak je
urcity favorit nebo mensi mnozstvi projektd, u kterych je jiz mozné formulovat podnikatelsky

plan (Svobodovéa, Andera, 2017).

2.4 Proces tvorby podnikatelského planu Lean Canvas

»Plytvani je kazda lidska aktivita, ktera spotfebovava zdroje, ale nevytvari zadnou
hodnotu.” - James P. Womak a Daniel T. Jones, ,,Lean Thinking* (Maurya, 2012, strana 24).
Lean Canvas ma mnohé nesporné vyhody, které tomuto tvrzeni davaji za pravdu. Lean
Canvas, ktery je mozné vidét na v pfiloze, dovoluje podnikatelim zaméfit se na oveéfovani
jejich myslenek a domnének a pouze fungujici myslenky nechat projit i mnohem na zdroje

4

Nyni je ¢as charakterizovat jeho jednotlivé ¢asti (Maurya, 2016).

2.4.1 Zamysleni nad moZnymi zakazniky

Zaméfeni se pouze na jeden zdkaznicky segment nebo pfichod k vytvéieni
podnikatelského planu s jasnou predstavou, co chce podnikatel délat, neni efektivni. Toto
feSeni muze vést k suboptimalizovanym business modelim, které nevedou k idedlnim
vysledkim. Cestou je naopak uvazovat rdzné moznosti a dokonce testovat jednotlivé
obchodni modely paralelné. je mozné tedy v jednom okamziku pracovat s vice nez jednim
podnikatelskym planem ve forméatu Lean Canvas a porovnavat vysledky obou variant.

Zakladnim ptedpokladem, jak pfistoupit k navrzeni vhodnych zakaznikl, ktefi
povedou Kk ziskani optima, je uvazovat v§echny mozné segmenty a typové zakazniky, ktefi by
mohli mit o na§ produkt zajem. Pro zacatek je vhodné zacit se dvéma nebo tfemi segmenty,
které zna tviirce podnikatelského planu nejlépe. Navrh celého modelu se pro n€ bude zna¢né
liSit, je proto vhodné rovnou zacit i s tfemi rdznymi modely Lean Canvas. Neni vhodné ani
vytvaret obecny produkt vhodny pro vSechny. Nejprve je sice nutné zacit s obecnou formulaci
zakaznikd, poté je vSak vhodné je rozdélit. Piesna specifikace jednotlivych segmentd je

klicova k Gispéchu, aby nase pozornost nebyla pfilis roztfisténa (Maurya, 2016).

2.4.2 Prvotni nastin modelu Lean Canvas
Pfi prvni nastin musi byt rychly. Jeho sestaveni by nemélo zabirat déle neZ patnéct
minut. Timto Sibeni¢nim ¢asem je zajiSténo, Ze prvni nastin bude pouze struc¢ny a bylo tak
pouze zaznamenano, co ma tvirce v té dobé v hlavé. Ani vSechny kolonky nemusi byt
vyplnéné. Dulezité je dostat se co nejdiive k testovani s realnymi zdkazniky. Prvotni nastin se
omezuje pouze na veéty (zadné odstavce). Tim je zajiStovano vystihnuti pravé podstaty
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myslenky. Lean Canvas je navic orientovany velmi zdkaznickym smérem. Jeho vyplnénim
Vv nésledujicim poradi je také zajisténo nejlepsich vysledk (Maurya, 2016).

e Problém/Potieba

e Zakaznické segmenty

e Navrh jedine¢né hodnoty

e Reseni

e Kanaly

e Toky piijmt

e Struktura ndkladf

e Kli¢ové metriky

e Nespravedliva vyhoda hodnota

2.4.3 Problém a zikaznické segmenty

Prace s modelem Lean Canvas zacina sepsanim problému. Tii problémy zakaznika
sta¢i. NejCastéji se jedna o problémy, které zakaznici jiz fesi, proto je nutné zapsat si i jejich
soucasné alternativy. Existujici alternativy jsou pro podnikatelsky plan velmi dualezité. Lidé
S nimi budou porovnavat cenu a hodnotu nového feSeni, které jim bude predstaveno. Je tedy
nezbytné mit data o existujicich alternativach. Dilezité je také uvést, Ze zdkaznik nemusi
udélat vitbec nic, pokud neciti dostate¢né velkou potiebu, aby problém fesil.

Ti lidé, ktefi budou produkt nebo sluzbu pouzivat nejdiive se nazyvaji prvotni
uzivatelé. Prvotni uZivatelé nemusi byt zdkaznici, mize se jednat o lidi, ktefi budou vas
produkt pouzivat, ale zaplati za n&j n€kdo jiny. Rizni lidé v osobach zakaznika a uZzivatele
jsou velmi cCasto na trzich B2B, kdy se softwarem pracuje zaméstnanec, ale o jeho koupi
rozhoduje vedouci pracovnik, ktery ¢asto nevidi vSechny uzivatelské problémy, se kterymi se
muze zamé&stnanec setkat. Prvotni uzivatele vSak je mozné najit spiSe u produkti typu jako je

software nebo béznych spotiebnich produkti (Maurya, 2016).

2.4.4 Navrh unikatni hodnoty

Unique Value Proposition (UVP) je popsano jako to, ¢im se vas podnik odliSuje a pro¢
to stoji za to, aby mu byla vénovéna pozornost. Pravé tomuto poli je vénovana
V podnikatelském planu Lean Canvas velkd pozornost. Jedna se totiZ o silnou zbrai, kterou je
mozné pouzit na ziskani zajmu zakaznik (Maurya, 2016).

Existuji také tipy, jak napsat kvalitni UVP. Prvnim z nich je odliSeni. Ve Svycarsku se

vSem libi horska krajina a na zelenych lukach zastupy hnédych krav s bimbajicimi zvony na
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krku. Tento krasny obrazek vSak zac¢ind velmi brzy postradat své kouzlo. Navic néco mnohem
horsiho. Je nudny. Jedind zajimava krava, kterd si hned ziska pozornost, je pak jediné ta
fialova. Takto popisuje nutnost odliSeni uznavany autor Seth Godin. Podobné je to
s klasickymi logy firem. Pokud je to tedy mozné, mél by se podnik odlisit od konkurence
(Godin, 2010).

DalSim principem navrhu kvalitni unikdtni hodnoty je zaméfeni se na prvotniho
uzivatele. Marketéii se velmi Casto snazi zaméfit na Siroké publikum. Nejvétsi Sanci na
uspéch vsak ma takovy produkt, ktery si ziska prvotni uzivatele. Aktualni faze vyvoje produkt
také neposkytuje moznost jeho propagace a nabidky cilovym zdkaznikiim, coz vyzaduje
smélé, jasné a konkrétni cileni. Déle je vhodné zameéfit se na vyhody jasné plynouci
z hotového piib&éhu. Toto tvrzeni prameni z marketingové poucky, zZe je lepsi zduraznovat
vyhody, ne funkce. To je mozné ukazat si na ptikladu produktu profesionalni Sablony pro
zivotopis. Funkci by v tom ptipad¢ byla ,,profesionalné navrzena Sablona®, vyhodou z toho
plynouci ,,na prvni pohled zajimavy a nezameénitelny zivotopis“. To ovSem stéle nestaci. UVP
musi byt upraveno tak, aby mu zékaznik porozumél. V tu chvili by se jednalo o ,,ziskani
vysnéného zaméstnani“. DalSim bodem, kterym se musi UVP fidit, je vhodna volba klicovych
slov. Tato slova by méla firma pouzivat velmi obezietn¢ a idedln¢ by ji méla usnadiiovat cestu
K vys$§im pozicim ve vyhledavacich (Maurya, 2016).

Velmi zminované jsou také otazky co, kdo a proc. V idealnim piipadé by méla UVP
odpovédét na vSechny otazky. To je ale vétSinou neredlné. Zahrnuti otazky pro¢ do UVP,
muize mit vliv na jeji kostrbatost a celkovy dojem zékaznika. Ten neni radno podceniovat.
Casto se tedy vyhovéni tomuto pozadavku fesi prostiednictvim podtitulku. Dal§im tipem by
pak mohlo byt studium UVP velkych gigantti, jako je Apple ¢i 37signals nebo vytvoteni
koncepéniho tderného sdéleni (Maurya, 2016).

2.4.5 Reeni

V této fazi neni feSeni piili§ dilezité. Da se pfedpokladat, Ze po prvnich rozhovorech
se zékazniky bude feSeni zménéno, nahrazeno lepsi nebo upln€¢ smazano jako nerealné.
Z tohoto pohledu by mé¢lo byt na Givodni feSeni také nahlizeno. Neni potieba zabyvat se tedy
pfesnou definici feSeni ani konkrétnimi aspekty. Naprosto dostacujici je lehky nastin
predstavy v nékolika slovech. I prazdné pole miize pfinést skvély zaklad pro podnikatelsky
plan. Je tedy nutné mit stdle na paméti, ze neni hledano feSeni, ke kterému by byl sestaven

problém, ale problém, kterému je sestavovano feSeni (Maurya, 2016).
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2.4.6 Kanaly

Podnikatelsky plan Lean Canvas pfiklada velky diraz také distribu¢nim cestam (n¢kdy
také pojmenovanym kanaly). Je to z ditvodu, Ze velka ¢ast podnikatelskych zaméra ztroskota
pravé v tomto. Nejsou schopni v ramci svého business modelu ziskat zakazniky. Velkou
vyhodu v tomto ohledu pfinasi uz princip této formy podnikatelského planu. Diky Sirokému
testovani a rozhovorim se zédkazniky je podnikatel nucen tyto kanaly vyvinout jiz v prvnich
fazich svého podnikatelského snazeni. Dale je dilezité rozSifovani téchto kandli a
uvédomovat si, Ze jednotlivé cesty mohou ztracet u¢innost nebo ji naopak ziskavat (Maurya,
2016).

Cold calling (studené telefonaty) jsou jednou z cest, jak ziskat nové zdkazniky c¢i
ucastniky pro experiment. Jedna se o prvotni kontakt se zdkaznikem provadény telefonem.
Problém téchto telefonatl je, ze je opravdu vétSina lidi nema rada. Je tedy nutné pfipravit si
davod, pro¢ prodejce vola. Dulezité je také, aby si podnikatel uvédomil, Zze ukolem téchto
telefonati neni ptimo prodat, ale navazat prvotni kontakt se zakazniky, ktefi ziskaji s firmou

urcity vztah (Klein, 2015).

2.4.7 Toky prijmi a struktura naklada

Podnikatelé vypliuji tyto pole s vyhledem na ¢as 3 nebo 5 let. To je ovSem Spatné.
Tato pole slouzi k blizSimu urceni struktury nékladii do uvedeni na trh a téch nejblizSich
piijmi. Pozor! Otdzka ceny je také klicova. Néktefi podnikatelé ji v§ak nechavaji az na konec.
Podnikatelsky plan by se ji mél vSak zabyvat od samého zacatku. Je totiZ klicové ziskat od
zakaznikl penize, pokud jim mé byt produkt prodavan, neméla by pro zdkazniky existovat
moznost ziskat ho zprvu zdarma, proto je dulezité zabyvat se otdzkami cenotvorby hned
Z poc¢atku (Maurya, 2016).

Velmi pfinosna mize byt naptiklad modelace poptavky pomoci dotaznikového Setieni
obsahujici otazku: ,,Kolik byste byl ochotny zaplatit za dany produkt?* Diky odpovédim je
mozné ziskat pfibliznou predstavu o samotné kiivce poptavky. Pomoci béZnych tabulkovych
procesorii je mozné takovou kiivku zanést do grafu a vymodelovat vcetné¢ vzorce. Velmi
piinosné je také zjisténi, jestli je poptavka cenové neelastickd nebo elasticka. V piipadé
neelastické poptavky se podnikateli vyplati spiSe zdrazeni. V ptipadé té elastické vétSinou
zlevnéni. VSe je ovSem nutné posuzovat spole¢né s ndkladovou a nabidkovou funkci. Diky
jejich kombinaci je mozné vypocitat idedlni cenu, za kterou ma byt produkt ¢i sluzbu

prodavan a pti které bude nas zisk nejvyssi (Boehm, 2017).
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Graf €. 1: Cenove elasticka poptavka s rovnici dané funkce
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Pti tvorb& ceny by vSak neméla pfijit v ivahu pouze poptavkova funkce. Vhodnéjsi je
ptistup, kdy je brano v uvahu vice faktorti, které cenové rozhodnuti zakaznik ovliviuji.
Jednim z nich je naptiklad psychologické ceny koncici devitkou, znamé také jako ,,.Batovy
ceny“. Jejich ucinnost se jesté zvysuje, pokud koncici devitka oddéluje zménu prvniho &isla.
Rozdil ceny ze 4 999,00 K¢ na 5 000,00 K¢ je mnohem vyraznéj$i nez mezi 12 999,00 K¢ a
13 000,00 K¢ (Boehm, 2017).

2.4.8 Kili¢ové metriky

AARRR! Typicky pokiik piratt je i zkratkou pro tzv. piratské metriky Davea
McClurea. Jedna se o Acquisition — Ziskani, Activation — Aktivace, Retention — Retence,
Revenue — Vynos, Referral — Informace). V cestiné tedy ZARVI. Ziskani je chvile, kdy
zakaznika zaujmete. Aktivace je pak chvile, kdy poprvé zékaznik ziska ptijemnou zkuSenost.
Retence je pak jeho opakované uziti, navstéva nebo interakce s produktem. Vynos je pak
konkrétni udalost, za kterou je zaplaceno. Informace nebo také doporuceni je pak situace, kdy
je zakaznik o svém zazitku mluvi s ostatnimi a doporuci jim, aby také vyuzili sluzeb dané¢ho
podnikatele nebo si koupili dany produkt. Jedna se vzdy ale o klicové momenty, které lze
méfit. Kazdy podnik vSak vyuzivd jiné metriky dokonce 1 pro riizné situace a kanaly.
Akvizice muze byt napiiklad méfena jinak pro navstévnost z vyhledavaca a jinak z placené
reklamy, kdy névstévnici pfichazeji na pfedem piipravenou stranku pro tento ucel, na kterou

by se z neplacené nedostali (Croll, Yoskovitz, 2013).

18



2.4.9 Nespravedliva vyhoda

pomérn€ naro¢na a tézko na prvni poslech pochopitelna. Jedna se o néco, co nelze tak snadno
koupit nebo zkopirovat. Pokud Google produkt, ktery podnikatel prodava, zkopiruje a nabidne
zdarma, bude stale obchodni model fungovat? Stru¢né Ize tuto vyhodu charakterizovat jako

zpusob, jakym se odlisit tak, aby to odliSeni opravdu za néco stalo (Maurya, 2016).

2.5 Ovérovani spravnosti podnikatelského planu

Vytvareni podnikatelského planu na zékladé modelu Lean Canvas je kreativni proces.
Je zalozZen na naprosto klicové premisy, ze velkd cast podnikatelskych zaméri neni Gspésna.
Toto obzvlasté plati mezi start-upy. V podnikatelském planu je vSak stouto malou
pravdépodobnosti uspéchu pocitdno a je zde vyvinut rozsahly systém ovéfovani nasich
pfedpokladti, abychom zjistili, jestli jsou naSe predpoklady sprdvné. Nejvétsi cast tohoto
ovéfovani probihd formou experimentl. Ty mohou byt realizovany rliznym zplsobem. Je
mozné najit piiklady kvalitativniho Setfeni v podob¢ hloubkovych rozhovort i kvantitativniho
Vv podobé¢ dotaznikovych Setfeni. Postupné jsou vSak odbourdvana nejvetsi rizika
podnikatelského planu, ten je neustdle pifepisovan, predélavan dokud nevznikne silny
podnikatelsky model (Maurya, 2016).

V této casti sestavovani podnikatelského modelu mé podnikatel k dispozici nékolik
sestavenych podnikatelskych planii Lean Canvas. Je tedy na Case vybrat ten nejvhodnéjsi na
testovani spravnosti pfedpokladi pomoci experiment. Neni vSak mozZné testovat vSechny.
Podnikatel musi vybrat ten Lean Canvas, ktery chce otestovat pfednostné. Je tedy nutné plany
ohodnotit nasledujici stupnici (Maurya, 2016):

1. Mira neptijemnosti pro zakaznika (problém/segment) — Nejprve je vhodné otestovat
2. Obtiznost dosazeni (kandly) — Nalezeni vhodné cesty k zédkaznikiim je velmi problematické
a mnoho dobrych projektii pfi ni ztroskota. Je tedy nejlepsi vzit do uvahy narocnost realizace
kanalu k danému segmentu zakaznikd. 3. Cena/hruba marze (pfijmy/naklady) — Castka i
marze, kterou je mozné si za produkt uctovat je do znacné miry ovlivnéna zékaznickym
segmentem. Je tedy vhodné vybrat ten s vysokou marzi. 4. Velikost trhu — Pokud je mozné
rozhodnout se mezi dvéma zakaznickymi segmenty, které jsou ve vySe uvedenych bodech
podobné, je vhodné&jsi volit ten, ktery reprezentuje dostateéné velky trh.5. Technicka
proveditelnost — Pokud je feSeni neproveditelné nebo neuspokojuje pozadavky daného

segmentu, neni vhodné takovy Lean Canvas testovat. Pro podnikatele je vSak prospé$né
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uvédomit si, Ze soucasné feSeni nemusi byt tim spravnym a rozhodné neni tim poslednim.
Béhem experimentll je feSeni, jakoz i jina pole modifikovano, aby obchodni model co nejlépe

obstal v realité. Z tohoto divodu je technickd proveditelnost az na patém mist¢ (Maurya,

2016).

2.5.1 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni je charakteristicky menSim poctem respondentli a technikami, které maji
za kol mnohem dikladngjsi vhled do mysli jednotlivych zakaznik. Hlavnim cilem tohoto
vyzkumu je odpoveédét na otdzku typu ,,proc¢”. Tim je mozné zjistit, pro¢ zakaznika nas
produkt nezajima, pro¢ se mu nezda nas produkt vhodny nebo pro¢ naopak povazuje za nasi
cenu za predrazenou. Moderator, jak se nazyva ten, co rozhovory vede, mlze vést kvalitativni
vyzkum pomoci skupinové diskuze, individudlniho hloubkového rozhovoru, expertniho
rozhovoru nebo miniskupiny. V piipadé trhu, kde se pohybuje firma Profitio, jsou nejlepsi
formou expertni rozhovory, proto jim je v€novana v této praci vétsi pozornost (Tahal, 2017).

Expertni rozhovor je forma individudlnich rozhovorli s respondenty. Od téch
klasickych se lisi v podstat¢ jen v respondentech, ktefi jsou dotazovani. V pfipadé téch
expertnich jsou to vzdy specialisté. Mize se jednat o odborniky na IT, manazery ¢i jiné
podnikatele. Rozhovory vétSinou trvaji mezi 20-40 minutami. Jsou alternativou ke
skupinovym diskuzim, které¢ jsou v pfipad¢ vytizenych expertl tézko realizovatelné z diivodu

neochoty sdileni jejich znalosti s ostatnimi nebo vysoké ¢asové vytiZzenosti (Tahal, 2017).

2.5.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum odpovidd na otdzku ,kolik?*. Miize byt realizovan formou
experimentll, pozorovanim, ale nejcastéji je mozné se setkat s dotazovanim. Pracuje
s absolutnimi Cetnostmi a relativnimi ¢etnostmi. Cilem je tedy vétSinou zjistit, jak je dany
znak zastoupen v populaci. Kvantitativni vyzkum je mozné pouzit také k testovani hypotéz,
pomoci nichZ je mozné definovat, jestli dvé nebo vice mnoZin dat vykazuji urcité rozdily
(Tahal, 2017).

Otestovani hypotéz vyzaduje jejich prvotni zamitnutelnou formulaci. Zamitnutelna
hypotéza je vyrok, jenz lze jednoznac¢né zamitnout. Vagni formulaci je naptiklad tato véta:
,»BYyt zndm coby ,.expert* pfilaka prvotni uzivatele.” Konkrétni a testovatelné: ,,Pfispévek na
blogu zajisti 100 ptihlaSeni.” Tyto jasné hypotézy pomahaji podnikatelim neztratit se
v myslenkéch a jasn€ postupovat (Maurya, 2016).
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2.5.3 Zadani a priprava vyzkumného projektu

S nadsazkou lze fici, Ze vétSina uspéchu vyzkumného projektu je pravé v jeho zadani.
Jeho spravna formulace je tedy klicovd. Modelovée 1ze problémy vyzkumii rozdélit do tfech
situaci. Prvni znich je ta, kdyz zadavatel potfebuje odpovéd na konkrétni otazku. Dalsi
situaci je hledani feSeni produktového, marketingového nebo obchodniho problému a treti
moznosti je potfeba zmapovat terén. Formulace otazek je narocny proces a mél by se fidit
jasnym postupem. Tento proces lze charakterizovat na nasledujicim schématu.

Obr. €. 2: Grafické znazornéni postupu od symptomu az k vyzkumnému problému

Symotom Oblast
ymp problému
Realisticka Obchodni
rozhodnuti moznosti
Potreba Vyzkumny
informaci problém

Zdroj: Tahal, 2017

Symptom mutze byt napiiklad klesajici podil na trhu nebo rostouci podil levnéjsi
konkurence. Oblasti problému je pak klesajici prodej v OC u Zen. Obchodni pfilezitost
mapuje moznosti naseho feSeni. Realistickymi rozhodnutimi pak mizZou byt konkrétni kroky,
které je mozné udélat. Jedna se napiiklad o zménu obalu. Potfebou informaci poté je, jestli
zména obalu pomutZe. Nasleduje vyzkumny problém, ktery tika, jestli je obal X atraktivnéjsi
pro skupinu Y. Pomoci ptfedchozich tadkd je ukdzano, ze je nutné postupovat pfi
charakteristice vyzkumného problému obezietné a od téch nejobecnéjsich symptomi (Tahal,
2017).

DalS§im dtleZitym pojmem je vyzkumny brief. Jednd se o shrnuti podstatnych
informaci, které jsou nutné ke spusténi vyzkumného projektu. Neni mozné definovat jasnou
strukturu, kterou by mél mit kazdy vyzkumny brief. VEtsi firmy zabyvajici se timto oborem
vSak urcité Sablony pro vyzkumné briefy maji. Doporucenou strukturou je celkova situace,

davody pro vyzkum, cile vyzkumu a cilova skupina.

2.5.4 Vybér respondentii
Existuji dva zdkladni typy vyzkumi. Prvni z nich je vycCerpavajici. Pojima veskeré

respondenty, ktefi se v daném souboru vykytuji. Néklady na vytvofeni takového vyzkumu
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jsou vsak enormni, proto je CastéjSi vybeérovy soubor. Pro ziskéni vybérového souboru je
nutné zvolit, ktefi respondenti budou oslovovani a ktefi ne tak, aby vybér reflektoval situaci
Vv celé populaci. Pro vybér existuje nékolik metod. Jedna se naptiklad o prosty nahodny vybér,
kvétni vyber, systematicky vybér nebo stratifikovany vybér a dalsi (Tahal, 2017).

Z pohledu statistiky je nejlepsi ndhodny vybér, je tak totiz dosaZeno nejveétsi
podobnosti se zakladnim souborem. Prosty ndhodny vybér je charakteristicky tim, ze do
vybéru jsou konkrétni jednotky vybirany na zakladé algoritmu, a ne posouzeni vyzkumnika.
Takovy vybér vsak potfebuje znat vSechny jednotky v souboru. Systematickym vybérem vSak
zkoumat i mnozinu, kde vSechny jednotky nejsou zndmy. VSe funguje tak, ze ndhodnym
vybérem je vybran prvni znak a dal$i pak je vybiran pevné stanovenym tahem. Pokud ale je k
dispozici dostatek informaci o respondentech, je mozné realizovat kvétni vybér. Vybér kvot,
podle kterych jsou respondenti vybirani, je pouze na tsudku realizatora. M¢lo by vSak platit,
ze je danad kvéta znamé u vSech jednotek. Volba metody vybéru vzdy zalezi na charakteru
souboru, je vSak vhodné blize prozkoumat moznosti, aby nedoslo ke znehodnoceni vyzkumu

Spatnym vybérem respondentil (Tahal, 2017).

2.5.5 Kroky k otestovani Lean Canvasu

Nejprve je nutné vypracovat kompletni Lean Canvas tak, jak si podnikatel mysli, Ze by
jeho obchodni model mohl fungovat. Poté za€ina s testovanim jednotlivych poli. Co pole to
jedna hypotéza k otestovani. Pfi tomto ovefovani spravnosti hypotéz se cely obchodni model
Casto méni. Nejrizikovej$i ¢asti se ovefuji jako prvni. Hlavnimi riziky jsou nejCastéji
problém/potieba, kanaly a toky pfijml. V ramci testovani rizik musi byt pochopen problém a
definovano jeho feSeni. Redeni je nutné nejprve otestovat kvalitativng, poté je mozné zadit

s kvantitativnim testovanim (Maurya, 2016).

2.6 Funkéni obchodni model

Otestovany podnikatelsky plan Lean Canvas by mél byt schopen poskytnout funkéni
obchodni model, kterym muZe firma fidit své obchodni aktivity. Lean Canvas dokaZze vytvofit
zaklad pro klasicky podnikatelsky plan, ktery po otestovani ma mnohem véEtsi

pravdépodobnost uspéchu nez pouhé teoretické sestaveni.
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3 Predstaveni firmy Profitio, s.r.o.

Firma Profitio, s.r.0. se zabyva propagaci na internetu a tvorbou webovych stranek. Pii
své praci dba na efektivitu feseni V rychle se ménici dobé online marketingu. Pro své klienty
zajiStuje kampané, které¢ se zaméfuji Vv naprosté vétsin€ na prodej vyrobkll nebo sluzeb. Je
mozné tedy obor Cinnosti této firmy oznacit za vykonnostni marketing. Kampané vytvorené
touto spole¢nosti maximalné vyuzivaji nynéj$i kanaly, jako jsou optimalizace pro
vyhledavace Google a Seznam, se kterymi ma i firma nejvétsi zkuSenosti, pay per click
kampan¢ v Google AdWords, Skliku nebo na Facebooku. Realizuje i kampané typu lead-
generation. To je typ kampané, kdy je hlavnim cilem vytvofit z webovych stranek firmy
automatizovany sbéra¢ kontaktti na potencialni zakazniky, a tak zefektivnit praci obchodnich
tymi. Konkurencni vyhodou této firmy je osobni pfistup, ktery realizuje ke kazdému
klientovi. Snazi se 0 to, aby se v jejim podani nejednalo o pouhou frazi, ale aby vytvotila
skute¢ny most mezi klienty a marketingem v pomérné novém svété informacnich technologii,
ktery pro zékaznika nemusi byt uplné Citelny.

Firma byla zalozena v Ginoru roku 2016. Lze fici, Ze je tedy pomérné mlada. Velikosti
se jedna o mikropodnik. VSechnu praci obstaravaji jeji dva jednatelé. Jeden je zaméten
pievazné na obchodni vztahy s klienty, na navrhy kampani a finance a druhy na psani text a
socialni sit&, které jsou dnes obzvlasté dalezité. Jeji sidlo je v pasazi BOST n¢kolik metrii od

ktizovatky U Prace v Plzni. Zde vykonava firma i veSkerou ¢innost.

3.1 Predstaveni sluzby

Pro spolec¢nost Profitio je velkou vyzvou nadchézejici doba po kvétnu 2018, kdy vejde
Vv platnost nova uprava legislativy, kterd bude mit velky vliv na trh internetové reklamy. Je
znama jako GDPR (General Data Protection Regulation — Obecné nafizeni o ochrané
osobnich dajti). Tato zména zhor$i moznosti vyuzivani e-maili a cookies jako prostredkii
k identifikaci uzivateld. To je obzvlast' dulezité, pokud se jedna o reklamu na Facebooku nebo
Google AdWords. Béznou praxi bylo, ze klient nahral do nastrojii pro spravu reklam tisice e-
mailt svych zdkaznikl nebo je zacal sbirat od navstévnikd svého webu formou cookies. Ty
pak vyuZzival nejen pro analytické Ucely, ale hlavné pro zobrazovani reklamy. V horSim
pfipadé vychazel ze-maili z nakoupenych databazi a nechal tyto nastroje, aby zjistily
charakteristiky jejich uzivatelt, jejichz e-mail se shoduje s tim v databazi a na zakladé toho
zacilily reklamu na jim podobné uZivatele. Je ale dillezité uvést, ze v piipadé€, Ze firma

vlastnila kvalitni databazi svych zakaznikd, byla reklama az piekvapivé G€inna.
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Az GDPR vstoupi v platnost, nebude toto cileni jednoduché. Bude k nému zapotiebi
souhlas daného zakaznika. Odhaduje se, Ze souhlas poskytne pfiblizn¢ 1-3 % dotazanych.
Takovato drasticka zména ve velikostech dat pro tento typ cileni, bude mit za nasledek mensi
ucinnost reklamy. Stroje se nebudou moci ucit z dostatecného poctu uzivateld,
charakteristicky vybér bude tedy velmi neptesny. Z toho je mozné vyvodit, Ze na to, aby bylo
mozné ziskat stejné mnozstvi objednavek, bude nutné ziskat vét§i mnozstvi zobrazeni a
Kliknuti. Navic se bude jednat o vysokou administrativni zatéz. Ziskat souhlas od databaze,
kterou firma buduje v nékterych ptipadech od devadesatych let, vyzaduje velké
administrativni naklady. Lze tedy predpokladat, ze Cast z inzerentll se piesune na jiné typy
reklamy, kde cileni neni tak podstatné nebo je mnohem jednodussi. Témito zplsoby
propagace miize byt napiiklad billboardové reklama, letdky, telemarketing, pfimy mailing
(poStovni) nebo také vyhleddvace Google a Seznam. Pravé na ty se tato prace zaméfiuje.
Pokud je firma vidét pravé v nich, nepotiebuje Zadné souhlasy a podobné. Zakaznici totiz
hledaji produkty a sluzby sami a ona se jim nemusi pfili§ vnucovat. Dulezitost schopnosti
ziskat kvalitni nav§tévnosti z vyhledavaca stoupne. To by mélo vést k tomu, co firma Profitio,
s.r.0. piedpokladé: Dojde k narhstu konkurence ve vyhledavacich.
nyni, ma nespornou vyhodu, nesmi ale usnout na vaviinech. Ostatni se ho obzvlast' v roce
2018 a 2019, nez se situace uklidni, budou snazit ptekonat. Poptavka po téchto umisténich,
kterych je omezeny pocet (na kazdou stranku vysledku obvykle 10), bude tedy zakonité

stoupat, coz by mélo zvysit cenu za optimalizaci pro vyhledavace a ochotu firem tuto ¢astku

zaplatit.
Graf €. 2 - Vztah nabidka a poptavka pti zvySeni poptavky
P
D . S
l)l"
PE

Q" 0

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2018
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Tato tivaha inspirovala firmu Profitio k vytvofeni nové sluzby, kde by mohla uplatnit
svou znalost zakonitosti v oboru optimalizace pro vyhledavace. Cilem této sluzby by bylo
vybudovat specializovany web, ktery prekona firmy v daném oboru na diilezita klicova slova.
Podle vyzkumii a zkuSenosti firmy Profitio by prosazeni takového webu trvalo ptl az jeden a
pul roku podle konkurence ve vyhledavani v daném oboru. Po ziskani klicového postaveni
zacne proudit na webové stranky z vyhledavact néavstévnost, ktera je povazovana za velmi
kvalitni. Hodnota webové stranky s takovou navstévnosti poroste. Potom se nabizi n€kolik
moznosti, jak stranku zpenézit. Jednou z nich je jeji pronajem nebo prodej firm¢, ktera o toto

umisténi usiluje. Treti moznosti je prodej jednotlivych poptavek, které by uzivatelé na webu

zadali.
Obr. &. 3: Zivotni cyklus webu v této sluzbé
1y Prosazeni Osloveni
Vybér oboru webu firem
Analyza . ZpenéZzeni
konkurence Realizace webu
Analyza Ptiprava Servisni
kli¢ovych slov strategie sluzby

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Cilovou skupinou pro tuto novou sluzbu by méli byt podnikatelé¢. Nemélo by se jednat
o malé zivnostniky, ktefi naptiklad podnikaji pfi zamé&stnani. SluZba je zaméfena spiSe na
majitele menSich a stfednich firem, ale Zivnostnici s vétsi kapacitou, by mohli tuto sluzbu takeé
vyuzit. Sluzba by méla zaujmout obzvlast ty obory, kde v nakupnim procesu hraje dillezitou
roli vyhledavani na internetu.

Tento podnikatelsky napad na zhodnoceni prosazenych webovych stranek autor této
prace nejprve oveiil pii schiizce s potencidlnim zakaznikem, ktery vyhovuje této cilové
skuping. Jednalo se o majitele stfedn¢ velké firmy, ktera se zamétuje na poskytovani sluzeb
na trhu mezi firmami (B2B). Byla mu polozZena otazka, jestli by mél o takové stranky zajem.
Odpoveéd’ byla ano. Na druhu otdzku, kolik by byl za takové stranky ochoten zaplatit jiz
nebyla odpoveéd’ tak pozitivni. Uvedl, Ze pokud by se jednalo o stranku s tisici navstévniky
mésicné, byl by ochoten zaplatit 10 000,00 K¢ za cely takovy web. Tedy 10 korun za kazdou

navstévu mesicné. Vzhledem k nakladim, které by bylo nutné vynalozit na vybudovani

25



takového webu, by byl takovy projekt ztratovy. Pokud ovSem by dokazal ziskavat piimo
objednavky, byl by ochoten za jednu zaplatit mezi 4 000,00 K¢ az 5000,00 K¢ (firma
poskytuje sluzby a prodej zbozi na trhu mezi firmami). Firma Profitio si uvédomuje rozdil
mezi poptdvkami a objednavkami, pfesto to ukazuje, Ze ¢im by dokazala stranka dostat
zakaznika dal v nakupnim procesu, tim by byla cenngé;jsi.

Rozdil cen je vSak propastny. Webova stranka s tisici navstévniky by méla totiz byt
schopna ziskat okolo 10-20 novych poptavek mésicn€. Po optimalizaci konverzniho poméru,
ktery udava, kolik navstévnikl splni cil stranky (tedy poptd), je mozné dosahnout 1 vysSich
¢isel. Logicky tah by mohl byt prondjem tohoto webu, ktery by se rovnal ¢astce za poptavky
(pocet poptavek krat cena za poptavku). V tu chvili by projekt mél mnohem vétsi ekonomicky
smysl.

Néklady na vybudovéni jedné takové stranky jsou rtizné. Firma Profitio ma vSak
nespornou vyhodu oproti ostatnim na daném trhu. Ti jsou nuceni platit agenturdm c¢astky
pohybujici se mezi 750-1 500,00 K¢ za hodinu. Pokud je to pfevedeno na kampané, které
obsahuji vyssi desitky hodin az stovky hodin prace, je rozdil oproti vnitinim nékladim firmy
velmi vyznamny. Naopak zaroven nemize mala firma, jako je Profitio, ziskavat tolik

zkusenosti, jako velci giganti se stovkami klienti a Spickami v tomto oboru ve svych tymech.

4 Lean Canvas

Podnikatelsky plan Lean Canvas nepracuje pouze S jednou verzi podnikatelského
planu. Naopak se snazi zaznamenat vSechny mozné varianty a v nich najit ten nejzajimavé)si
obchodni model. V nasledujicich odstavcich jsou uvedeny jednotlivé prvky tvofici Lean
Canvas a k nim i jednotlivé varianty, se kterymi obchodni model mize pracovat. Jedna se
pouze o prvotni navrh obchodniho modelu. Spravnost ndvrhu je dale v této praci ovéfena

pomoci dotaznikového Setteni, dalsi analyz a kompletni kalkulace.

4.1 Prvotni navrh
e Problém a potteba

o Problémy firem se ziskavanim novych zakazniki

o Optimalizace pro vyhledavace (SEQ) trva piili§ dlouho

o Ziskani navstévniki pomoci pay per click (PPC) kampang je ptilis nakladné
e Existujici feSeni

o Vlastni obchodni tym
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O

O

Sluzby call centra

Sluzby online reklamni agentura

e Zakaznické segmenty

o

©)

Prodej zbozi — e-shopy, které védi, jak je pozice ve vyhledavacich dilezita

Sluzby s vysokou ptfidanou hodnotou — tam, kde je hodnota zakaznika vysoka

e Navrh jedine¢né hodnoty

O
e Reseni

©)

o

Poptavky z vyhledavact bez nutnosti ¢ekani jako pti SEO kampani

MozZnost prondjmu/koup¢ jiz prosazenych webovych stranek ve vyhledavacich
Vv zékaznikové oboru s navstévnosti okolo 1 000 mésicné.

Moznost koupé pouze poptavek z takovych webovych stranek

e Distribucni kanély

o

Call centrum s naslednymi schiizkami obchodnich zastupct.

e Toky ptijmt

o

o

Cena prodeje: 90 000,00 K¢ — Cena, ktera by zajistovala dostate¢nou rezervu
vzhledem k nakladim pfi ztroskotani i 50 % pokusii.

Cena za prongjem: 4 900,00 K¢ mésicné — Cena, kterd by za ptl roku pokryla
naklady na prosazeni a poté zacala vyd¢lavat. Po roce a pil provozu, kdy by mélo
byt stale prosazeni €inné, by prondjem vydélal ptibliznou Castku, jako je prodejni
cena celého webu.

Mnozstvi prodanych webt za rok: 20

e Struktura naklada

o

Prosazeni webu: 20 000,00 K& — Néklady na prosazeni jsou vysledkem odhadu
z minulych projektt firmy Profitio.

Prodej webu: 10 000,00 K¢ — Tento odhad vychazi z nakladi na call centrum
20 500,00 K¢ pro sjednani 20 schtizek a nékladii na obchodniho zastupce, ktery by
tyto schiizky realizoval. Pfedpoklada se, Ze pro prodej webu by stacilo smluveni
4-5 schiizek.

Pocet vytvatenych webi v jednu chvili: 10 — Pokud by prosazeni jednoho webu

trvalo pul roku, podafilo by se za rok prosadit 20 webi.

e Klicové metriky

o

o
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o Vydaje nutné na prodej jednoho webu
e Nespravedliva vyhoda

o Konkurence bude muset na stejnou praci najit agenturu. Firma Profitio vytvofi

smérnice a stejnou praci zvladnou méné placeni pracovnici.

Toto je odhad, jak by mohl cely obchodni systém fungovat. Nyni je dulezité, jak
popisuje autor Lean Canvasu, ovéfit cely obchodni model v praxi na zaklad¢ tezi, které budou
bud’ potvrzeny, nebo vyvraceny. Z tohoto diivodu je zorganizovano dotaznikové Setieni mezi
firmami, jehoz vysledky a zévéry znéj plynouci jsou k nahlédnuti v nasledujici Casti a

pomohou K sestaveni idealni formy obchodniho modelu.

5 Dotaznikové Setfeni

Pro ovéfeni redlnosti jednotlivych variant Lean Canvasu bylo zrealizovano
dotaznikové Setfeni. Toho se zcastnilo 57 respondent. VZzdy se jednalo o podnikatele. Jako
vychozi databaze firem slouzil katalog Zivéfirmy.cz. Zde byly zvoleny obory ,,Prodej,
,,Auto, moto“, , Uetnictvi — vedeni, poradenstvi®, ,,Vzdélavani, jazyky®, ,,Stavebnictvi®,
»Vypocetni technika, internet” a ,,Bezpecnostni sluzby, technika®“. Pfi analyze vysledkd neni
uvazovano jen téchto 7 obori, protoze v uvedeném katalogu jsou nékteré oslovené firmy
zatazeny ve vice kategoriich a v dotazniku mély moznost si zvolit jakykoliv hlavni obor své
¢innosti. Z kazdého z téchto obort bylo systematicky vybrano 100 firem a ty byly osloveny
nepersonalizovanymi e-maily. Ze 700 zaslanych e-maild bylo ziskano 33 odpovédi. Pro dalsi
odpovédi musela byt zménéna strategie oslovovani, aby se dosavadni u€innost 4,7 % zvysila.
Po personalizaci e-mailu toho bylo také docileno. Vytvafeni takovych zadosti bylo ale velmi
Casoveé narocné, proto se celkoveé Setfeni protahlo. Bylo zaslano 300 personalizovanych e-
mailll se zaméfenim na firmy z oborii ,,Vypocetni technika, internet a ,,Prodej, kde se
dosavadni potencial zdal nejvétsi. Zde byla uspésnost s 26 odpoveéd'mi jiz 8,6 %. Posledni dvé
odpovédi vSak priSly pozdé€, proto nemohly byt zatazeny do hodnoceni. Sbér odpovédi
probihal od 11. bfezna 2018 do 1. dubna 2018. Posledni dvé odpovédi pak dorazily 9. a 11.
dubna 2018.

Cile tohoto dotazniku byly tyto:1. Zjistit, jestli existuji podnikatelé nebo firmy, co by o
tuto sluzbu méli zajem. 2. Vymodelovat jejich poptavku po této nové sluzbé. 3. Urcit obor
nebo charakteristiku skupiny oborl, na které je vhodné se zamétit. 4. Zjistit, jaky platebni

model by byl pro zédkazniky nejatraktivng;si.
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Dil¢i cile se pak zaméfovaly na detaily sluzby. Mohlo by se jednat o drazbu? Chtéli by
se ji zucastnit? Nevyslo by 1épe placeni za poptavky s tim, ze by se platilo az za realizované
poptavky? Vsechny tyto otazky byly zpracovany a na jejich zakladé byl vytvotfen dotaznik,
ktery je mozné si prohlédnout Vv ptiloze této prace. V nasledujici ¢asti jsou pak jednotlivé

vysledky dotazniku rozebrany blize.

5.1 Nejvétsi rizika a zjiSténi dotazniku

Nejvétsimi riziky v ptipad¢ zavadéni této sluzby budou zajem zakazniki a cena. Zajem
zékaznikli je kliCovy a také by se na n¢j mél dotaznik soustfedit primarné. Dulezitym
zjisténim bude také, jaké obory jsou vlastné zajimavé a jak se na né zaméfit. Dale pak jaky

platebni model zvolit a podobné.

511 Zajem zakazniki

Existuje viubec skupina zakaznikl, kteti by tuto sluzbu ocenili? Toto riziko bylo
analyzovano hned druhou otdzkou v dotazniku. Ta znéla: ,,Mé&l (a) byste zdjem o prondjem
nebo koupi takovych stranek?“ — mysleno takovych webovych stranek, které by uz byly
V oboru, kde firma podnikd, prosazeny nahoru do vyhledavaci a ziskavali dost navstévnikd,
aby splnili potencial zisku 10 poptavek meésicné. Tato otazka je analyzovana jako prvni,
projektu neméla smysl

Tab. ¢. 1: Odpovédi respondentti na otazku: ,,M¢l (a) byste zajem o prondjem nebo koupi
takovych stranek?*

Odpoved Pocet
respondentli
Nemeél bych zijem 20
Pronajem s naslednou koupi 17

Koupé

Zajem o vice moznosti (koupé€ i prondjem)

Jina odpoveéd’

Pronajem

o &~ O 01 O

Platba za samostatné poptavky

Celkem 57

Zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni zpracovani, 2018

Ackoliv tato otazka neznéla piimo, jestli by respondent mél (a) zajem o tuto sluzbu, je
mozné Z odpoveédi dedukovat, Ze respondenti s odpovéd’'mi ,,prondjem s naslednou koupi®,
»koupe®, ,,pronajem‘ nebo se zajmem o vice moznosti (koup€ 1 prondjem) by takovou sluzbu

ocenili. Naopak ti, ktefi jsou zafazeni do kategorie ,,jina odpovéd™, by vétsinou tuto sluzbu
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nechtéli. K nim by se samoziejmé pridala nejvétsi skupina, témi jsou lidé s odpovédi ,,Nemél
bych zajem®. Z dotazniku tedy vyplyva, ze by se nejednalo o hit, ktery oceni naprosto kazdy,
ale je zde nezanedbatelna cast podnikatelského publika, pro kterou je tento styl propagace

zajimavy.

5.1.2 Forma platby

Pred zaCatkem dotazniku autor této prace uvazoval o tfech platebnich modelech.
Prvnim z nich by byl prodej jiz prosazenych webovych stranek, druhym by byl prondjem a
tretim pak platba za samostatné poptavky. Piedpoklad byl, Ze respondenti by méli mit vetsi
zajem o koupi samostatnych poptavek, méli by totiz nejvetsi jistotu, ze stranky jim piinesou
néjaky efekt, a navic by méli byt schopni perfektné regulovat svou vytizenost.

Opak vsak byl pravdou. Prakticky nikdo nemél zijem o platbu za samostatné
poptavky. To je mozné ptisuzovat negativni povésti poptavkovych webt, které jsou zndmy
rozesilanim poptavek desitkdm az stovkam firem a podnikatelé maji zkuSenosti, Ze pokud by
chtéli uspét, museli by jit vyrazné pod cenu. Z tohoto divodu nemize autor s klidnym
svédomim doporucit platbu za poptavky ¢i dalsi obchodni model postaveny na poptavkovych

webech, které maji mezi podnikateli velmi negativni povést.

5.1.3 Pocet poptavek

Velmi dulezité je, kolik poptavek by musely webové stranky ziskavat v jednotlivych
oborech, aby byly pro respondenty zajimavé. Ze zkuSenosti firmy Profitio vyplyva, Ze je asto
stejné tézké ziskat 1 000 navstévnikll v oboru, kde jeden zakaznik ma hodnotu 2 000,00 K¢,
jako v oboru, kde ma zakaznik hodnotu 100,00 K¢. Bylo by tedy vhodnéjsi, pokud by
respondenty zaujala jiz webova stranka s men$im poctem poptavek. Na pocet poptavek je
totiz navadzan s pfimou umeérou i pocet navstévniki, kolik je nutnych k tomuto poctu poptavek

ziskat. Cim vice kvalitnich navstév tim vice ziskd webova stranka poptavek.
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Graf ¢. 3 — Konverzni poméry webovych stranek v jednotlivych oborech
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Zdroj: Lambert, 2017

Na zakladé udaji z grafu je mozné vypocitat, ze pramérny median téchto oborl je
3,96 %. Pro ziskani 10 poptavek za mésic by tedy melo byt dostacujici ziskat pouze kvalitnich
250 navstévnikii. Pro maximalizaci konverzniho poméru by bylo vhodné osvojit si zésady
navrhovani uzivatelské zkusenosti (UX designu). Ty pak dokazou tento konverzni pomér jesté
navysit, aby bylo mozné ziskat z webu maximum.

Nyni je mozné se podivat na jednotlivé obory z dotazniku a pocet poptavek, které by
stranky musely ziskat za mésic, aby vyvolaly z4jem kupujicich. V otdzce oboru byla nechana
respondentim pomérna volnost a bylo jim umoZnéno stanovit obor slovni formulaci podle

sebe. Autor dotazniku tyto obory poté rozdélil do nasledujici tabulky, respektive grafu.
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Tab. €. 2: Pocet respondentli a zdjemcu v jednotlivych oborech a primérné mnozstvi poptavek
za meésic, které by vzbudily jejich zdjem. Se zvyraznénymi obory, které je vhodné podrobit

bliz$i analyze.

Obor Respondenti Zajemci Podil Hranice zajmu
zajemctt | (pramérny pocet
(V%) pohledavek)

E-shop, nakup, prode;j 11 8 72,73 43,33

IT 10 6 60,00 17,83

Automobily, technika, stroje 9 4 44,44 21,67

Marketing, reklama 8 5 62,50 46,80

Stavebnictvi 6 5 83,33 10,20

Vzdélavani 3 2 66,67 15,00

Ucetnictvi, dané 2 1 50,00 1,00

Zabezpeceni 2 1 50,00 15,00

Cestovéni 1 1 100,00 | 5,00

Fotografické sluzby 1 1 100,00 10,00

Poradenstvi 1 1 100,00 20,00

Telekomunikace 1 0 0,00 0,00

Tisk 1 0 0,00 0,00

Velkoobchod 1 0 0,00 0,00

Zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni zpracovani, 2018

Graf ¢. 4: Graf poc¢tu poptavek, které by stranky mesi¢n¢ musely ziskat, aby vyvolaly zdjem

ze strany kupujicich.

Pocet poptavek za mésic, které by vyvolaly zajem zakaznika
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Zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni zpracovani, 2018

Z tabulky a grafu je mozné pomérné¢ jasné vidét velky rozdil v po¢tu pozadovanych

poptavek mezi jednotlivymi obory. Autor této prace by rad upozornil na zajimavosti plynouci

z téchto dat. Hned prvni velmi zajimavou skupinou jsou e-shopy. Podle vyse uvedené tabulky

zde byl zajem pomérné vysoky. Je mozné to prisoudit pfedevSsim nezbytnosti internetové

32




propagace a V soucasné dob¢ také vysokému rozvoji dropshippingu, kdy e-shop funguje
pouze jako platforma a sklad i zasilani je zajiStovano jinym partnerem a Vv tomto piipadé
nemusi pro e-shop znamenat zvyseni obratu i nutnost zvySeni kapacity. Navstévnost se na e-
shopu ¢asto buduje mnohem snadné&ji, neZ je tomu u ostatnich typt webovych stranek. Je to
dano prevazné tim, Ze tyto webové stranky maji velké mnozstvi podstranek, proto Castéji
vyhovuji riznym sloviim vyhledavanym na Googlu nebo Seznamu. V piipadé téchto e-shopt
je také vhodné vyzdvihnout pocet zajemct, ktefi by o sluzbu méli zadjem. V nejpocetnéjsi ze
zkoumanych oborti se naslo pfiblizné 73 % lidi, kteti by méli o takovy e-shop za pfiméfenou
cenu zajem. To je velmi pfiznivé s nejvetsi pravdépodobnosti by nalezeni kupce nemuselo byt
tak velkym problémem.

Zajimavou prilezitosti by v ptipadé e-shopti mohly byt i trznice, kde se s témito weby
obchoduje. Pro piiklad je mozné zminit webtrh.cz nebo nové otevienou trznici zamétenou
hlavné na e-shopy fungujici na systému Shoptet eshopiste.cz. Zde by bylo mozné i navazat
spolupraci s krachujicimi a nefungujicimi e-shopy, které by bylo mozné ziskat za zlomek
jejich ceny. Zasah ze strany firmy Profitio by mohl pak znamenat vyrazné zvySeni hodnoty a
ptilezitost k dal§imu prodeji.

Dalsim velmi zajimavym oborem je IT, které v sobé pojima firmy zabyvajici se
vyvojem softwaru, mobilnich aplikaci nebo pokrocilymi feSenimi v této oblasti. Zde by bylo
velkou vyhodou, ze ocekavany pocet poptavek odpovidd i mnohem vice ptivodni predstave
autora. Zde je podil zajemct niZsi. Jedna se pouze o 60 % z respondenttl, kteti by méli zajem.
V tomto oboru by musely vytvofené stranky fungovat jako takovy privodce timto svétem IT a
prinaset ¢lanky s tématikou pro zajemce o koupi takovych sluzeb.

Poslednimi obory, které vycnivaji, jsou stavebnictvi a automobily, technika a stroje. U
téchto oborl je velmi zajimava cena, jakou pro né ma jeden zékaznik. V dnesSni dobé¢ je ve
stavebnictvi velky previs poptavky nad nabidkou, coZ neni pro tento typ sluzby potiebné.
Navic stavebni sluzby jsou vysoce regiondlné¢ zaméfené, proto by se zde vytvarely stranky
velmi slozité. Podobna situace je i u automobilii. Regionalni dealefi jsou pomérné uzce spjati
s jejich sidlem. Techniku a stroje by bylo mozné prodavat po celé Ceské republice, je zde
vSak problém casto malé hledanosti. U zahradni techniky, kterou se zabyval také jeden
z respondent, je sice $ance zasilani do celé Ceské republiky, bohuzel konkurence ze strany
Mountfieldu a jinych velkych firem je velka.

Je mozné oznaCit dva obory, které se na zakladé popsané analyzy stavaji

nejzajimavéjsimi. Jsou to e-shopy — diky fungujicimu trhu, moznostem snizeni nakladi na
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minimum a pokrocilych technologiich, kde mohou fungovat bez potieby velkych investic.

Druhou oblasti jsou IT firmy, které poskytuji sluzby s vysokou piidanou hodnotou.

5.14 Cena

Po ovéfeni existence zdjmu je nejvétSim rizikem celého projektu cena. Pokud pro
zaddnou skupinu podnikateli neni ptfedpoklddana cena zajimavd, podnikatelsky model
s nejvetsi pravdépodobnosti fungovat nebude. V nasledujici tabulce je mozné vSechny obory
spole¢n¢ porovnat.

Tab. ¢. 3: Tabulka zajmu jednotlivych oboril o prosazené webové stranky (v K¢)

Primérné hodnoty za respondenty se zajmem, které by
byli ochotni zaplatit za stranku ziskavajici 10 poptavek
mésicné
Obor Koupé Mg¢siéni pronajem Za
samostatnou
poptavku

E-shop, nakup, prodej 8 916,67 900,00 27,50
IT 23 619,00 1 016,66 145,00
Automobily, technika, stroje 22 500,00 2 125,00 1187,50
Marketing, reklama 36 000,00 1 625,00 120,00
Stavebnictvi 15 000,00 1 920,00 190,00
Vzdélavani 8 750,00 1750,00 750,00
Ucetnictvi, dang 20 000,00 2 000,00 1 000,00
Zabezpeceni - 1 500,00 100,00
Cestovani 20 000,00 3 000,00 1 000,00
Fotografické sluzby 25 000,00 500,00 20,00
Poradenstvi 100 000,00 5000,00 500,00
Telekomunikace - - -
Tisk - - -
Velkoobchod - - -

Zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni zpracovani 2018

Z tabulky je mozné vy¢ist velmi zajimavé hodnoty. Ackoliv se e-shopy zdaly velmi
lakavou volbou v minulé ¢asti, zde je mozné vidét, ze jejich ochota platit za web, ktery by mél
pouze 10 poptavek mési¢n¢, by byla nizkd a ¢ini v priméru pouze 8 916,67 K¢. Je to hodné
nebo malo? Na prvni pohled by se mohlo zdat, Ze malo. A mnohem zajimavéjsi by tak bylo
pokusit se prosazovat v oborech, jako je IT, marketing, reklama nebo automobily, technika,
stroje, kde je cena vyssi. Na druhou stranu je nutné zvazit dalsi okolnosti, jako je naptiklad
obtiZnost prosazeni.

Jak ovSem poznat, jestli bude v daném oboru prosazeni snadné nebo obtizné? K tomu

by bylo vhodné pouzit metriku jako je naptiklad keyword difficulty od Ahrefs.com. Jedna se
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0 metriku posuzujici obtiznost kli¢ovych slov, kterda nam pftiblizné tika, kolik bude potieba
odkazli na prosazeni. Tato metrika je vhodnéj$i nez jiné metriky, protoze méfi konkrétni
slovo, a ne silu stranek konkurentti. Tato metrika vSak funguje ¢asto nedokonale v ¢eskych
podminkach na slova s nizsi hledanosti. V ¢lanku od Ahrefs je vSak jeji kalkulace dostate¢né
vysvétlena, proto je mozné sestavit vlastni model této metriky a pocitat ji svépomoci (Ahrefs,

2017).

Tab. ¢. 4: Vztah mezi odkazujicimi doménami na webovou stranku a jeho vliv na obtiznost
klicového slova

Obtiznost kli¢ového slova | O 10| 20|30(40(50|60 |70 |80 |90

Odkazujici domény 0 10 | 22 | 36 | 56 | 84 | 129 | 202 | 353 | 756

Zdroj: Ahrefs, 2017

Graf ¢. 5: Vztah obtiznosti klicovych slov a odkazujicich domén. Pro vétsi piesnost u
jednoduchych klicovych slov byl rozdélen na linearni a exponencidlni ¢ast
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Zdroj: vlastni zpracovéni, 2018

Klicem k porovnani obort by mohlo byt porovnani pomérti mezi prodejnimi cenami

V jednotlivych oborech. Prodejni cena v IT oboru je 2,64 vétsi nez v oboru e-shopt. Pokud

vvvvvv
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spiSe na e-shopy. To poukazuje na nutnost velmi dikladné analyzy klicovych slov a sily
konkurence.

Nyni vSak zpét k cen€. Pro modelaci poptavky bychom méli rozsitit vzorek, aby bylo
mozné zhodnotit data od dostatecného mnozstvi respondentii. Diky tomu budou prezentovana
data mit vétsi vypovidaci hodnotu. Tato kiivka poptavka reflektuje obecné smysleni o tomto
typu webovych stranek. Je mozné vidét v predchozich tabulkach, ze néktera data se piilis
navzajem nelisi. Cena, jakou jsou v priméru ochotni zaplatit respondenti v IT i v ostatnich
oborech, se piilis§ nelisi a v praméru se pohybuje okolo 20 000,00 K¢&. Je vSak nutné zminit, Ze
tento primér je velmi pod ptivodnimi pfedpoklady, kde cena byla 90 000,00 K¢ za prodej
webu.

Graf €. 6: Graf poptavky po koupi prosazenych webovych stranek
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Zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni zpracovani, 2018

Z grafu je mozné vycCist, ze mald ¢ast respondentd by cenu okolo 90 000,00 K¢
akceptovala. Je nutné si v§ak uvédomit, Ze se jedna o nizké jednotky respondentti, ktefi tak
odpovédéli. Vhodné by vsak bylo, aby tuto cenu akceptovalo vice respondentti. Idealné okolo
20 %. Pak si mize byt firma jista, ze najde kupce. Z tohoto diivodu je lepsi cenova hladina

50 000,00 K¢.
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Graf €. 7: Graf po prondjmu prosazenych webovych stranek

Model poptavky po pronajmu

10000 ¢
9000 -
8000 -
7000

\

6 000
5000 \0\
4000
3000 -

2 000 \'\.,\
1 000

Mnozstvi

Cena za mésic

Zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni zpracovani, 2018

Dalsi pfijem zndjmu mnohem lépe odpovida puvodni piedstavé. Ackoliv se bude
jednat pouze o doprovodny pfijem. Jen maly pocet lidi mél zdjem o samostatny pronajem.
Pomize to vSak celkové bilanci piijma a naklada. Velka ¢ast respondentil totiz zaskrtla, ze by
meéla zajem nejprve o prondjem a az poté o koupi. Je zde vidét tendence dikladné si vSe

provéfit, jestli to bude funkéni a az poté souhlasit s nakupem celého webu.

5.2 Kalkulace nakladi a piijmu

Na zakladé modelu poptavky 1 znalosti, kde je poptavka nejsilngj$i, je mozné
kalkulovat 1 pfijmy a naklady. Cilem této ¢asti je tedy pfiblizit finan¢ni stranku obchodniho
modelu. Blize je prozkoumana obzvlast' varianta tykajici se vytvofeni vlastniho e-shopu a
prosazovani webtl na témata blizka IT. Do hodnoceni je ptidan i obor marketingu, u kterého
je nejvyssi prumérna cena za prodej webovych stranek. Do tohoto oboru by se ovSem firma

Profitio nerada poustéla, protoZe se jedna o jeji pfimou konkurenci.

5.3 Naklady a vydaje

Naklady se skladaji u vSech tii zkoumanych obort (IT, marketing a e-shopi)
z n€kolika ¢asti. Jedna se o ¢ast vyhledani oboru na prosazeni webové stranky, jeho samotné
prosazeni a kone¢ny prodej. Pii posouzeni narocnosti jednotlivych obort je zjisténo velmi
rychle, ze nabidnutd cena za prosazené webové stranky neodpovida nutnym vydajam.

Naro¢nost obort marketingu a IT je nékolikanasobné vyssi nez v ptipad¢ e-shopa.
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Pro zjisténi narocnosti klicovych slov byl vyptjcen koncept Ahrefs. Vyzkum tedy
probihal prostiednictvim ziskani prvnich piiblizn¢ deseti vysledkli na deset nejzajimavéjSich
slov v kazdém oboru. Vysledkem tedy bylo 90-110 vstupnich stranek konkurentd v kazdém
oboru. U nich bylo prostfednictvim online programu Majestic pozorovano, kolik na n¢ vede
odkazi. U kazdého slova byl vypocitdn primérny pocet webl, které na vstupni stranku
odkazuji. Pro kazdé slovo byl spocitdn primérny pocet webovych stranek, které¢ odkazuji ve
vysledku na toto slovo. Podle hledanosti a primérného poctu odkazii jednotlivych slov pak
byl vypocitan vazeny primer, kde vahami byly hledanosti klicovych slov. To urcilo
pfepoctenou naro¢nost na obor.

Pro e-shopy byl vybran obor osvétleni z divodu, ze nejvyssi ¢astku v dotazniku uvedl
prave clovek zabyvajici se timto sortimentem. Porovnavana klicova slova je mozné zhlédnout

wewr

obor e-shopd.

Tab. ¢. 5: Porovnani néarocnosti jednotlivych obori na zikladé primérného poctu
odkazovanych domén na prvnich 10 vysledkii ve vyhleddvani, jak radi Ahrefs

Obor Primérny pocet odkazujicich Celkova hledanost zkoumanych
domén na prvni strance klicovych slov za mésic
E-shopy 1,55 19980
IT 55,87 3340
Marketing 85,30 7 510

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Nelze vsak konkurenci posuzovat podle poctu odkazi na jejich vstupni stranky. Je
nutné udélat i analyzu odkazli na irovni domény a zjistit, jaké techniky konkurent vyuziva a
provést kalkulaci, kolik by bylo nutné vydat prosttedki pro ziskani stejné silné pozice na trhu,
jako maji oni.

Konkurenti byli vybirani pomoci nahrani vybranych slov v daném oboru do nastroje
Collabim, ktery dokaze konkurenty pomoci svych algoritmi vyhledat. U jejich domén bylo
dale hodnoceno, jak velky maji trzni podil. Konkurent s nejvétsim trznim podilem byl zvolen
pro hlubsi analyzu.
programu Majestic byly zjistény webové stranky, které na né&j odkazuji (434 domén). Z nich
bylo pomoci nédhodného vybéru zvoleno 112 webl. Ty byly ru¢n€ prohledany a bylo
odhadnuto, jakymi zptsoby byly tyto odkazy ziskany. Pomoci kontingen¢ni tabulky pak byly
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udaje sparovany s Trust Flow (metrika, ktera udéva davéryhodnost webu), aby bylo

vvvvvv

Tab. ¢. 6: Odhad technik budovani zpétnych odkazti na svet-svitidel.cz

Pocet Primérné Celkové

Technika domén Trust Flow domén
Obchodni partner 3 36,00 11,63
Zbozovy srovnavac 2 33,50 7,75
PR ¢lanky 3 33,00 11,63
Diskuze 6 25,50 23,25
Katalog 27 19,44 104,63
Inzerce 2 17,50 7,75
SEQ nastroj 2 17,00 7,75
Spam 1 12,00 3,88
Sponzoring 1 12,00 3,88
Error 1 10,00 3,88
Jeden majitel 3 7,00 11,63
Influencer 2 4,00 7,75
Komentar 59 3,32 228,63
Celkem 112 11,43 434,00

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2018

Z tabulky je mozné poznat, ze nejpocetnéjsi skupinou jsou odkazy z komentara. Dle
nazoru firmy Profitio se jednalo pouze o spam. Maji nizké Trust Flow. Kopirovat je by tedy
bylo kontraproduktivni. Dal§imi nevhodnymi odkazy je spam a errory. Ty také neni vhodné
napodobovat. Ostatni techniky jsou ale viceméné v pofadku. Existuji vSak nékteré z nich, jako
napiiklad odkaz od obchodnich partnert, které nahradit nelze. Musi se tedy pocitat s vetsi
investici do ostatnich technik, které jsou srovnatelné kvalitni.

Pfi vytvafeni zpétnych odkazii je Casto voleno mezi dvéma pfistupy. Ten prvni
vyzaduje Cas, ten druhy penize. V tomto podnikatelském planu bude zvolen zpisob Casové
investice. Je to z divodu velké konkuren¢ni vyhody, jakou by bylo mozné pfi realizaci timto
Zpusobem ziskat. VétSina firem, pokud se chce prosadit, musi najmout agenturu. Jeji sluzby
jsou pak uctovany vysokou hodinovou sazbou, kterd se vétSinou pohybuje od 750,00 K¢ do
1 500,00 K¢. Pokud by vsak byli vyuziti na tuto praci brigadnici, kterym by bylo jasné
popsano, co se od nich zada, a vedl je SEO konzultant z firmy s dostate¢nymi zkuSenostmi,
bylo by mozné dostat se na naklady vyrazné nizsi. Zde je odhad nakladové ndrocnosti
kampané, ktera by byla realizovana pomoci agentury a brigadnikd. Jasné je zietelny rozdil a
vyhoda, jakou by firma timto po¢inem ziskala. Cena hodiny prace brigadnikl byla pocitana
na 90,00 K¢ a hodina prace agentury na 750,00 K¢ (podrobna kalkulace pro agentury je
Vv ptiloze).
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Tab. ¢. 7: Kalkulace naklad na prosazeni vychéazejici z analyzy odkazovych technik svet-

svitidel.cz
Technika Nahrazeni Casova Investice | Cena | Pocet | Naklady
naro¢nost (vKe) | (vKE) celkem
(v hodinach) (v K¢)
Obchodni Podptirny ¢clanek 3 400,00 | 670,00 12 8 040,00
partner
Zbozovy Zbozovy 0,3 27,00 8 216,00
srovnavac porovnavac
PR ¢lanky Podptirny ¢clanek 3 400,00 | 670,00 12 8040,00
Diskuze Diskuze 0,2 18,00 24 432,00
Katalog Katalog 0,3 27,00 105 2 835,00
Inzerce Inzerce 0,3 27,00 8 216,00
SEO néstroj SEO néstroj 0,3 27,00 8 216,00
Spam X 0,00 4 0,00
Sponzoring Podpirny ¢lanek 3 400,00 | 670,00 4 2 680,00
Error X 0,00 4 0,00
Jeden majitel Podplirny web 3 400,00 | 670,00 12 8 040,00
Influencer Podplirny web 3 400,00 | 670,00 8 5 360,00
Komentar X 0,00 229 0,00
Celkem 36 075,00

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2018

Tab. ¢. 8: Odhad nékladd na kampan. U agentury jsou naklady piepocteny hodinovou sazbou
750 K¢

Zpisob realizace Odhad nakladi (v K¢)

Agentura 159 825,00

Brigadnici 36 075,00

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Vzhledem ke zjiSténému rozdilu by bylo vhodnéjsi vydat se cestou brigddnikd.
Samoziejmosti ovSem je jejich vedeni zkusenym SEO konzultantem, ktery bude dbat na
spravnou realizaci ¢innosti a bude urcovat, co a jak se bude délat. Samotna realizace pak bude
probihat prostfednictvim brigadnikd. SEO konzultant jim pak bude oporou a bude jim radit
s realizaci. V takovém piipadé¢ by byl jiZ prostor na chyby brigadniki minimalni. ZkuSeného
SEO konzultanta by navic firma Profitio mohla dodat ze svych zdrojt.

Prodej webovych stranek by poté mohl probéhnout v 7. mésici od skonceni kampané.
V drzeni firmy by tedy e-shop byl 13-15 mésicii. 6 mésict by pfitom fungoval jako bézny e-
shop. Prodej by pak mohl probihat n€kolika zptisoby. Nejlepsi vysledky by mohla piinést
jejich kombinace. Bylo by mozné zaplatit prondjem call centra, kde by telefonistky mély za
ukol obvolavat firmy v oboru a ziskavat ptipadné zajemce o pronajem. S nimi by poté jednalo

vedeni firmy nebo obchodni zastupce o prodeji. Druhou moznosti by bylo pofadani meetingti,
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kde by byla pfipadnym zajemcim tato prilezitost predstavena. Vzhledem k potiebné téinnosti
by vsak bylo vhodné pouzit kombinaci obojiho.

Tab. €. 9: Odhad nakladd na prodej webu (v K¢)

Prodej ptes call
Polozka centrum Prodejni event Kombinace
Sluzby call centra 20 500,00 20 500,00
Pozvanky 4 000,00 4 000,00
Pronajem prostor 5 000,00 5000,00
Doprava na schiizky 5 000,00 5 000,00 5 000,00
Absolvovani 10 schiizek 10 000,00 10 000,00 10 000,00
Celkem 35 500,00 24 000,00 44 500,00

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

5.4 Vynosy a prijmy

V prob¢hlém dotazniku nemély e-shopy odpovédi, které by souhlasily s prodejni cenou
50 000,00 K¢&. Maximum bylo jen 30 000,00 K¢&. I to vSak je vyrazné vice, nez byli ochotni
zaplatit respondenti z IT a marketingu vzhledem k naro¢nosti prosazeni. UrCeni ceny by vSak
m¢élo velmi silnym zptsobem ovlivnit, kdyby e-shop byl schopny dosahovat zisku. V tabulce
nize je porovnani trzisté eshopiste.cz, kde se e-shopy prodavaji. Ty, které zisku dosahuji, se
v pruméru prodavaji za 1,51nasobku jejich ro¢niho zisku. Pro zjisténi zisku je pouzivana

metoda EBITDA — zisk pfed uroky, danémi, odpisy a amortizaci.

Tab. ¢. 10: E-shopy, které jsou v prodeji na e-shopiste.cz na konci biezna 2018

E-shop EBITDA (v K¢) Prodejni cena Pomér

(vK¢) cena/EBITDA
Kupsitohned.cz 190 000,00 499 000,00 2,63
E-shophodinek.cz 398 089,00 600 000,00 1,51
FitnessDarky.cz 564 450,00 39 950,00 0,07
TvojeKabelka.cz 490 000,00 250 000,00 0,51
iGlass.cz 476 357,00 500 000,00 1,05
Unuo.cz 4000 000,00 20 000 000,00 5,00
Timegent.cz 1200 000,00 1 000 000,00 0,83
Taxido.cz 490 000,00 230 000,00 0,47
Celkove 1,51

Zdroj: E-shopiste, 2018

Pro vypocet piedpokladaného zisku e-shopu je nutné zjistit jesté nékolik udajt. Jedna

se o pfedpokladanou navstévnost, konverzni pomeér, hodnotu objednavky a vyse marze. Tyto
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hodnoty neni mozné piedem znat a je nutno je pouze odhadovat z dat, které jsou firmou
Profitio poskytnuty pro potieby této prace.
Tab. ¢. 11: Vypocet piepokladaného zisku na 1 e-shop

Polozka Hodnota
Predpokladana mési¢ni navstévnost po pil roce | 3 500
kampané
Ptedpokladany konverzni pomér 2%
Predpokladana hodnota objednavky 1 500,00 K¢
Predpokladany pocet objednavek za mésic 70
Hodnota objednavek za mésic 105 000,00 K¢
Vynosy z dropshippingu (marze 25 %) 26 250,00 K¢
Prodejni cena e-shopu (zisk za rok * 1,51) 475 650,00 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Vyhodou tohoto pojeti by bylo, Ze i ve chvili, kdy by se e-shop nedafilo prodat, stale
by zde byla Sirokd moznost, jak web vyuzit. Bud’ by ho bylo mozné dale provozovat jako
bézny dropshippingovy e-shop anebo piejit i k vlastnim skladovym zasobam a zacit

s provozem e-shopu plnohodnotného.

Tab. ¢. 12: Kalkulace vynosu a nakladu za rok

Polozka Hodnota (v K&) | Pozndmka

Nakup nefungujiciho e- | 10 000,00

shopu

Rezerva 10 000,00 Rezerva na upravu textl, uzivatelské testovani, oprava
UX chyb

Naklady na prosazeni 36 075,00

Vynosy z 157 500,00 Kalkulovano na Sest mésict po prosazeni

dropshippingu

Néklady na prodej | 44 500,00

webu

Vynosy z prodeje webu | 475 650,00
Celkové vynosy 633 150,00
Celkové naklady 100 575,00
Zisk 532 575,00

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

5.5 Shrnuti vysledného podnikatelského planu v polich Lean Canvasu

5.5.1 Problém, potieba a existujici FeSeni
Firmy chtéji ziskavat vice zakazek, vétsi podil na trhu a vyd¢lavat vice penéz. O tuto
potiebu se vysledny podnikatelsky model opira. Je vSak zaméten na potiebu zvySeni podilu na

trhu. Mé&l by tedy komunikovat s vétSimi hraci, kteti cht€ji na trhu ziskat vétsi podil nebo
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s menSimi, ktefi chtéji ty vetsi atakovat. Ve zkratce by se mohlo fici, Ze tento web by mél
V oborech mirn¢ znovu zamichat kartami. Minimalné co se tyce vyhledavact. Existujicim
feSenim je v soucasnosti jakakoliv jind reklamni kampan naklady na ni jsou vSak velmi

vysoké (viz porovnani ceny agentury a nakladt brigadnik).

5.5.2 Zakaznické segmenty

Zaméteni na zdkaznické segmenty by mélo reflektovat vysledky dotazniku i1 dalsi
analyzy. Nejvhodngjsi jsou majitelé e-shopu, ktefi chtéji dale expandovat nebo zvysit svij
stavajici podil na trhu. V oblasti osvétleni, které byla zkoumana blize, by to mohl byt jeden
z vétsich hra¢a ale i jedna z okolo 2 000 firem v celé Ceské republice, ktera v tomto odvétvi

podnika.

5.5.3 Navrh jedine¢né hodnoty

Jedinecnd hodnota oproti klasickym metodam by se ukryvala v naprosto minimalni
mife rizika, kterou by si ndkup tohoto typu sebou nesl. Dalsi vyhodou by byla okamzitd
funkénost a minimalni néklady spojené s dalsi udrzbou. VSe mélo byt spojené s pfechodnym

obdobim, nez bude e-shop piedan a novy majitel se s nim szije.

5.5.4 Reeni

Resenim by byl nakup e-shopu, ktery ma vyborny sortiment, funguje na principu
dropshippingu, vypada dobfe, ale svym majitelim nevydélava penize. Takové e-shopy se
Casto prodavaji v hodnotach okolo 10 000,00 K¢. Na takovy e-shop by byla vytvofena
propagacni kampan ve vyhledavacich, aby se stranky prosadily na dileZité pozice. Néasledné

by byl prodan nebo dale provozovan.

5.5.5 Distribué¢ni kanaly

Distribu¢nimi kanaly by mély byt vyhledavage. Pokud v nich bude vSe fungovat tak
jako doposud, nemélo by se piili§ nic ménit. Vyhledavace zajisti pravidelny mési¢ni zisk
webu. Dalsim dilezitymi distribuénimi kanaly jsou ty, které vedou za zakazniky. M¢ly by
jimi byt call centra a poté udalosti, které budou spojené se vzdélanim a zvySovani povédomi o
existenci webu k prodeji.

Dulezitym bodem bude vyjednavani. To by mélo byt vedeno s védomim existence
nékolika dal§ich moznosti. Casto jsou popisovani tvrdi a mékci vyjednavadi. Ani jeden
z téchto typl nedosahuje ovSem dobrych vysledkli. M¢l by byt pfijemny lidem, ale jasné hajit

sva stanoviska a jit za feSenim problému (Vlach, 2017)
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5.5.6 Toky prijmii a naklady

Hlavni pfijmy budou plynout pravideln¢ z provozu e-shopu a mély by tak pokryt
naklady na prosazeni a zaroven vydélat na prodej. Diky tomu bude z pocatku potieba
investice vlastniho kapitalu velmi nizka a bude se pohybovat okolo ¢astky 55 000,00 K¢. Tyto
naklady pokryji v§e nutné pro zajisténi piijma (nakup e-shopu i prosazeni). Dalsi urovni bude
prodej e-shopu. Ten je spojen s dalsi investici okolo 44 500,00 K¢. Prodejni cena by vSak poté
méla byt razantné vyssi — az 450 000,00 K¢.

5.5.7 Klicové metriky

Klicové metriky by byly naklady na prosazeni mezi dulezité weby v oboru.
V budoucnu by bylo vhodné vymodelovat i idedlni pritbéh tohoto prosazovéni, aby bylo
mozné urcit, jestli jde vSe podle planu ¢i nikoliv. Dalsi dilezitou metrikou bude prodejni cena
webu, pokud se nepodaii web prodat za téchto podminek nebo generovat mésicni zisk, mize
vSe skoncit ztratou. Primarni je vSak, jestli se podaii stranky prosadit. Pokud ano, celkové

riziko se velmi sniZi.

5.5.8 Nespravedliva vyhoda

Nespravedlivou vyhodou by mély byt pravé vytvorené weby a schopnost je prosadit ve
vyhledavacich. Dale do této kategorie je mozné zaradit i UX. Pokud totiz bude firma védét
postupy, jakym navrhnout uzivatelskou zkuSenost, aby se zvysil konverzni pomér, bude to

znacné€ prospésné.
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6 Tvorba strategie

Planovaci proces a sestavovani strategie jsou u kazdé firmy i projektu jiné. Je vSak
mozné shrnout ur¢ité prvky jeho univerzality. Tyto procesy maji za cil vytvofit strategii
spojenou s planem jeji realizace. Nejprve je nutné zacit s charakteristikou cill a se vstupy z

potiebnych analyz makro az mikro prostiedi (Fotr, 2012)

6.1 Stanoveni cili
Stanoveni cilti by vzdy mélo probihat podle pravidla SMART. Jedna se o pravidlo, kdy
musi byt cil stimulujici, méfitelny, akceptovany, realisticky a cCasové ohrani¢eny. Timto

pravidlem je charakterizovan cil pro tento projekt a i pro prvni rok fungovani této nové sluzby

na trhu (Hanzelkova, 2009).

Tab. ¢. 13: Tabulka stanoveni cilu

Dlouhodoby cil

Stfednédoby cil

S —Co je cilovy stav?

Vybudovat a prosadit 20 e-
shopt

Vybudovat a prosadit 1 e-shop

M — Jak zmétit uspéch?

Bude aktualné drzeno nebo
prodano 20 e-shopu
S primérnou navs§tévnosti
3 000.

Ve vlastnictvi firmy bude 1 e-
shop  sprimémou  mési¢ni
navstévnosti 3 000 (pocitano za
posledni tfi mésice).

A — Budou vSichni zucastnéni
souhlasit?

Musi byt odsouhlaseno celym
tymem.

Musi byt odsouhlaseno celym
tymem.

R — Je tento cil dosazitelny?

Podle analyz z této prace ano.

Podle analyz z této prace ano.

T — Do kdy je nutné ho
dosahnout?

Do 5 let od zacatku projektu.

Do 1 roku od zacatku projektu.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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6.2 PEST analyza
Tab. ¢. 14: PEST analyza

Politicko-pravni Ekonomicky
e GDPR e Rozvoj e-commerce
e Nevyzadana obchodni sdéleni e VIna brandingu
e Konec zlatého véku srovnavaci
Socialné-kulturni Technologicky
e  V&tsi podil lidi nakupujicich v e-shop e Aktualizace algoritmt vyhledavaci
e Rozvoj socialnich siti e Uméla inteligence
e RankBrain

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
PEST analyza ukazala, Ze existuje velké mnozstvi technologickych a ekonomickych

vyzdvizeny tfi vlivy, které zpiisobuji nejvétsi rizika v makroprostiedi. V nésledujicich fadcich
jsou popsany a je k nim navrzen zpusob, jak jejich pisobeni zmirnit.

Z pohledu ekonomického se jedna o rozvoj brandingu. Stale vice projektt s velkymi
rozpolty se vydava cestou masivni televizni reklamy. Stim lze jen velmi tézko bojovat.
Moznymi zpusoby, jak propagovat znacku e-shopu bez velkych nakladi jsou jednak
guerillovy a viralni marketing nebo PR komunikace s novinafi.

Druhym dilezitym faktorem je rozvoj socidlnich siti. Ty by mohly mit vliv na to, Ze
lidé nepouziji vyhledavac, jako je Google, ale zeptaji se mezi svymi zndmymi a ve skupinéch,
ktery z e-shopt je piipadné nejlepsi. Proti témto vlivim lze bojovat né€kolika zptsoby. Jednim
Z nich je PR a zvySovani povédomi o znac¢ce. Pravdépodobnost, ze bude e-shop doporucen se
pak zvySuje. Dalsi je vytipovat tyto skupiny a infiltrovat se do nich a propagovat v nich svij

e-shop. Dal$im navazanim loajality mize byt pfidavani drobnych darka k zasilkam.

6.3 Portertv model péti sil
Portertiv model péti sil je konceptem amerického spisovatele a stratéga Michaela E.
Portera. Jedna se vném o analyzu péti vzajemné pusobicich sil. Témito silami jsou
konkuren¢ni rivalita, potencidlni novi konkurenti, substituty, odbératelé¢ a dodavatelé. Cilem
podniku by mélo byt najit takovou strategii, kterda umozni vSechny tyto sily minimalizovat.
Tim se vytvoti nejvetsi prostor pro zisk (Porter, 1998).
e Potencialni novi konkurenti
o Jedna se o nejproblematictéjsi ¢ast modelu. Tento trh by mohl byt pro jiné SEO
konzultanty také velmi lakavy. Je tedy dilezité vénovat velkou péci komplexnosti
a Vvytvorit si postupy, jak ze-shopt vybudovat opravdu kvalitni internetové

obchody.
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¢ Rivalita mezi sou¢asnymi konkurenty
o Rivalita mezi konkurenty bude probihat na vice polich. Jedna bude mezi ostatnimi
e-shopy, které budou puisobit v oboru a druha mezi firmami, které se snazi sviij e-
shop prodat. Ta prvni nebude tak velka, protoze investice do reklamnich kampani
na prosazeni budou pro firmu konkurenty mnohonasobn¢ vyssi.
e Substituty
o Zde by mohla byt substitutem jina reklamni kampan, ktera také zvysi podil na
trhu. Tyto naklady se budou vlivem GDPR zvySovat. Mnohem snazsi bude tento
podil potidit ndkupem konkurence, ktera se bude nabizet za sluSnou cenu. Dal$im
substitutem mohou byt i jiné investi¢ni pfilezitosti. Zhodnoceni e-shopu by se vsak
melo pohybovat na velmi vysoké Urovni, proto se pfedpokladd nizké riziko ze
strany substitutd tohoto typu.
e Sila dodavateli
o Sila dodavatelt je v tomto oboru minimalni. Jedna se totiz o velky pocet malych
dodavatelti. Jediné, co by mohlo vyrazné zvysit ndklady, by byla zména algoritmu
na strané Googlu.
e Sila odbératelt
o Sila odbérateld je opét mensi diky diverzifikaci. E-shop se totiz soustiedi na bézné
zakazniky. Jejich sila je mala. Sila by se mohla zvysit, pokud by zaleZelo jen na
prodeji. Navzdjem se ale budou sily téchto dvou skupin neutralizovat.
Porteriv model péti sil ukdzal, Ze nejveétSsim nebezpecim jsou potencidlni novi
konkurenti. Vzhledem k tomu je nutné neustale aktualizovat své techniky v prosazovani se ve
vyhledavacich a investovat do vyzkumu. Diky tomu se mlZe udrZzovat neustald bariéra v tom,

ze konkurenti nebudou védeét, jak dosahnout nizkych nékladii se srovnatelnymi vysledky.
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6.4 SWOT analyza
Tab. ¢. 15: SWOT analyza

= Silné stranky Slabé stranky
’% e Nizké naklady na e Nizka znalost konkrétniho odvetvi
§~ prosazeni e-shopu e ZnaCtky  jednotlivych  e-hopt
?‘g e Znalost UX nebudou pfili§ znamé
g e Samostatné vyzkumy e Mensi finan¢ni zazemi
novych SEO metod
PiileZitosti Hrozby
e Slabé konkurenéni e-shopy e Branding silngjsich projektt
% e GDPR e Pfesun nakupujicich na socialni
g :q"z, e Nové vznikajici trzist€ pro sité
é e-shopy e Zmény algoritmu Googlu

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2018
Ze SWOT analyzy vychazi ¢tyfi druhy strategie MAXI-MAXI, MAXI-MINI, MINI-

MAXI, MINI-MINLI. V ptipadé¢ tohoto projektu by bylo nejvhodnéjsi pouzit strategii MAXI-
MAXI. Zaméfit se na nizké naklady v sektoru prosazovani webovych stranek a tuto vyhodu

maximalné vyuzit mezi slabymi konkurenénimi e-shopy.

6.5 Organizaéni struktura

Organizaéni struktura mize mit pro malé firmy, jako je firma Profitio dalekosahlé
disledky. Ve vétsing piipadu totiz neni jasné, kdo je za jednotlivé kroky zodpovédny. Proto je
vhodné stanovit si pozice a v nich mit jiZ od zacatku dosazené zamé&stnance. Je v§ak naprosto
nerealné najimat na kazdou z pozic samostatného zaméstnance. Z tohoto diivodu si pozice
rozdé€li soucasni zaméstnanci firmy (Gerber, 2011).

Organiza¢ni struktura se bude rozvétvovat na tfi hlavnich ¢asti. Prvni je realizace. Ta
je zodpovédna za vybér webu a jeho prosazeni. Je tedy na ni kladen nejvétsi diraz. E-shopy
samoziejmé¢ nebudou bezudrzboveé, proto je nutné vyclenit pracovni kapital na péci o né a
spravovani objednavek. Posledni je prodej, ktery je realizovan pomoci souhry call centra,

obchodnich zastupct a vedeni firmy.
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Obr. €. 4: Organizaéni struktura v rdmci nové vznikajici sluzby

Vedeni firmy
Profitio
| |
| | | | |
Realizace Sprava Prodej
|
SEO Zakaznicka
Call centrum
konzultant podpora
Copywritefi Obchodni
Py zastupce
Linkbuildefi

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

6.6 Work breakdown structure (WBS)

Obr. ¢. 5: Nacrtek WBS bez uréeni ¢asové naro¢nosti ¢innosti pro prosazeni jednoho e-shopu

Vybudovani
eshopu
1
1 1 1 1
Nakup Prosazovani Sprava Prodej
eshopu eshopu
s Vytvoreni Vyfizovani
Vyber obsahu objednavek
. Vytvoreni
Nakup odkaz(

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Obr. €. 6: Dlouhodoba WBS pro obchodni model pro dosazeni dlouhodobého cile
Vyhudovani 20
eshopd
1
1 1 1
Prvni rok Druhy rok Dalsiroky
Prosazeni -VVV?I’E‘H-I 4 Vytvofeni 5
, ) — eshopu, Uspory | = ) .
prvniho eshopu - eshopd
7 rozsahu

|| Prodej prvniho
eshopu

Prodej téch z
minulych let

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2018
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WBS neboli Work Breakdown Structure je pojmem z projektového managementu.
Ukazuje rozlozeni velkych cinnosti az na ty malé, které je mozné napldnovat. Zakladni
rozdéleni ¢innosti je mozné si prohlédnout na vySe uvedené grafice. Provéfeni funkénosti
celého modelu bude probihat béhem roku. V ném se bude tym vénovat pouze jednomu e-
shopu. Je nutné, aby byly sledovany jednotlivé ¢innosti a jejich realna nakladnost v porovnani
s puvodnimi ptedpoklady. Obzvlast’ klicové pak je, aby naklady na prosazeni vyhovovaly t€ém
navrhnutym.

V druhém roce pak bude nabidnut tento e-shop k prodeji. Snahy by mély byt takové,
aby byl prodan za 1,51ndsobku svého ptredpoklddaného ro¢niho zisku. Béhem tohoto roku,
pokud se vSe podaii prosadit podle planu, by se mé¢lo zacit s budovanim dalSich ¢tyt e-shopd.
V tu chvili bude zasadni kalkulovat, jestli lze sit’ tolika e-shopt udrzet z hlediska spravy a
jestli jich tolik najde kupce. Pokud vse bude probihat, jak se pfedpoklada, mélo by se vse

ustalit na vybudovani 5 e-shopt ro¢né a prodeji 4-5 z nich.

6.7 Potencial dalsi expanze

Pokud by myslenka fungovala, mohlo by byt zajimavé vytvofit podobny koncept i
v Némecku. Cena by zde mohla byt diky velikosti trhu jesté vyssi a mnozstvi potencidlnich
kupct také. Problémem by ovSem mohli byt distribu¢ni cesty, jak némecké kupce e-shopt

oslovit.
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Zavér

Na zavér by bylo vhodné zhodnotit cely pribéh prace, vysledky v ni dosazené, a i
ostatni véci, které jsou s touto praci spojené. Prvni Cast této prace poskytuje podrobny vhled
do problematiky sestavovani podnikatelského planu. Odpovidd na otazku, co podnikatelsky
plan je a jak ho sestavit.

V dalsi casti je pak piedstaven cely projekt. Ten je dale analyzovan pomoci dotazniku,
ktery byl vyplnén 57 respondenty z fad podnikatelti a majitelt firem. Tento projekt vSak jiz od
realizace dotazniku provazi mnoho zvratii. Stejné jako je tomu u celého Lean Canvasu, je vse
znovu prepracovavano a hledano feseni, které by vysledkiim z dotazniku vyhovovalo. To je
nalezeno v puvodné nepiedpokladaném odvétvi. Tim jsou e-shopy a prodej na
spotiebitelském trhu (B2C).

Ptilezitost spociva V rozdilech obtiznosti prosazeni v jednotlivych oborech. Z téch
uvazovanych z toho vysly e-shopy nejlépe. Navic z nich plynou dalsi benefity jako pravidelny
vydélek nebo existence trzist', kde se s takovymi strankami obchoduje. Jaké nastrahy a zmény
takové obory provazeji? Pii PEST analyze byly zjistény velké nadchdzejici zmény v riznych
oblastech. Nejvyznamnéjsi z nich je chystané GDPR, které by meélo razantné zménit tvar
reklamy na internetu. Dal§imi vlivy budou napiiklad stdlé zmény v oblastech algoritmi
vyhled4vact nebo neustaly dlraz na prosazovani znacky v piipad¢ velkych firem s mamutimi
rozpocty. Pti realizaci si musi byt firma Profitio t€chto nebezpec¢i védoma a piijimat opatieni
pro jejich eliminaci.

Ve SWOT analyze byla zjisténa nejsilngj$i stranka nizkych ndkladi na prosazeni
Vv porovnani s konkurenci. Jednalo se o nejvyraznéjsi vyhodu. Spole¢né s piilezitosti v podobé
zminovaného GDPR by méla byt zvolena strategie MAXI MAXI (maximalizovat silnou
stranku v podob¢ nizkych nakladii a zaroven vyuzit ptilezitost GDPR).

Realnost podnikatelského planu v opravdovych podminkdch musi byt ovéfena
prototypem. Pokud se ho podaii prosadit za nakladl, které byly zjiStény a bude generovat
pravidelny mési¢ni piijem, snizi to riziko na minimum. Firma Profitio bude moci zacit
s realizaci 1 dalSich e-shopil. Problém nastane, pokud budou naklady vyssi a pravidelny piijem
se ziskat nepodafii. Pak by mohla firma Profitio ¢elit velkym rizikiim v podobé¢ ztrat.

Tato prace tedy realizaci celého planu doporucuje. V oblasti cilové skupiny by se méla
firma soustfedit primarn¢ e-shopy. Proniknuti do dalSich oborli bude nejspi§ mnohem
nakladnéjsi vzhledem K jejich naro¢nosti. Oproti existujicim feSenim poskytuje tato sluzba

jedine¢nou hodnotu Vv podobé nizkého rizika pro odbératele. Je totiz mnohem
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pravdépodobnéjsi, Ze prosazend webova stranka zlstane na své pozici, nez ze ji nova
predbéhne. Nékteré metody prosazovani ve vyhleddvacich sice mohou byt povazovany za
kontroverzni, autor této prace si to uvédomuje. V praxi vsak tyto metody bézné funguji, jak je
mozné vidét na piikladu analyzy svet-svitidel.cz. V oblasti distribu¢nich cest je spravnou
volbou piimy marketing. Alternativami mohou byt vzdélavaci seminafe, kde bude tato sluzba
nabidnuta jako moznost investice, nebo prodejni tym slozeny z operatorky call centra a
obchodniho zastupce. Ti by oslovovali potencialni zakazniky a nabizeli jim produkt. Roli
obchodniho zastupce by pii nizké frekvenci obchodi mohlo i suplovat vedeni firmy Profitio.
Néklady a vynosy se velmi razantné odviji od prosazeni ve vyhledavacich. S tim jsou spojeny
1 kli¢ové metriky.

Z celého podnikatelského planu tedy vyplyva, Ze jestli firma Profitio dokaZze udrzet
naklady na prosazeni na uzd€, bude Uspé$na. Dodrzeni tohoto planu vsak povede firmu

k velké opatrnosti a tim i minimu rizika, které je nutné podstoupit.
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Priloha A

Obr. ¢. 1: Lean Canvas

Lean Canvas

Podnikatelsicy plén na jedné strané papiru
Online kurz zdarma na www. leancanvas_cz

Problam

Existujici alternativy

Regeni

Indikatory

Unikatni nabidka
hodnoty

Srozumitelny opis

Mefarova vyhoda

Cesty k zakaznikam

Zakaznici

Prvni viasgtovky

Struktura naklada

Cenovy model

Zdroj: Kebova, 2016
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Priloha B

Dotaznik - Jak ziskat poptavky z internetu jinou cestou?

Dobry den,

jmenuji se Michal Braun a jsem studentem Zapadoceské univerzity v Plzni. V ramci svého
studia pracuji na vyvoji nové sluzby/produktu pro firmy, jako je ta Vase. Pro jeho vyvoj

potiebuji vyplnit pravé tento dotaznik.

Jednalo by se o webové stranky, které by se prosadily ve Vasem oboru ve vyhledavacich
Seznam a Google. Ziskavaly by pak poptavky od VaSich potencidlnich zékaznikii. Tento
dotaznik mi pomiiZe osvétlit to, jak by mél cely proces fungovat.

Dé&kuji za Vas cas a ochotu. Pokud by Vas zajimaly vysledky dotazniku, vypliite posledni
kolonku.

Michal Braun
student ZCU
Konzultant Online Marketingu

*Povinné pole

FAKULTA EKONOMICKA
" ZAPADDCESKE

UNIVERZITY

V PLZNI

Nez zacnete s vypliiovanim si prosim prectéte: Jisté vite, ze
dnes ma nejvétsi aspéch firma, ktera se umisti na prvnich
mistech ve vyhledavacich Google a Seznam. Jak se tam ale

dostat? Cest je nékolik. Zpravidla to trva dlouhou dobu a stoji
hodné penéz. DalSi mozZnosti je si pomérné Gspésnou
stranku ve vasem oboru koupit nebo pronajmout. A k této
moznosti se vztahuje tento dotaznik.
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V jakém oboru pusobi vase firma? *

Vase odpovéd

MEél(a) byste zajem o pronajem nebo koupi takovych stranek? *
Jednalo by se o stranky, které se jiz objevuji na prvnich pozicich ve Vasem oboru, ziskavaji stabilni
navitévnost a je moiné z nich ziskat poptavky.

[] Pronsjem

D Pronajem s naslednou koupi

[] Koupé

[] Nemél bych zajem

[] Jine:

Za klicove se povazuje, kolik webove stranky ziskaji poptavek za
meésic. Kolik by vam musely weboveé stranky mésicné prinaset

poptavek, aby jejich koupé/pronajem byl pro vas zajimavy? *
Kazda z firem je [ind. Pro jednu by bylo 10 poptavek mésiéné malo, pro jinou moc.

Vase odpovéd

Kolik byste byl(a) ochoten(na) zaplatit ve vasem oboru za koupi
webovych stranek, které by prinasely 10 poptavek mésicne?
(uvedte prosim castku) *

Tyto stranky by se jiZ zobrazovaly na prenich pfickéch ve vyhledavacich.

Vase odpovéd
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Kolik byste byl ochoten zaplatit za mésicni pronajem takovych
stranek? (uvedte prosim castku) *

Méela by na Vase rozhodnuti vliv sezona? Ve kterych meésicich
byste mel(a) o pronajem veétsi zajem? *

|:| Cely rok stejné
[] Leden-Btezen
[] Duben- Cerven
[] Cervenec - Zai

[] Rijen - Prosinec

(] Jine:

Kolik byste byl(a) ochotny zaplatit za 1 novou poptavku? *

Bylo by pro Vas zajimaveé ziskat samostatné poptavky formou
aukce? *

(O Ano
(O Ne

(O Nejsem sijisty



Byl byste ochoten zaplatit vice, pokud by bylo mozne platit
pouze za realizovane objednavky? *

Existuji metody, jakymi bychom realizaci poptavek mohli ovéfovat. Tim by byle mozné détovat
pouze realizované poptavky.

(O Ano
(O Ne

Pokud Vas zajimaji vysledky dotazniku, vyplnte zde svtj e-mail.

Vase odpovéd

ODESLAT

Mikdy pfes Formulare Google neposilejte hesla.
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Priloha C

Tab. €. 1: Klicova slova v jednotlivych oborech

Klic¢ové slovo Obor Hledanost Primérny pocet odkazii na
z Google AdWords prvni strance
bodovky e-shopy 1000 0,22
lampy e-shopy 1000 8,00
led osvétleni e-shopy 2 400 3,33
lustr e-shopy 6 600 0,56
nasténné svétlo e-shopy 1000 0,11
petrolejové lampy e-shopy 2 400 1,00
solné lampy e-shopy 880 4,33
stropni svétlo e-shopy 2 400 1,33
svétlo do koupelny e-shopy 1300 0,67
venkovni svétlo e-shopy 1000 0,67
vyvoj software IT 170 404,09
crm systém IT 720 135,27
erp systém IT 880 19,09
vyvoj software na zakazku IT 170 6,55
software na zakazku IT 170 5,36
vyvoj mobilnich aplikaci IT 320 3,00
vyvoj aplikaci pro android IT 170 1,27
vyvoj webovych aplikaci IT 210 1,00
vyvoj aplikaci IT 320 0,82
it specialista IT 210 0,18
internetovy marketing Marketing 480 3,00
tvorba loga Marketing 880 15,20
ppc kampané Marketing 480 75,20
tvorba webu Marketing 1000 81,50
vytvofeni webovych stranek Marketing 210 87,30
tvorba webovych stranek Marketing 2900 87,60
eshop na miru Marketing 210 112,40
seo optimalizace Marketing 880 148,55
seo specialista Marketing 210 163,40
tvorba eshopu Marketing 320 163,40

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Priloha D

Tab. ¢. 1: Kalkulace nakladii na prosazeni pro agentury

Technika Nahrazeni Casova Investice Cenaod Pocet | Naklady od
naroc¢nost (vK¢) agentury (v ks) agentury
(v hod.) (vK¢) celkem
(v K¢)
Obchodni Podpirny 3,0 400 2650 12 31 800
partner ¢lanek
Zbozovy Zbozovy 0,3 225 8 1 800
srovnavac porovnavac
PR ¢lanky Podptirny 3,0 400 2 650 12 31 800
¢lanek
Diskuze Diskuze 0,2 150 24 3600
Katalog Katalog 0,3 225 105 23625
Inzerce Inzerce 0,3 225 8 1 800
SEOQ néstroj SEQO naéstroj 0,3 225 8 1 800
Spam X 0 4 0
Sponzoring Podptirny 3,0 400 2 650 4 10 600
¢lanek
Error X 0 4 0
Jeden majitel Podpirny 3,0 400 2 650 12 31 800
¢lanek
Influencer Podptirny 3,0 400 2650 8 21 200
¢lanek
Komentar X 0 229 0
Celkem 159 825

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Abstrakt

BRAUN, Michal. Podnikatelsky plin pro zavedeni nové sluzby na trh. Bakalaiska prace.
Plzefi: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 59 s., 2018

Klic¢ova slova: podnikatelsky plan, Lean Canvas, online marketing, SEO, sluzba

Tato bakalaiska prace se zaméiuje na vytvoreni podnikatelského planu pro zavedeni nové
sluzby na trh. Jako metoda je vyuzit podnikatelsky plan Lean Canvas. V ramci néj jsou
analyzovany pole, jako jsou problémy cilové skupiny, zakaznické segmenty, jedineéna
hodnota, feSeni, distribu¢ni kandly, ptijmy a vydaje, klicové metriky a nespravedliva vyhoda.
Lean Canvas je vytvoien pro sluzbu, kterd se zamétuje na prosazovani webovych stranek ve
vyhledavacich. Ovéfeni spravnosti podnikatelského plénu probiha pomoci dotazniku a
analyzy obtiznosti oborti. Nasledné je vytvofena i analyza konkrétniho konkurenta. Na
zaklad¢ jejich vysledkli je podnikatelsky plan upravovan a nasledné prezentovan ve své
zavérecné form¢e. Pro néj je pak vytvofena i strategie. Jsou definovany cile, analyzovéano
mikro, mezo 1 makroprostfedi. Na zavér je pak zhodnocen potencial celého podnikatelského

planu a je vytvoteno doporuceni plan zrealizovat.
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Abstract

BRAUN, Michal. Business plan for the introduction of new service on the market. Bachelor

thesis. Pilsen: Faculty of Economics University of West Bohemia, 59 p., 2018

Key words: business plan, Lean Canvas, online marketing, SEO, service

This bachelor thesis is aimed on business plan for introduction of new service on the market.
As a method is used business plan Lean Canvas. In this business plan are analyzed parts such
as customer problems, customer segments, unique value proposition, solutions, channels,
revenue streams and cost structure, key metrics and unfair advantage. Lean Canvas is created
for the service which is aimed on improvement in ranking in search engines and selling
websites with traffic. Verification of correctness of the business plan is carried using
questionnaire and industry difficulty analysis. Then is created analysis of the competitor too.
The business plan is edited using data from the analysis. Then is presented in final form. For
this version of business plan is created strategy too. In this strategy are defined goals,
analyzed micro, mid and macro-environment. In conclusion is evaluated potential of business

plan. The realization of this business plan is recommended.
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