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Abstrakt

Abstract



Uvod

Piekotny rozvoj novych technologii v oblasti osobnich pocitacti a mobilnich zafizeni
nabyva na intenzité. Vznikaji zcela nova zafizeni, jako jsou napftiklad tablety, chytré
hodinky nebo telefony, i zptsoby jejich vyuziti. S vyvojem hardwaru jde ruku v ruce
vyvoj softwaru pro tyto produkty. Milion riznych aplikaci pro mobilni zafizeni, to bylo
pted patnacti lety néco zcela neptedstavitelného. Dnes uz realita v Apple Store nebo
Google Play. Stejn¢ tak 2,5 miliardy lidi pfipojenych k internetu nebo tisice rychle
rostoucich spoleCnosti vytvafejicich pracovni mista v téchto novych sektorech
ekonomiky. Tyto technologie rovnéz umoznuji neustaly rust efektivity v ostatnich
odvétvich, at’ uz je to robotizace nebo automatizace nékterych Cinnosti, a zvySovani
ekonomického vystupu narodnich ekonomik. Nové technologie jsou tak diilezité nejen
pro samotné podnikatele, investory nebo zaméstnance v téchto odvétvich, ale i1 vlady
jednotlivych zemi svéta. Stim souvisi 1 podpora védy a vyzkumu, novych

podnikatelskych projekti nebo vytvareni ekosystému zacinajicich firem.

S technologickym pokrokem nastavaji i dalsi zmény v osobnich Zivotech lidi. Méni se
zpusoby traveni volného ¢asu, komunikace mezi lidmi nebo také rychlost, jakou se §iti
informace a myslenky. Druhou stranou mince je pak ale i to, Ze lidé travi stale vice
svého Casu u nejnovéjsich technologickych vydobytkii a méné se pak vénuji osobnim
vztahtim, rodin€, ¢etb¢ nebo pohybu. Je to ale pravé zdravy zivotni styl, kterému se
v posledni dob¢ zacina dostavat vice pozornosti. S bohatnutim spolecnosti si lidé mohou
dovolit vybirat lepSi potraviny a stravovat se zdravéji. ZvySuje se také zdjem o
sportovni aktivity a wellness, které jsou ¢asto podporovany i staitem. Se sportem také

souvisi péce o vlastni zevnéjSek a dobry vzhled je pro mnohé spolecenskou nutnosti.

Informacni technologie a sport, na prvni pohled dvé odlisné véci, to jsou hlavni stavebni
kameny internetového projektu SportCentral. KdyZ v roce 2010 autor této diplomové
préace hledal misto, kam by si Sel s kamarddem zasportovat, ke svému prekvapeni zjistil,
jak obtizné to na internetu muZze byt. Napadlo jej tedy, ze by bylo dobré, kdyby
existovalo misto se viemi sportovnimi zafizenimi v Ceské republice pohromadé. Kdyz
se touto myslenkou zabyval hloubéji, zacaly se vynotovat dalsi népady, co vSechno by
se dalo na internetu kolem sportovani zlepSit — najit si na sportovani pratele,
zorganizovat si sportovni tym, nebo se jen jednoduse jednim kliknutim zarezervovat.

Vsechny tyto Cinnosti spolu souvisi a mély by se fesit spolecné. A tim vznikla touha



vytvoftit internetovy portdl pro rekreacni sportovani, ktery se bude zabyvat problémy

sportovcl a stane se jejich nepostradatelnym pomocnikem.

Cile prace

Cilem této prace je analyzovat zpusoby, jakymi Ize napldnovat a realizovat vznik nové
internetové spole¢nosti. Jsou tyto postupy odlisné od fizeni zavedené organizace? Cemu
by se m¢l podnikatel vénovat v zacatcich svého podnikani, co je diilezité a co neni?
Existuje zpusob, kterym mohou startupy zvysit Sance na sviij uspéch? A lze tyto plany

vyuzit pti snaze ziskat pro svoji zacinajici spolecnost financovani?

V teoretické ¢asti prace budou definovany pojmy jako jsou startup, podnikatelsky plan
nebo podnikatelsky model. Bude analyzovano, jakym zpisobem lze zvysit Sance
podnikatelského projektu na uspéch a jak k této problematice ptistupuji autoii odborné

literatury.

Tyto teoretické poznatky budou vice nez jeden rok aplikovany v praxi, testovany a
poslouzi k tomu, aby byl postupné vyvijen podnikatelsky plan internetového startupu
SportCentral. V praci bude zminéno, jaké ¢innosti byly na startupu provadény a jakych
vysledku se dosahlo.

V praktické casti se pak dale v realit¢ ovéfené postupy pouziji k vytvoieni
podnikatelského modelu pro SportCentral s cilem slouzit dvéma skupinam — jeho

zakladatelim pro dal§i sméfovani startupu a potencidlnim investorim jako soucast

zadosti o investici.
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1 Startup a podnikatelsky plan — teoreticka ¢ast

1.1 Startupy

Slovo startup, nebo také start-up ¢i start up, jak jej popisuje Steve Blank, se pouziva pro
oznaceni organizaci vytvorenych za ucelem hledani opakovatelného, a Skéalovatelné¢ho
podnikatelského modelu. (Blank, 2010, a) Ve své dalsi publikaci fika, ze startupy
nejsou pouze mensi verzi velkych firem. (Blank, 2012) Piesto mnoho lidi, a c¢asto je
mozné se stim setkat v Ceské republice, povazuje za startup jakoukoli za¢inajici

spolecnost.

Druhym extrémem pak je povazovat za startup jakoukoli novou webovou stranku.
K tomu dochazi zejména v souvislosti s tim, Ze startupy vyvijejici internetové aplikace
jsou poslednich letech velmi populdrni (napt. diky firmdm jako Facebook, LinkedIn
nebo Zynga — kdysi projekty tvofené nékolika lidmi, dnes spole¢nosti obchodované na

burze) (SEC, 2013) a nevyzaduji vysoké pocatecni investice.

Rovnéz Eric Ries tika, Ze startup je instituce lidi, ne produkt nebo webova stranka jako
takova. (Ries, 2011). A dale navazuje, ze startupy vyzaduji novy druh managementu,

ktery je uzptsobeny pro situaci s extrémni nejistotou toho, co se stane.

Ries také tvrdi, Ze ,,Uspéch startupu miize byt fizen nasledovanim spravnych procesa,
coz znamena, ze se jej lze naucit.”“ (Ries, 2011) Vice nez o managementu mluvi
v souvislosti se startupy o podnikatelstvi (entrepreneurship). Na zakladé jeho publikace
Lean Startup nésledné vznika celé hnuti lidi, ktefi jim navrZenou metodologii zacinaji
spolecnosti (napf. Intuit) nebo statni instituce (napt. NASA, Bily dum) (Wikipedia,
2013). Lean Startup se také vyucCuje na americkych univerzitich (napt. Harvard

Business School, Stanford University).

Oba tito autofi, a mnoho dalsich, byli ovlivnéni praci Claytona Christensensena (The
Innovator’s Dilemma) o tom, jak nové technologie zptlisobi, ze velké firmy neuspéji.
Mnoho myslenek, které pozdéji ovlivnily celosvétovou vinu z4jmu o startupy, lze najit

uz v této publikaci z roku 1997.

cey

Znamy cCesky investor Zijici v USA, John Vanhara, naopak tvrdi, Ze ,,Oproti projektu,
startup uz musi byt live a musi mit zakazniky. Ne jenom jednoho nebo par testujicich
zakaznikd, coz bych spiSe zaradil k projektu. Startup je uz pro m¢ normalni podnikéani.*
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A pokracuje ,,Startup ma hotovy web, ma hotovy business model, ktery neni vytesany
do kamene a klidn¢ se tieba za chvili zméni.“ (Vanhara, 2011). Vanhara je tak
Vv CasteCném rozporu s predchozimi autory, nebot” klade vétsi diiraz na to, Ze startup uz
néco musi mit (zdkazniky, podnikatelsky model) a nemluvi o tom, Ze startup by méla
byt cilend snaha ucit se a podnikatelsky model vytvofit. Piesto pfipousti zmény

V podnikatelském modelu.

Autor této prace se piiklani k interpretacim od dvojice autoru Steve Blank a Eric Ries,
ktefi ale nejsou v rozporu s tim, Ze by startup nemohl mit zakazniky nebo byt ve fazi,
kdy je ziskovy. Dulezitd je ale pravé slozka uceni se a neustalé posouvani

podnikatelského modelu k tomu, co funguje.

1.1.1 Internetovy startup

Za internetovy startup lze povazovat takovy, ktery se tvoii v prostiedi internetu a jeho
zakladem je software pfipojeny k této celosvétové pocitacové siti. Miize jit o mobilni
nebo webové aplikace, B2B nebo B2C sluzby, technologické firmy, socidlni sit&, online

hry a dalsi.

Velky vzestup, a nasledny pad, zaznamenaly internetové startupy v letech 1997 — 2001
Vv éfe tzv. Internetové bubliny (také ,,Internet bubble® nebo ,,Dot-com bubble), kdy
byly tyto spolecnosti velmi oblibené a na akciovych trzich ldkaly mnoho rizikového
kapitalu. (Perkins, Perkins, 2011) Bublina nakonec v letech 2000-2001 splaskla a
mnohé z nich to nepiezily. Technologicky akciovy index NASDAQ Composite tehdy
spadl ze svého maxima na vice nez 5000 bodech zacatkem roku 2000 na témé&f 1100
bodi v zati 2002. Pokles o skoro 4000 bodli znamenal, ze firmy obchodované na této
burze ztratily v priméru ptes 75% svoji hodnoty. (Google Finance, 2013, a) A tim pfisli

o penize také investofi, ktefi za témito spolecnostmi stali.

V poslednich letech jsou vSak internetové startupy a firmy opét v oblibé. Za to muze
raketovy rhst firem jako Facebook, jehoz pocet uZivateli se blizi 1 miliardé
(Socialbakers, 2013, a) a trzni kapitalizace je k 24. 4. 2013 62 miliard dolarti (Google
Finance, 2013, b) nebo LinkedIn, Twitter ¢i Salesforce.com. Podle amerického
investora Dava McClura, ktery stoji za fadou Gspé&$nych startupt a zalozil akcelerator

500 Startups, jsou zmény v technologickych startupech v poslednich letech tyto:

e Mensi potteba kapitalu potfebna na vytvoreni produktu a vstoupeni na trh

12



o Nizsi ndklady na servery a software

o Nizké néklady na marketing na platformach se 100 miliony a vice

spotrebiteli

o Ne¢kolik velkych vstupti na burzu (nad 1 miliardu dolarit), hodné malych

akvizic (pod 100 miliond dolart)

e Snadnéjsi ziskani zakaznikl ptes online platformy

o Zhledani (Google)

o Socialni sité¢ (Facebook, Twitter, LinkedIn)

o Mobilni platformy (i10S, Android)

o Lokalni sluzby (Groupon, Yelp)

o Nova média (Youtube, Pinterest, Tumblr)

o Komunikaéni kanaly (email, chat, SMS, Skype)
e Hodn¢ malych ,,sdzek* na startupy

o Vznik inkubdatort a akceleratorti

o Spojeni investice s co-workingem a mentorovanim

o Selhat je levné

To vSechno vede k tomu, ze budovani produktt je levnéjsi, rychlejsi a lepsi a ziskavani

zakazniki je jednodussi a 1épe métitelné. (McClure, 2012)

McClure jde zaroven tak daleko, Zze mluvi o Lean VC, neboli o investorovi

z investi¢niho fondu, ktery by mél pouzivat zasady Lean Startup.

1.1.2 Kli¢ové faktory uspéchu startupu

Jak jiz bylo uvedeno dfive, Eric Ries tvrdi, ze Gspéch startupu mize byt fizen a naucen.

A je to prave ueni, v némz mnozi spatiuji uspésnost startupu.

13



Eric Ries pouziva nésledujici diagram.

Obrazek 1: Startup Feedback Loop

PRODUCT

Zdroj: Ries, 2011

Uceni se v jeho pojeti znamend zacit s néjakou myslenkou. Tu oznacuje Steve Blank
jako podnikatelovu vizi. (Blank, 2005) Ries se dale snazi vytvofit minimalni produkt, na
kterém by bylo mozné ziskat data o tom, jestli je navrzeny produkt spravny nebo
nespravny (jestli je o n¢j zdjem nebo neni, apod.). Na zaklad¢ toho by se mél podnikatel
poucit, ziskat nové myslenky (nebo si ponechat ty ptivodni jako uspésné) a neustale
pokracovat v této smycce, dokud nedojde ke kompletnimu podnikatelskému modelu.

(Ries, 2011)

Ash Maurya rozpracovava konkrétni postupy, jak testovat svoje myslenky a budovat
minimalni produkt pravé u internetovych startupti ve své publikaci Running Lean. Krok
za krokem popisuje jak si vytvofit podnikatelsky plan v podobé jednoduchého listu

papiru, kterému fika Lean Canvas a na kterém se snazi zachytit startup jako celek.

Ash Maurya ftika, Ze ,,Zatimco nadSeni a odhodlani jsou nezbytné pro plné naplnéni
podnikatelovi vize, pokud se jim neché volny priichod, mohou vést k cesté zalozené na
nasledovani vlastnich dogmat.”“ A dodava: ,,VétSina podnikatelii zacne se silnou vizi a
planem A, kterym ji cht&ji realizovat. Bohuzel ale vétsina plani A nefunguje. Usp&sny
startup tak v jeho podani musi sice vyjit z né¢jakého pocatecniho planu, ale je potieba se

snazit dostat k takovému planu, ktery funguje. (Maurya, 2012)
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Napsalo se mnoho dal$ich nazori o tom, co je pro podnikatele klicové, aby se svym
startupem uspél — predchozi zkusSenosti zakladatel, pouceni se z neuspéchu, Stésti,
kontakty, moznost dostat se k rizikovému kapitalu, silny tym nebo znalost né&jaké
unikatni technologie. W. Chan Kim a Renée Mauborgne zase ve své publikaci Strategie
modrého oceanu doporucuji zameéfit se na trhy, které zatim neexistuji a kde tedy neni
zadna konkurence. Existujici trhy pfirovnavaji k rudym oceaniim (zbarvenym krvi
z konkuren¢niho boje), nové trhy k modrym oceanim. (Kim, Mauborgne, 2005)
Zasadni problém s novymi trhy ale je, Ze jsou neprobadané. Steve Blank proto rozdéluje
trhy, na které startupy vstupuji, na existujici, nové a na resegmentaci existujicich
(Blank, 2005). Podle typu trhu je pak potieba uzpisobit fungovani startupu a jeho
¢innosti.

Pokud si tedy lze vzit néjaké pouceni od autorti odborné literatury pro startupy, je to
krom¢ obecnych faktorti tispéchu pravé aktivni uceni Se — o trzich, zékaznicich, jejich

problémech, marketingovych strategiich, atd.
1.2 Podnikatelsky plan

1.2.1 Planovani

Planovani je jednou ze zékladnich ¢innosti manaZeri v podnicich a pfedchézi dalSim
¢innostem té€chto pracovnikl. Jeho néplni je stanovovani cili a zplsobi, jakymi budou

splnény.

Jaromir Veber definuje plan jako racionalni cestu (vymezeni postupti, aktivit, opatfeni)
k dosazeni stanovenych cild. Nedilnou soucasti planu by mélo byt i stanoveni struktury

a rozsahu zdroji a urceni ¢asovych dispozic realizace planu (harmonogram). (Veber,

2000).

Bélohlavek, Kostan a Sulef maji obdobnou definici planovani jako Veber a dale

organizac¢nich cill, na jehoZ urovni v podstatné mife zavisi budouci prosperita firmy.*
(Bélohlavek, Kostan, Sulet, 2006).

1.2.2 Podnikatelsky plan a podnikatelsky model

Veber ¢leni plany z hledisek:

e (Casového
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e Urovné rozhodovaciho procesu

e V¢ené naplné planu

o Utelu
Z pohledu ¢asu rozdéluje plany na dlouhodobé (5 let a vice), stiednédobé (1 — 5 let) a
kratkodobé (1 rok a mén¢€). Podle urovné rozhodovani mluvi o planech strategickych,
taktickych a operativnich. Z uc¢elového hlediska nasledné¢ wuvadi piiklad planu
podnikatelského, ktery podle néj slouzi jako podklad pro ziskani Gvéru pro bankovni
instituce nebo investory. Tvrdi, Ze ,Podnikatelsky plan ma obvykle komplexni
charakter, bude obsahovat fadu vécnych zaméri, mira podrobnosti predkladanych tidaji

uvedenych v planu bude zédviset na konkrétnim ucelu, charakteru, riziku podnikani,

apod.* (Veber, 2000)

Veber déale konstatuje, ze pii sestavovani planu je vychodiskem znalost nadfazenych
zamérh organizace. A dodava ,,Maji-li plany byt néstroji, které¢ v rozhodujici mite uréuji
budouci vyvoj organizace, musi co nejlépe a s predstihem piedvidat budouci vyvoj.

K tomu je nutné mit k dispozici vhodné informace.* (Veber, 2000)

Jsou to ale pravé informace, které startupim chybi. Lidé, ktefi zainaji svij
podnikatelsky projekt, se Casto snazi vyfesit néjaky problém, ktery objevili nebo sami
maji. To je cely jejich zamér. Na zacatku nevi ani to, jestli takovy problém viibec
existuje u n¢koho jiného, kolik lidi nebo firem jej ma nebo jakym zplsobem by jej méli
vyftesit. Jejich piedstavy jsou do jisté miry pouze dohady a hypotézy, které se mohou ve

skutecnosti ukazat jako zcela mylné.

Steve Blank ve svém ¢lanku o business planech a business modelech fika, ze zadny plan
nepiezije prvni kontakt se zdkaznikem a ptd se, pro¢ tedy psat podnikatelsky plan
v okamziku, kdy jej startup nepotiebuje. (Blank, 2010, b) Misto toho Blank doporucuje
soustiedit se na podnikatelsky model, coz je popsany zplsob, jakym firma vytvafi a
dorucuje hodnotu svym zékaznikiim. Zaroven ukazuje, jak jsou jednotlivé slozky
Vv tomto modelu provazany. Vznika tak jednoduchy nastroj, kterym lze zachytit podstatu
podnikani, sdilet ji s ostatnimi zakladateli, investory nebo zdkazniky, a postupné dojit

k modelu, ktery bude fungovat.

Blank déle ukazuje cestu, jak s podnikatelskym modelem pracovat. Tuto cinnost

oznacuje jako ,,Customer Development®, coz by se dalo v ¢estin¢ doslovné oznacit jako
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,»Vyvoj zakaznika®“, nebo mozna 1épe jako ,,vyvoj zédkaznického modelu®, a srovnava ji
s ,,Product Developmentem* neboli vyvojem produktu. (Blank, 2005). Customer
development je vjeho pojeti sada aktivit, které iterativné testuji kazdou ¢&ast
podnikatelského modelu. (Blank, 2010, a)

1.2.3 Business Model Canvas

Podle Steve Blanka jsou podnikatelské plany dokumenty, které investoti vyzaduji, ale
nectou. Ash Maurya fik4, Ze kdyZz se vétSina pldnd startupll ukéze jako Spatna,
podnikatelé potfebuji néco méné obsahlého a naopak dynamictéjsiho. (Maurya, 2012).
Startup je tedy o nalezeni planu, ktery funguje, dokud mu nedojdou zdroje. Psani
mnohastrankového dokumentu, ktery je potieba z tydne na tyden ménit, se pak ukazuje
jako plytvani.

Jak by tedy méla v praxi vypadat alternativa k podnikatelskému planu? Touto otazkou
se zabyval napiiklad Alexander Osterwalder a Yves Pigneur v své publikaci Business

Model Generation.

Obrazek 2: Business Model Canvas

Business Model Canvas O
KEY KEY VALUE CUSTOMER CUSTOMER
PARTNERS ACTIVITIES PROPOSITION RELATIONSHIPS SEGMENTS
5 x| 2o, ~ 0
- PR -~ 4 W
KEY
RESOURCES CHANNELS
_ £ )
L .
A = Sl
COST STRUCTURE Y REVENUE STREAMS

Zdroj: The University of British Columbia
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Pomoci tohoto Business Model Canvasu, coz lze do ceStiny doslovné ptelozit jako
»platno podnikatelského modelu“, nebo mozna Iépe jako ,,schéma podnikatelského
modelu®, lze popsat startup nasledujicimi charakteristikami (Pigneur, Osterwalder,
2010).

Zakaznické segmenty
e Pro koho vytvaii startup hodnotu?
e Kdo jsou nejdulezitéjsi zakaznici?
Nabizena hodnota
e Jakou hodnotu zdkaznikovi dorucujeme?
e Jaké problémy zékaznikovi feSime?
Kli¢ové aktivity
e Jaké Cinnosti vyzaduje naSe nabizena hodnota?
Klic¢ovi partneri
e Kdo jsou nasi dodavatelé?
e Jaké Cinnosti pro nds partnefi vykonavaji?
e Jaké zdroje od partnert ziskdvame?
Vztahy se zakazniky
e Jaky vztah od nés vyzaduje kazdy zédkaznicky segment?
e Jak nakladné je zajistit fungovani téchto vztahti?
Marketingové kanaly
e Jakym zptsobem se dostaneme k zakaznikim?
e Jak jsou spolu jednotlivé kanaly propojeny?
e Kter¢ funguji nejlépe?
Klic¢ové zdroje

e Jaké zdroje pottebujeme k doruceni hodnoty?
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Zdroje prijmu
e Za co jsou zakaznici ochotni platit?
e Kolik penéz jsou zakaznici za doru¢enou hodnotu zaplatit?
e Jakym zptsobem chtéji platit?
Naklady
e Jaké jsou néklady spojené s nagim modelem?
o Které aktivity jsou nejnakladné;jsi?

Stejnou otazkou se zabyval i Ash Maurya, ktery vysel z postupll navrzenych Stevem
Blankem v knize The Four Steps to the Epiphany, kde Blank doporucuje vytvofeni
dokumentii s hypotézami, které je potieba otestovat. Kromé& toho pouzil napad na
vytvofeni Canvasu od Osterwaldera a Pigneura a postupnymi kroky si pro poticby
vlastniho podnikani uzpisoboval Business Model Canvas. Vysledkem je Lean Canvas,

ktery se hodi pro webové projekty.

Obrazek 3: Lean Canvas
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Zdroj: Webova aplikace http://leancanvas.com
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Tento canvas je do jisté miry podobny piedchozimu, li§i se v nasledujicich ¢astech:
Early adopters
e Jaci jsou vasi idedlni pocate¢ni zakaznici?

Pojem Early adopters se objevuje v teorii Difuze inovaci od Everetta Rogerse, ve které

w7

mezi obyvatele. V ni rozd¢luje obyvatele podle jejich adaptability na skupiny
innovators (inovatoii), early adopters (ranni uzivatelé), early majority (ranni vétSina),

late majority (pozdni vétSina) a laggards (opozdilci). (Rogers, 2003)

Obrazek 4: Zivotni cyklus adaptace inovaci

2.5%
Innovators Early
Adopters Early Majority Late Majority Laggards
13.5% 34% 4% 16%

Svuran: Everd feggers Diesnce of Amcaafvs il

Zdroj: Webové stranky http://en.wikipedia.org

Na néj navazuje Geoffrey Moore v knize Crossing the Chasm a dale tuto teorii
rozpracovava. Zabyva se zvlasté tim, jakymi zplsoby lze produkty rozSifovat z jedné
skupiny do druhé, a tvrdi, Ze jednotlivé skupiny maji zcela odlisné charakteristiky.

(Moore, 2006)
Problém a existujici alternativy
e Jaké problémy ma cilova skupina?
e Jakym zptsobem je v souCasnosti fesi?
e Kdo je nase konkurence?
ReSeni
e Z Ceho sestava produkt?

e Jakymi zpisoby lze problémy zakaznikl vytesit?
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High-Level Concept
e Jakou analogii madme k nasemu startupu?

High-Level Concept se pouziva pro rychlé seznameni zakaznika, investora nebo dal$ich
0sob s tim, o ¢em dany startup je. VEétSinou se jedna o velmi kratkou vétu skladajici se
pouze z n¢kolika slov. High-Level Concept pivodné vznikl ve filmovém primyslu pro

uderné prezentovani novych filmu.

Kli¢ové metriky
e Jak pozname, Ze nas§ startup funguje spravné?
e Co musime méfit?

Neférové vyhody

e Co muzeme udé¢lat pro to, abychom zabranili konkurenci v okopirovani naseho

produktu?

e Jak zajistime, aby od nas zékaznici a uZivatelé neodchéazeli?

At uZ startup zvoli jakoukoli z variant canvasu, nebo si vytvofi svoji vlastni, dokument
mu pomuze jasné a rychle vyjadtit podstatu svého podnikatelského zaméru a sdilet ji
S riznymi skupinami lidi. Dale pomuze pfi testovani vlastnich hypotéz a uceni se.
V praxi lze naptiklad kazdy tyden vytvofit novy canvas na zakladé toho, co se
organizace naucila, a v pribéhu ¢asu porovnavat rozdily. Existuji i webové néstroje,

které lze k tomuto ucelu pouzit (napt. Lean Canvas - http://leancanvas.com, nebo

Strategyzer - https://strategyzer.com/).

1.3 Dokumenty pro investory

Investory se v pfipad¢ startupi vétSinou mysli tyto kategorie lidi (podle anglické

terminologie):
e FFF — friends, family and fools (pfatelé, rodina a hlupéci)

o Investuji do uplnych zacatkli podnikani, ¢asto formou ptijcky bez naroku

na podil na spolecnosti

e Business Angels — business and¢lé, individualni investofi
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o Investuji do rané faze vyvoje spolecnosti, kterd uz ale mtize byt castecné

ziskova nebo mit piijmy
o Typicka vyse investice v USA je okolo 500 tis. USD
e VC Funds — venture capital funds (fondy rizikového kapitalu)

o Investuji do rozvoje spolecnosti V pokrocilejsi fazi, kdy ma zakazniky,

validovany podnikatelsky model a potiebuje urychlit sviij rust
o Vyse investice se mize pohybovat v fadu 1 — 50 miliontt USD
Elevator pitch — vytahova prezentace

Jak uZ samotny nazev vypovidd, jde o velmi kratkou prezentaci, kterd ma za cil
potencialniho investora zaujmout. Pouziva se kdekoli, kde je malo ¢asu a majitel
startupu potiebuje rychle sdélit, na ¢em pracuje. Vysledkem by mél byt zajem investora

o dalsi schuzku.
Executive summary

Jedna se o velmi zkracenou verzi podnikatelského planu. Na rozdil od elevator pitche

byva pisemny, vétSinou svym rozsahem nepiekracuje jednu nebo dvé strany A4.
Zkraceny podnikatelsky plan

Zkraceny podnikatelsky plan stoji na pomezi plného podnikatelského planu a executive
summary. Jde vice do hloubky neZ pfedchozi typ, stdle vSak neobsahuje vSechny
podrobnosti o zdméru podnikatele. Doporucuje se, aby jeho soucasti bylo 1 odmitnuti

odpovédnosti.
Plny podnikatelsky plan

PIny podnikatelsky plan pro investory obsahuje vSechny potfebné informace pro jejich
rozhodnuti o tom, zda do firmy investovat. Mél by jasné popisovat, co startup d¢la, co

od investora potiebuje a co za to nabizi. (Czechlnvest, 2007)
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2 Predstaveni startupu SportCentral - Elevator pitch

Na zacatek je vhodné si cely startup strucné piedstavit. Ktomu nejlépe poslouzi

Elevator Pitch, ktery 1ze pouzit i pfi snaze ziskat pro SportCentral investici.

2.1 Elevator pitch SportCentralu - verze 1

Prvni verze je vhodna na kratké osobni setkani a vejde se do 1 minuty Casu. Jejim

vysledkem by mél byt zdjem investora chtit slySet vice.

, Moje firma se jmenuje SportCentral a mym planem je pomoci sportovnim zarizenim
vydeélat vice penéz. Prestoze se v USA utrati rocné za sportovani okolo 200 miliard
dolari, jednotliva sportovisté jsou naplnena pouze z50 - 80%. Pomoci sady
internetovych aplikaci chceme zvysit pocty zakaznikit vyuzivajici sportovni zarizeni. Tim
muze byt treba squashové centrum. Sportovisté od nds napriklad dostane mozZnost
prodadvat vstupné pres internet, organizovat u sebe turnaje a pouzivat rezervacni

systéem. Jak se mu dari, uvidi v prehlednych statistikach.

Vyvoj jsme zacali pred rokem v osmiclenném tymu a oproti konkurenci mame vyhodu
V podobé portalu pro rekreacni sportovce a tymy s vysokou navstevnosti. Aktudlné se
venujeme vyvoji placenych produktii a po overeni nasi myslenky prvnimi platicimi
zdkazniky budeme hledat investici ve vysi jednoho a piil milionu dolarii. Investor své

penize zhodnoti pri budoucim prodeji spolecnosti.

2.2 Elevator pitch SportCentralu - verze 2

Druhé verze je delsi a hodi se naptiklad do emailu. Uvedeny email byl autorem této
prace zaslan 20. 4. 2013 Johnu Vanharovi, ¢eskému podnikateli a investorovi, ktery Zije
v USA. Sirsi vefejnost jej zna z pofadu Den D. Kladné piijeti dokladuje to, ze velmi
kratce po odeslani emailu se jeho obsah objevil na blogu investora, ktery tim vyzval své
Ctenare, aby dali SportCentralu zpétnou vazbu.

Predmét: ,, Predstaveni startupu SportCentral.cz, prosba o zpétnou vazbu “

Obsah emailu: ,, Ahoj Johne,

ctu tviyj blog o podnikani v USA a pred par dny jsem si u tebe se zajmem precetl o

HledamFitko.cz. Podobny startup jsem zacal délat jiz o rok drive a v kvétnu jsem
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pozvan jej prezentovat pred investory v USA na Czech Tech Pitch Day. Napadlo mé, Ze i

ja bych té zkusil poprosit o zpétnou vazbu.

Ve zkratce - miij startup, SportCentral.cz, pomdha sportovnim zarizenim vydélat vice
penéz pomoci internetovych nastroju. Je néco jako Salesforce.com pro sportovni
zarizeni.

SportCentral.cz jsme zacali tvorit v roce 2012 jako web pro sportovce hledajici
sportovisté a tymy, které se potrebuji organizovat, protoze mé samotného tyto problémy
trapily. Rozhovory s majiteli sportovist jsem posléze zjistil, jak tézké je pro né ziskat

nové zakazniky a délat marketing.

Prestoze se v USA za rekreacni sportovani utrati na sportovistich okolo 200 miliard
dolarii rocné, jednotliva zarizeni jSOU naplnéna pouze z 50 — 80%. Pro né chceme
vytvorit napriklad ndstroje pro prodej vstupného pres internet, organizovani turnaji

nebo rezervacni systéem a CRM.

V soucasnosti jsme nejvétsi ceskou databazi sportovist a kazdy mésic pomiizeme 70000
lidem najit misto, kde si zacvicit. Také pomdhdame lidem najit spoluhrdace a tymum s
organizaci c¢lenii. Loni se nam podarilo ziskat investici 1 milion K¢ a letos vyhrat akci

Startup Funding EuroTour poradanou US Market Access Center.

Muij spoluzakladatel viastni softwarovou firmu Syntactic Sugar se zdkazniky v CR a
USA. Ja jsem pred SportCentralem pracoval rovnéz v softwarovych firmach (napr.
Socialbakers.com) na manazerskych a marketingovych pozicich. Po 3. misté na sveté v
nejvetsi mezinarodni business soutezi, Global Management Challenge, jsem vytvoril

startup GMCHelper.com, ktery jsem uspésne monetizoval a ziskal za néj Internet

Effectiveness Award v CR.

V pristich mésicich budeme hledat investora pro urychleni dalsiho vyvoje a rozsireni do

zahranici.

Pokud té SportCentral zaujal, muzes jej vyzkouSet na http://www.sportcentral.cz.
Prikladam i odkaz na kratkou videoprezentaci (4 minuty) s podrobnéjsimi informacemi:

http://lyoutu.be/E-5JLOKEAZU .

Budu moc rdad za tviij nazor, pokud si najdes chvili c¢asu, pripadné za predstaveni

startupu na tvém blogu (rad bych znal i nazory ctenarii).
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Deékuji ti a zdravim do USA,
Roman Sterly

V tomto ptipad¢ Slo o ziskani zpétné vazby, ne o zadost o investici. V piipadé zadosti o

investici by bylo zakonceni jiné.

2.2.1 Okomentovany elevator pitch SportCentralu - verze 2
Ptiklad tohoto elevator pitche posilaného emailem si Ize rozebrat po ¢astech.

Piedmét: ,, Predstaveni startupu SportCentral.cz, prosba o zpétnou vazbu‘ (Zvoleni

vhodného piredmétu.)

Obsah emailu: ,, 4hoj Johne, (Neformalni osloveni, o které si Fika John Vanhara na

svém blogu.)

ctu tviij blog o podnikani v USA a pred par dny jsem si u tebe se zajmem precetl o
HledamkFitko.cz. Podobny startup jsem zacal délat jiz o rok drive a v kvétnu jsem
pozvan jej prezentovat pred investory v USA na Czech Tech Pitch Day. Napadlo mé, Ze i
ja bych té zkusil poprosit o zpétnou vazbu. (Vysvétleni, pro¢ autor email odesila.
MozZzna by mohlo byt kratsi, ale vtomto pripadé autor podklida sva slova

diukazem, Ze ¢te blog investora.)

Ve zkratce - miyj startup, SportCentral.cz, pomdaha sportovnim zarizenim vydélat vice
penéz pomoci internetovych nastroju. Je néco jako Salesforce.com pro sportovni
zarizeni. (Vysvétleni, co je produktem, jak pomaha zidkaznikim, kdo je zdkaznik.

Nasleduje high level concept / metafora.)

SportCentral.cz jsme zacali tvorit v roce 2012 jako web pro sportovce hledajici
sportovisté a tymy, které se potrebuji organizovat, protoze me samotného tyto problémy
trapily. Rozhovory s majiteli sportovist jsem posléze zjistil, jak tézkeé je pro né ziskat
nové zakazniky a delat marketing. (Vysvétleni problému a osobniho vztahu k jeho
feSeni.)

Prestoze se v USA za rekreacni sportovani utrati na sportovistich okolo 200 miliard
dolari rocné, jednotliva zarizeni JSOU naplnéna pouze z 50 — 80%. (Jaka je velikost
trhu.) Pro né chceme vytvorit napriklad nastroje pro prodej vstupného pres internet,

organizovani turnajit nebo rezervacni systém a CRM. (Co je FeSenim.)

25



V soucasnosti jsme nejvétsi ceskou databazi sportovist' a kazdy mésic pomuzeme 70000
lidem najit misto, kde si zacvicit. (Jakého vykonu startup dosahuje.) Také pomdahame
lidem najit spoluhrace a tymum s organizaci c¢lenu. Loni se nam podarilo ziskat
investici 1 milion K¢ a letos vyhrat akci Startup Funding EuroTour poradanou US
Market Access Center. (Dalsi uspéchy a tzv. social proof neboli dikaz od jinych lidi

tim, Ze do startupu uz nékdo investoval.)

Miyj spoluzakladatel viastni softwarovou firmu Syntactic Sugar se zdkazniky v CR a
USA. Ja jsem pred SportCentralem pracoval rovnéz v softwarovych firmdch (napr.
Socialbakers.com) na manazerskych a marketingovych pozicich. Po 3. misté na svété v
nejvetsi mezinarodni business soutézi, Global Management Challenge, jsem vytvoril
startup GMCHelper.com, ktery jsem uspésné monetizoval a ziskal za néj Internet

Effectiveness Award v CR. (Tym.)

V pristich mésicich budeme hledat investora pro urychleni dalsiho vyvoje a rozsireni do

zahranici. (DalSi kroky startupu zajimavé pro adresata sdéleni.)

Pokud te SportCentral zaujal, muZes jej vyzkouSet na http://www.sportcentral.cz.
Prikladam i odkaz na kratkou videoprezentaci (4 minuty) s podrobnéjsimi informacemi:

http://youtu.be/E-5JLOKEAzU . (Dalsi infomace.)

Budu moc rad za tviij nazor, pokud si najdes chvili casu, pripadné za predstaveni

startupu na tvém blogu (rad bych védel i nazory ctenari). (Vyzva k akci.)
Dékuji ti a zdravim do USA,

Roman Sterly
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3 Prace realizovana na SportCentralu za posledni rok

V tento okamzik je vhodné uvést, ze startup SportCentral zacal byt realizovan v lednu
2012, tedy v dobg, kdy byla tato diplomova prace jiz zadana. VSechny ziskané poznatky
jsou tak v této praci pln¢ vyuzity a na jejich zaklad¢ bude v nasledujicich kapitolach
sestaven podnikatelsky model. Skutecnéd realizace projektu byla nejen zdmérem pii
vybéru diplomové prace, ale i nezbytnou soucasti k ziskdni znalosti pro uspésné
sestaveni podnikatelského modelu a praktickému vyzkouSeni aplikace vyse uvedenych

postupi.

Zacatkem roku 2012 ziskal autor této prace po prezentaci a piedloZeni pocateéniho
podnikatelského planu investici od Ing. Tomase Holuba, majitele uspésné plzenské
softwarové spolecnosti Syntactic Sugar s.r.0., ve vysi 550.000 K¢. Autor této diplomové
prace a zakladatel, Roman Sterly, investoval 55.000 K¢ a zavazal se k praci v rozsahu

plného tivazku bez naroku na mzdu.

Ihned po ziskani investice se zacalo s naborem zaméstnanci a byla obsazena mista 4
programatort, z nichz nékteti byli zaméstnani na ¢asteny Gvazek. Béhem jara 2012 do
realiza¢niho tymu pfibyli 2 zaméstnanci na marketing. Néplni jejich prace byla zejména

optimalizace webu SportCentral.cz pro vyhledavace a dalsi propagace.

Prvni verze webovych stranek SportCentralu se spustila na konci kvétna 2012 a
obsahovala katalog sportovnich zafizeni vcetné vSech dalSich potiebnych funkci
(registrace a profily uZzivatel, registrace a uUpravy sportovnich zafizeni, jejich
vyhledavani, apod.). Cilem bylo validovat existenci jednoho z hlavnich problémi u

cilové skupiny sportovcl — potiebu vyhledavat sportovni zatizeni na internetu.

Strategii spolec¢nosti bylo co nejrychleji naplnit databazi daty o sportovnich zafizenich
v Ceské republice, aby mél cely projekt pro nav§tévniky webu smysl. Za timto uéelem
byli najati brigadnici, kteti databazi ru¢né plnili z vetfejné pfistupnych zdroji — z
webovych stranek sportovnich zatfizeni. Jednalo se zejména o kontakty a oteviraci doby.
Béhem 1éta 2012 bylo piidano zhruba 5000 sportovnich zatizeni. Z provedené prace
byly ziskdny poznatky o jeji ndro€nosti, které jsou vyuzZitelné zejména pii vstupu na

nové trhy.

Ruku v ruce s plnénim databaze §ly dalsi snahy o ukazani portalu vetejnosti. V prubéhu

srpna na SportCentral.cz probchla anketa Sport roku 2012, jejimz cilem bylo zjistit
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sportovni navyky obyvatel Ceské republiky. Béhem tohoto vyzkumu probihala
doprovodna soutéz, do které vlozili partnefi vécné ceny a sportovisté poukazy na
sportovani. Celkova hodnota cen doséahla témét ptl milionu K& Smyslem této ¢innosti
bylo zjistit, jaké aktivity miize SportCentral udélat pro ziskani uzivateli, jaci mohou byt
klicovi partnefi portdlu a jaké jsou schopnosti vytézit z danych aktivit piinosy pro
projekt. Tato aktivita SportCentralu pfinesla zminky v celostatnich médiich a bezmala
40000 navstévniki na web SportCentral.cz. Zaroven doslo ke zvySeni znalosti
zakladatelli SportCentralu o tom, jaké jsou nejpopularnéjsi sporty a jaké dalsi problémy

sportovce trapi, a byly navazany diilezité kontakty s potencialnimi partnery.

Béhem podzimu probihal dalsi vyvoj po funkéni strance — byly pfidany sportovni tymy
a vylepSeny stavajici funkce. Podle metodiky Lean Startup se také zacalo s aktivnim
testovanim hypotéz u vSech 3 cilovych skupin — sportovci, tymy, sportovisté. Byly
sjednany osobni schiizky s 10 zastupci z kazdé cilové skupiny, se kterymi byl proveden
strukturovany rozhovor, ktery se tykal jejich problémt v oblasti sportu (u sportovct a
tyml) a zvySovani finan¢ni vykonnosti jejich podnikani (u sportovnich zatfizeni).

Zjisténé poznatky byly vyuZzity k naplanovani dalsi prace na vyvoji startupu.

V pribéhu ledna 2013 se zakladatelé startupu domluvili na dal$i dodate¢né investici od

Ing. Tomése Holuba ve vysi 400.000 K¢ pti zachovani pavodnich podila.

Zacatkem roku 2013 se zacalo pracovat na placenych funkcich (slevové akce, prodej
vstupenek online) a vytvofily se funkce pro organizaci sportovnich udalosti. V této dobé
také zacaly z projektu plynout prvni pfijmy z reklamy, byt je jejich vySe vzhledem

k investované ¢astce zanedbatelna.

Po dobu své existence se na SportCentralu odpracovalo zhruba 10000 hodin prace, coz
pti realizaci 16 mésicti odpovida 4 zaméstnanciim na plny tvazek pii standardni délce
pracovni doby. SportCentral také vedl né€kolik odbornych stdzi pro studenty
Zapadoceské univerzity.

Pfi jednanich o investici byly na zacatku roku 2012 stanoveny 2 zakladni metriky
uspésnosti — pocet navstév webu a pocet platicich zakaznikl. Z ptivodnich plant a cilt
se podafilo dosdhnout pozadované navstévnosti, dokonce ji i pfekonat. Na nasledujicim

grafu je vidét navstévnost webu SportCentral.cz za celou dobu existence.
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Obrazek 5: Navstévnost SportCentral.cz (kvéten 2012 — duben 2013)
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Zdroj: Google Analytics, vlastni zpracovani, 2013

Ve sledovaném obdobi navstivilo portal 332611 rGznych lidi, néktefi opakované. Za
celou dobu bylo zobrazeno vice nez 1,5 milionu stranek. Z interniho méteni 1ze rovnéz
zjistit, ze sportovni zafizeni ziskala od SportCentralu bezplatné pies 78000 ptistupti na
jejich stranky diky odkaztim na webu SportCentral.cz. Timto byla zvalidovana hypotéza

o potiebé rekreacnich sportovceil najit si misto na sportovani.

Druhy cil, ziskédni platicich zakaznikli, splnén nebyl. Jeho nesplnéni souvisi
s nespravnymi odhady na naro¢nost naprogramovani urcitych funkci a rozhodnutim
vedeni projektu sousttedit se na jiné oblasti — napt. zvySovani navstévnosti a uzivatelské
zakladny. Tim, Ze probihal vyvoj aplikace, se zakladatelé i samotni programatofi naucili

1épe odhadovat ¢asovou naroc¢nost prace.
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4 Podnikatelsky model SportCentral

V ptedchozim textu bylo ve velmi zkricené formé& nastinéno, co je smyslem
SportCentralu, jaka je jeho soucasna situace i kdo na ném pracuje. V nasledujici ¢asti
bude podrobné rozebran podnikatelsky model SportCentralu pomoci metodiky Lean

Startup, konkrétné zasazeny do Lean Canvas.

4.1 Pro koho je tento podnikatelsky plan/model

Podnikatelsky plan SportCentralu bude jak pro samotné zakladatele, tak pro potencidlni
investory. Investorim by m¢l slouzit k podrobnému sezndmeni se s projektem, pro ktery
hledaji zakladatel¢ finance na dal$i rozvoj a rozsSifeni do zahrani¢i. Zakladatelim

pomuize 1épe si utfidit myslenky, sepsat je a pfemyslet o moznych alternativach.

Uvedeny podnikatelsky plan se skladda zelevator pitche uvedeného vySe a
podnikatelského modelu vytvofeného pomoci metodiky Lean Canvas. Tento
podnikatelsky model bude okomentovan do jednotlivych podrobnosti a bude se tak

blizit plnému podnikatelskému planu.

4.2 Zakaznik / uzivatel

Zakaznici a uzivatelé SportCentralu se déli do 3 makrosegmentli. Témi jsou sportovni
zafizeni, sportovci a sportovni tymy. Tyto makrosegmenty lze nasledné délit do

mikrosegmentil a bliZe specifikovat jednotlivé skupiny.

Kromé téchto 3 makrosegmentii miizeme jesté zminit nékteré dodatecné cilové skupiny,
Vv soucasné dob¢ pro SportCentral spiSe okrajove, nicméné do budoucna zajimavé. Jedna
se o sportovni instruktory a trenéry, organizatory sportovnich akci. Kromé nich jsou
potencidlnimi zakazniky i prodejci sportovniho vybaveni nebo dalSi spolecnosti se

zajmem propagovat SV€ vyrobky a sluzby u sportovni vefejnosti.

Zakaznika lze definovat jako toho, kdo za produkt nebo sluzbu plati. Obecné je jim
naptiklad sportovni zafizeni, které si zakoupilo nécktery z placenych produkta
SportCentralu. Zakaznik tak vystupuje ve form¢ subjektu, z néhoz plynou SportCentralu
trzby. V konkrétni podobé to ale je vzdy urcity Clovek, v tomto piipadé majitel
sportovisté nebo jeho manaZer marketingu.

Uzivatel je ten, ktery produkt pouziva. Ve vysSe uvedeném piikladu to mize byt sam

majitel sportovisté nebo recepéni na vratnici — zalezi na typu produktu.
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Uvédomeéni si, kdo jsou uzivatelé a kdo zakaznici, je dulezité sohledem na

marketingovou a prodejni strategii spolecnosti.
4.3 Business model pro segment sportovnich zarizeni

4.3.1 Zakaznické segmenty

Sportovni zafizeni jsou ve SportCentralu vnimana zejména jako zakaznici. Lze je délit

na nasledujici mikrosegmenty:

e Mensi soukroma sportovisté — obvykle mala nabidka sportovnich aktivit, jedna

provozovna
o Pi. tenisové kurty

e VEtsi soukroma sportovisté — pestra nabidka sportovnich aktivit, jedna nebo vice

provozoven v malé oblasti (mést¢)
o Pf. sportovni centrum s vnitinimi i vn&j$imi prostory

e Retézce sportovnich zafizeni — vétSinou mensi riznorodost nabizenych aktivit,
ale pusobnost na celostatni tirovni, miiZze mit centralizované vedeni nebo formu
franSizy

o Pi. fetézec fitness studii

e Skolni sportovisté — zfizovana piti Skolach
o Pf. multifunkéni hiisté a t€locviéna

e Me¢stska/obecni sportovisté — zafizeni provozovana méstem
o Pf. méstské koupalisté

Sportovnich zafizeni spliujici tato kritéria je v Ceské republice zhruba 11700. Podle
statistik Ceského statistického ufadu k roku 2006 je v CR 1276 koupalit’ a bazént (z
toho 342 krytych), 4706 hiist, 5286 télocvicen, 91 stadiond a 221 zimnich stadiont.
(CSU, 2006). Ve vsech piipadech se jedna o zafizeni s provozovatelem, ktera jsou
pristupna veiejnosti. K tomu SportCentral odhaduje, ze existuje dalSich cca 3000 mist
ke sportovani, kterd ve statistikdch nejsou zachycena. Jednd se zejména o mensi
soukroma sportoviSté Casto umisténa v bytovych domech — typicky malé posilovny

nebo tane¢ni studia, apod.
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Prvnimi zdkazniky, na které¢ SportCentral cili, jsou soukromé sportovisté¢. Diivodem je

jejich vétsi motivace bojovat o své zakazniky a tedy potfeba marketingovych aktivit.
Mezi early adopters patii sportovisté s nasledujici charakteristikou:

e Sportovisté rozpoznavaji problém nedostatecného vyuziti svych kapacit ¢i

dokonce bojuji o pteziti

e Maji snahu se aktivné propagovat (napf. pouzivaji socialni sité, maji webové

stranky)
Clovek, ktery v takové organizaci rozhoduje o marketingovych aktivitach, byva:
e Majitel sportovisté nebo marketingovy / ekonomicky pracovnik
e Early adopter s touto charakteristikou:

o Zajem o nové technologie nebo alespon jejich bezproblémové pouzivani

(chytry telefon, pouziva riizné aplikace, socialni sité)

o Sportovni nadSenec, aktivni sportovec

4.3.2 Problémy sportovnich zarizeni

Pomoci osobnich navstév se SportCentralu u soukromych sportovist podatilo

identifikovat 3 hlavni problémy, které sportovisté fesi. Jsou jimi:
1. Sportovni zatizeni potiebuji vice zdkazniki

2. Sportovni zafizeni potiebuji vybudovat a udrZet dlouhodobé vztahy se svymi

zakazniky
3. Sportovni zafizeni nemaji efektivni marketingové aktivity

Prvni problém je pomérné obecny, ale je tim nejdilezitéj$im, co Si sportovni zafizeni
uvédomuji a fesi. V praxi dochazi k tomu, Ze jejich kapacity nejsou ve vétSiné€ ptipadi
plné€ vyuzity a tim se snizuje efektivnost jejich provozu. Mira vyuziti se rizni (Casto 1

V ramci riznych sportti na jednom sportovisti) a vétSinou se pohybuje kolem 50 — 80%.

Obvykle nejsou ve veétsi mife vyuzivany dopoledni €asy, coz souvisi s tim, ze lidé pies

den pracuji a sportovat chodi v odpolednich hodinach.

Druhd potieba spocivd ve zvySovani hodnoty jednotlivych zakaznikl, které uz

sportovisté¢ ma. Cim castéji jej budou tito zédkaznici navsStévovat, tim vice sportovisté
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vydéla. Sportovei vSak nemaji jen alternativy v jinych sportovistich stejného typu, ale i
V provozovani jinych sport nebo jiné volnocasové ¢innosti. Aktivni snahou o udrzeni

zékaznika a zvySeni jeho tutraty by sportovisté mohla vyrazné zvysit svoje trzby.

Tieti problém se tyka zejména menSich a Skolnich/méstskych sportovist’. Tato zatizeni
nemaji management, ktery by mél znalosti, Cas, chut' nebo financni prostfedky
k aktivnimu marketingu a péci o zakazniky. U malych sportovist' se majitelé obvykle
staraji o veskery provoz sportovisté, nékdy dokonce ptisobi i jako trenéfi. Casto jde o
dobré sportovce, ktefi rozumi sportovani a provozovani sportovisté, ale tdpou na poli
marketingu. Internetovy marketing je pro n¢ navic obtizny v tom, s jakou rychlosti se
meéni a vyviji. Dochazi pak K situacim, ze sportovisté si naptiklad zaplati bannerovou
reklamu, ale az po pomérné vysokych utratach zjisti, Ze k ni¢emu nevedla, nebo nevi,
jak jeji efekt zméfit. K tomuto problému se rovnéz vaze to, Ze sportovnim zafizenim

chybi vhodné néstroje pro provadéni marketingovych aktivit.

4.3.2.1 Existujici alternativy / konkurence

Existuje velké mnozstvi cest, jakym zplisobem mohou sportoviste fesit svoje problémy.
Kazdy z téchto zptisobt je tak konkurenci SportCentralu.

v v oW

Alternativy, které pouZivaji sportovisté k FeSeni prvniho problému (ziskavani

novych zakazniki), jsou:
e Vlastni webové stranky
e Optimalizace svého webu pro vyhledavace (Google, Seznam)
e PPC reklama (napt. Google AdWords, Sklik od Seznamu)
e Pouzivani slevovych serverti (napt. v CR Slevomat, v USA Groupon)
e Tisk a roznos letakl (na ulici, nasténky, za okna aut, apod.)
e Katalogové weby (napi. v CR Firmy.cz, v USA Yelp)
e VyuZivani socidlnich siti (napt. Facebook)

Kromé toho se mohou potencidlni klienti dozvédét o existenci sportovisté od svych
znamych a pratel, nebo na n¢j pfijit, protoze je nékdo pozve na cviceni, zdpas nebo

turnaj.
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Z vlastniho vyzkumu SportCentralu je vidét, jakym zplisobem se o sportovnich
zafizenich dozvidaji 1idé ve véku 20 — 30 let. Prizkum byl proveden na skupiné o

velikosti 125 respondenti.

Obrazek 6: Zptsoby, kterymi vefejnost ziskava informace o sportovnich zatizenich

Kde hledate nebo ziskavate informace o sportovnich zatizenich?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

VétSina mladych lidi, je zvykla se jit podivat zejména na internet. Z dotazovani se
rovn&Z potvrdil silny vliv rodiny a pratel — lidé daji na doporuceni od téch, kterym
davéruji. Pro SportCentral se zde skyta ptilezitost vhodnym propojenim internetu a tzv.
»social proof* (jedinec jednajici podle jednani jinych v situacich, kde ptfedpoklada, ze

ostatni maji o situaci lepsi znalosti) docilit efektivnéjsi propagace sportovnich zafizeni.

Kromé toho byl pfi sociologickém Setfeni poloZen dotaz, jakym zplisobem respondenti

vyuzivaji internet k hledani sportovnich zatizeni.
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Obrazek 7: Zpusoby, kterymi vefejnost ziskava informace o sportovnich zafizenich

Pokud ziskavate informace o sportovnich zafizenich na internetu, jakym
je to zpisobem?

120

100

80

60

40 [ Pocet

ZO.
. — N

Internetova Vlastni RGzné Socialni sit¢ Emaily nebo Jinak
reklama  vyhledavani  katalogy (napfr. newsletter
(Google, sportovist  Facebook) sportovisté
Seznam)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Z vysledku je vidét, ze preferovanym zptsobem jsou internetové vyhledavace. To je pro
SportCentral pozitivni zprava vzhledem k jeho velkym zkuSenostem v oblasti
optimalizace pro vyhledavace (SEO). DalSim vyznamnym hracem jsou socidlni sité.
Otazkou je, jakym zplsobem je vzhledem ke sportoviStim lidé vyuzivaji. V tomto
ptipadé to zfejmé nebude samotné vyhledavani sportovist’, ale spiSe kladeni otdzek na
jejich Facebookovych strankach nebo dozvidani se o riznych sportovnich akcich (a tedy
1 sportovistich) skrze udalosti na Facebooku. I toto je nicméné duleZity zplisob, jakym
muze sportovni zafizeni ziskat zdkazniky. Opét je zde pfilezitost pro SportCentral

vyuzit analogické koncepty ve svém produktu nebo je s Facebookem dokonce propojit.

Velmi zajimavé je slabé zastoupeni katalogli sportovist. Pfi¢inou mulze byt absence
jasného lidra na trhu nebo nizk4 kvalita takovych katalogli (prizkum byl proveden
vV listopadu 2011, prace na SportCentral.cz byla zahajena v lednu 2012). Pied zapocetim
vyvoje SportCentral.cz byla situace takova, ze nejvétsi Ceské katalogy sportovnich
zafizeni obsahovaly maximalné 3000 sportovnich zatizeni. I to byl jeden z dtivodi, pro¢
SportCentral vznikl. Dnes uz by do jist¢é miry mohla situace vypadat jinak, nebot’ za
dobu své existence se SportCentralu podafilo naplnit vlastni katalog sportovist’, ktery je
soucasti webové aplikace SportCentral.cz, vice nez 6000 sportovisti. Bez zastoupeni
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Skolnich télocvi¢en a ve véEtsi mife vetejnych sportovist’ tak v dubnu 2013 pokryva
odhadem 75% subjekt.

Alternativy, které pouzivaji sportovisté k FeSeni druhého problému (zvySovani

hodnoty zékaznika, udrzeni dlouhodobych vztahti se zakazniky), jsou:
e Dodatecné sluzby (sprchy, parkovani, restaurace)
e Pratelsky personal
e Permanentky, slevy za opakované navstévy
e Piivétivy rezervacni systém
e Darkové poukazy
e Organizace akci (napf. turnaje)

Pro SportCentral tkvi v této oblasti pfilezitosti v aktivitdch, které sportovisté ned¢laji
nebo by je mohla délat 1épe. Prvnim piipadem je zvySovani frekvence sportovani
vefejnosti rliznymi zplusoby motivace. Druhym je zefektivnéni sluzeb, jako je
rezervacni systém, prodej darkovych poukazli a permanentek, organizace akci nebo
nastroje pro zaznamenavani opakovanych navstév a poskytovani téchto informaci jak

sportovci, tak sportovisti, v€éetné automatizace ¢innosti s tim spojenymi.

Alternativy, které pouZivaji sportovisté k rFeSeni tifetiho problému (neefektivni

marketing), jsou:

e Sebevzdélavani majiteld sportovist nebo jejich marketingovych pracovniki

(internet, knihy, nasledovani prikladt z oboru)
e Doporuceni znamych
e Marketingové nastroje

o Rezervacéni systémy (napt. v CR rezervacéni systémy Bizzy nebo

Reservio, Casta jsou i vlastni feSeni na miru)

o Systémy kprovozu sportovist¢ a CRM systémy (napt. v USA
EZFacility, v CR Zadné)

o MS Excel (ke sprave kontaktu, jejich segmentaci, vedeni statistik)

o Email, aplikace na rozesilani newsletterti (napt. MailChimp)
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Ptilezitosti pro SportCentral v této oblasti je poskytnuti jak samotného vzdélavani, tak
jednotlivych nastroji, jejichz pouzivani by majitele sportovist casoveé prilis

nezatézovalo a zaroven byly jednoduché a snadno pochopitelné.

4.3.3 Hodnota pro zakaznika

Hodnota pro zdkaznika (v anglické terminologii se bézn¢ pouziva Unique Value
Proposition) Vv jedné véteé sdéluje, jakou hodnotu produkt zakaznikovi dorucuje.
V ptipadé SportCentralu zni navrzena UVP takto: SportCentral dodavéa sportovnim
zatizenim efektivni marketingové nastroje k ziskani novych zdkaznikli a vytvoreni

dlouhodobych vztaht se zakazniky.

K hodnoté pro zdkaznika se jesté Casto ptidava tzv. High-level concept. Jedna se o
pfirovnani urcitého produktu k jinému, ktery je vefejné zndmy. U SportCentralu se
pouziva: ,Salesforce pro sportovni zatizeni.“ High-level concept je vtomto znéni
vhodny zejména pro americky trh, nebot’ spole¢nost a produkt Salesforce® neni v Ceské
republice u dané cilové skupiny pfili§ znamy. Kdyz byl SportCentral prezentovan pied
americkymi investory, ihned diky vété ,,SportCentral je Salesforce pro sportovni

zafizeni poznali, o jaky typ produktu se jedna.

4.3.4 Reseni

Navrhovanym feSenim SportCentralu je softwarova aplikace sestavajici z webové €asti,
mobilni aplikace a integraci do webl sportovnich zafizeni a do www stranek tfetich

stran.

Webova c¢ast je tvoiena samotnym portalem SportCentral.cz (pfi rozsifeni do zahranici
bude zvolena doména .com). U mobilnich aplikaci ptijde o nativni aplikace (tj.
vytvofené pro konkrétni platformu) zejména pro operacni systémy Android (Google) a
10S (Apple), pozdéji se predpoklada 1 Windows Phone (Microsoft) a BlackBerry OS

(Research In Motion) v zavislosti na mite jejich celosvétového rozsifeni.

Integrace do www stranek sportovist a webi tfetich stran spocivd ve vytvoreni
widgetd?, které budou obsahovat data pochdzejici ze SportCentralu a budou bud’
napomahat marketingovym aktivitim firmy, nebo piimo slouzit sportovnim zafizenim

(napf. rezervacni systém integrovany do webu sportovniho centra).

! Salesforce je spole¢nost nabizejici aplikace pro marketing, prodej a CRM systém.
2 Widgety jsou malé néstroje k vloZeni do web, které maji n&jakou uZite&nou funkei.
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Hlavni stavebni bloky celého feseni pro sportoviste jsou:
1. Portal pro rekreacni sportovce a neprofesiondlni tymy
2. Komunikace a propojeni sportovnich zafizeni se zakazniky
3. Online prodej sluzeb, platby a rezervaéni systém
4. Nastroje pro organizaci a propagaci sportovnich akci
5. Slevové akce

6. CRM systém

4.3.4.1 Portal pro rekreacni sportovce a neprofesionalni tymy

Strategii SportCentralu je vytvofit webovou aplikaci, kterou bude pouzivat vyznamny
pocet sportovcl a tymil. Tato aplikace bude ve své podstaté slouzit jako marketingovy
nastroj pro samotny prodej placenych produktt sportovisté a odliSeni se od konkurence.
Oproti jinym produktiim bude firma moci nabidnout napf. rezervacni systém, do kterého
je schopna ihned ptivadét zakazniky ze svého webu. Sportovni zafizeni tak dostane

ptidanou hodnotu v podobé vyssich prodeju vstupného.

Tato ¢ast ptispiva k feSeni 1. a 2. problému sportovist.

4.3.4.2 Komunikace a propojeni sportovnich zarizeni se zakazniky

Vzijemnd interakce mezi sportoviSti a jejich zakazniky vznikd pfirozené. Zakaznici
maji rizné dotazy, chtéji vyjadfit svilj ndzor nebo chtéji byt informovani o novinkéch.
Ktomu by sportovnimu zafizeni méla slouzit sada funkci, jako jsou prezentace
sportovisté na strankach SportCentralu, diskuse, ankety, zpétna vazba, hodnoceni,

emaily.

Prezentace zafizeni na SportCentralu spociva v profilu, ktery si jeho vlastnik muze
upravit, ptidat si své kontakty, popis, oteviraci hodiny nebo fotografie. Jedna se o
zékladni véci, které chtéji lidé védét. Zaroven jsou do profilu sportovisté integrovany

dalsi prvky.

Jednim z nich je diskuse uzivateli. Uzivatel se mize sportovisté na néco zeptat, aniz by
musel web opoustét (napf. nemusi odchazet do emailu). Sportovisté nasledné dostane

upozornéni. Odpoveédét také mize jiny uzivatel, coz zvysuje diveéryhodnost odpovédi.
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Ankety, hodnoceni a zpétnd vazba slouzi sportovisti k tomu, aby se od svych
potencidlnich nebo stavajicich zakazniki dozvédelo, co mize zlepsit nebo co si jeho
zakaznici pieji. Diky navs§tévnosti SportCentralu a soubézné integraci do webu svého

sportovisté bude mit tvlirce ankety dostatek respondenti.

Sluzby pro uzivatele, u kterych je vyzadovana jejich registrace na webu SportCentralu,
umozni vytvafeni databaze kontaktti. Uzivatele lze posléze segmentovat podle véku,
pohlavi, bydlist¢, jak Casto sportuji a jaké sporty provozuji. Podle toho mohou témto
lidem, pokud o to budou mit zajem, chodit emaily pfizpisobené na miru. Uvazuje se 0 3
variantdch. Prvni z nich je agregovany email, ve kterém piijdou informace cilené na
urCitou oblast a sporty. Ten bude systémove poskladan z ptispévkl jednotlivych
sportovnich zatizeni. Druhym typem je email od sportovisté na vSechny jeho klienty,
z kontaktd ziskanych napft. skrze rezervace nebo nakupy vstupného. Ttetim typem jsou
automatické emaily zasilané systémem pii splnéni néjaké akce v ramci webu. Dobrym
ptikladem je automaticky email zakaznikovi s podékovanim, ze si na sportovisti
zacvicil, ktery pfijde po cviceni.

Tato ¢ast pfispiva k feSeni 1., 2. a 3. problému sportovist’.

4.3.4.3 Online prodej sluzeb, platby a rezervacni systém

Prodeje vstupného pfes internet by mohly byt jednim z nejvétSich zdroji piijmu
SportCentralu. Zvazuje se i varianta, ze vSechny ostatni produkty, dosud uvazované
jako placené, by mohly byt zdarma. Tato strategie by byla vhodna zejména pro rychlou
penetraci trhu. Na druhou stranu by sniZovala diverzifikaci pfijmi a tim zvySovala

rizikovost projektu.

Online platby se u SportCentralu pouziji u prodeje vstupného (napf. na squashovy kurt),
lekci (napf. na tanec) nebo Clenskych ptispévkl (napft. do fitness). Kromé toho pottebuji

sportovni zafizeni prodavat permanentky nebo darkové poukazy.

Nedilnou soucasti je i rezervacni systém, ktery je vhodny pro vice nez polovinu zafizeni
(napf. vhodny na squash, nevhodny pro bazény u jednotlivcll). Pokud si uzivatel listek
zakoupi, mize ihned provést rezervaci. Nebo naopak vytvoii rezervaci a posléze si
koupi vstupné. Platba provedend dnes pak zdkaznika motivuje ke sportovani

V budoucnu. Pro sportovni zafizeni je pozitivni v tom, Ze trZbu uz ma jistou.
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Rezervaéni systém neni pouze to, co vidi navstévnik webu. Je jim i propracovana
administrace, kde Ize nastavovat rtizné cenové urovné podle ¢ast a sportl, nebo zadavat

rezervace rucné, pokud se zakaznik objednava po telefonu nebo emailem.

Tyto funkce rovnéz napomadhaji zefektivnit marketing sportovisté — zafizeni upoutd
pozornost potencialniho zajemce a je schopno mu svoje sluzby ihned prodat. Snizi se
tak riziko, ze sportovni zafizeni sice vynalozi prostiedky na zaujeti zékaznika, to ale

postupem Casu upada a je prehluseno né¢im jinym, aniz by doslo ke koupi.

Tato cast prispiva k feSeni 2. a 3. problému sportovist’.

4.3.4.4 Nastroje pro organizaci a propagaci sportovnich akei

Sportovni zatizeni ve svych prostorach ¢as od ¢asu organizuji rizné akce. V tom jim
SportCentral pomiiZe nastroji na fizeni samotné akce (rozd€lovani do skupin uz pted
zahajenim a informovani tc¢astnikil, zapsani vysledkd a vyhodnoceni) a propagaci této
akce (v ramci webu, kam pravidelné chodi vysoky pocet potencidlnich zakaznikt). Na
akci lze dale pozvat ucastniky. Zvat lze wuzivatele SportCentralu, kontakty
naimportované z Excelu, nebo pomoci Facebooku. Cela udalost mize byt rovnéz

synchronizovana s udalosti na Facebooku a v pravidelnych intervalech se aktualizovat.

Dochazi tady i k synergickému efektu s dalsimi produkty (ziskéni kontaktti na vétsi
pocet lidi) a budovani uzivatelské zéklady SportCentralu samotnymi interakcemi mezi

sportovisti a sportoVvci.

Tato ¢ast pfispiva k feSeni 1. a 2. problému sportovist'.

4.3.4.5 Slevové akce

Slevové akce jsou v ramci SportCentralu dvojiho typu.

Prvnim typem jsou slevy tzv. hromadného nakupovani, které zacal v USA provozovat
Groupon a spocivaji ve vysoké slevé na produkt nebo sluzbu v ptipadé¢ dosazeni
urcitého poctu kupujicich. V zacatcich mél tento systém piinést viralitu — lidé byli
motivovani fici o slevé ostatnim, pokud ji chtéli. Dnes uz se vSak minimalni pocet
kupujicich vétSinou nepouziva, nebot’ weby tohoto typu jsou uzivatelim dobie znadmé a
velmi navstévované. Na rozdil od druhého typu slev prezentovaného na SportCentralu,

vyzaduji tyto slevy zakoupeni voucheru.
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Druhy typ slev, jak uz bylo zminéno, nevyzaduje okamzity nakup. Patii sem slevy
bézné propagované na strankéach sportovist’ a nabizené ptimo v provozovné. Jedna se o
slevy skupinové (napf. cviCeni s trenérem), za piivedeni nového zékaznika (napf.
fitness), prvni hodiny zdarma (napi. fitness), za opakované navstévy (napf. squash)
nebo dobré vykony (napt. motokary), apod. Tyto slevy podporuji jak akvizici novych
zakaznikd, tak pracuji s vérnosti téch stavajicich. Pro jejich vyuziti je potieba registrace
na SportCentralu, poté dostane uzivatel informace o tom, jak slevu vyuzit. Kromé
efektu pro sportovisté, které ma dalsi kanal k osloveni vefejnosti, dochazi k pozitivnimu

efektu pro dalsi produkty a pro SportCentral jako takovy.

Tato ¢ast ptispiva k feSeni 1. a 2. problému sportovist.

4.3.4.6 CRM systém

CRM systém SportCentralu je jednoduché CRM ptizplisobené potiebam sportoviste.
Data do n¢j lze pridat pfes administraci sportovist¢ (napf. nahrani kontakti na
zdkazniky z plivodné pouZivaného Excelu), nebo pies jednotlivé produkty zakoupené

sportovistém (napf. rezervacni systém).

CRM obsahuje nastroje pro segmentaci zakaznikl a dalsi praci s kontakty (ndvaznost na
emailové kampané, slevy, organizaci udalosti). Dale zahrnuje ptehledy vykonnosti
Vv oblasti propagace (napft. zobrazeni profilu na SportCentralu nebo odchozi navstévy na
web sportovisté) a ve financich (napf. trzby za urcité obdobi nebo podle typu prodavané
sluzby). Mezi jeho dal§i funkce patii nastavovani emailovych kampani a veSkera

administrace spojend s prodejem vstupného a slev.

Tato ¢ast ptispiva k feSeni 3. problému sportovist'.

4.3.5 Marketingova strategie

Marketingova strategie je zpracovana v dalSim textu spolecné pro sportovisteé, tymy i

sportovce.
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4.3.6 Zdroje prijmu

Planem SportCentralu je vybudovat produkt s jasnou pfidanou hodnotou pro sportovni
zafizeni. Ten se sklada z n€kolika nastroj, které lze pouzivat odd€lené i spolecné.

Rozd¢lit jej 1ze na 3 Casti, jak jiz bylo uvedeno ve specifikaci feseni:
e Ziskavani novych zékaznika
e Online prodej
e CRM
Predpoklada se, ze ptijmy budou vytvafeny dvéma zplsoby:
e Provize z trzeb
e M¢sicni poplatek za pouzivani

Nésledujici tabulka ukazuje pfedpokladané vySe provizi u jednotlivych nastroji a
mesiéni poplatky (uvedené v americkych dolarech). Ceny a provize jsou zatim

orientacni a budou muset byt béhem vyvoje startupu zvalidovany zdkazniky.

Tabulka 1: UvaZované zdroje piijmi — vySe provizi a poplatkl

Kategorie Zdarma Placené Provize Poplatek (K¢/m)

Zépisy v katalogu Ziskavani novych zak. Ve Ve 400
Slevové akce Ziskavani novych zak. N 4 20%

Dlouhodobé slevy Ziskavani novych zak. v v 10% 1000
Organizace udalosti Ziskavani novych zak. N 4 N 4 80
Prodej permanentek Online prodej N 4 8%

Prodej vstupného Online prodej N 4 10%

Prode;j ¢lenstvi Online prodej N 4 10%

Rezervace Online prodej v v 3% 1000
Prodej darkovych poukazii ~ Online prodej N 4 10%

Spréava kontakt CRM N 4 400
Business statistiky CRM N 4 N 4 600
Zpétna vazba od zédkazniki CRM Vg Vg 400
Ankety CRM 4 400
Automatizace prodeje CRM v 800
Emailové newslettery CRM N 4 500
Agregované newslettery CRM v 500
Automatické emaily CRM N 4 500

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Z tabulky je také patrné, Zze nckteré produkty budou nabizeny na bazi freemium. To
znamena, ze zékladni verze bude zdarma a zékaznik bude platit za nadstandard. Napf.
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zapis v katalogu bude moci mit zdarma jakékoli sportovisté, pokud si ale pfriplati,

dostane zvyraznény zapis, ktery pfilaka vice potencialnich zdkaznik.

Nekteré produkty také davaji moznost kombinovat zpenézeni provizi i poplatek za
pouziti. V praxi bude muset byt otestovano, kterou cestu preferuji zakaznici a ktera je
vyhodnéjsi pro SportCentral. Ptikladem je rezervacéni systém, kdy lze z kazdé rezervace

strhadvat malé procento pro SportCentral, nebo si uc¢tovat mési¢ni poplatek za provoz.

Vzhledem K velkému mnoZstvi nabizenych nastroji se v budoucnu pravdépodobné

mnoho z nich slou¢i a budou prodavany v bali¢cich.

ZjednoduSeny model sestava ze tfi produktt, které do jisté miry kopiruji rozdéleni

nabizeného feSeni do Casti ziskavani zakaznikd, online prodej a CRM.

Tabulka 2: Uvazované zdroje ptijmi — vySe provizi a poplatki, zjednodusena varianta

Balicek a jeho obsah Provize Poplatek (K¢/m)
Sportovisté + 0/1400/ 2000
Zapisy v katalogu
Organizace udalosti
Dlouhodobé slevy
Online prodeje
Slevové akce 20%
Prodej permanentek 10%
Prodej vstupného 10%
Prodej ¢lenstvi 10%
Rezervace 3%
Prodej darkovych poukazi 10%
CRM 0/1600 /2000 / 3000

Sprava kontaktl

Business statistiky

Zpétna vazba od zakaznikd
Ankety

Automatizace prodeje

Emailové newslettery
Agregované emailové newslettery
Automatické emaily

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

U nastroji zalozenych na poplatcich se pocitd s odstupnovanim jejich vyse podle
rozsahu, v jakém pujdou tyto nastroje pouzit. P¥ikladem mohou byt dlouhodobé slevy,

kdy ve verzi zdarma mohou byt aktivni pouze 2 slevy soucasn¢, v balicku za 1.400 K¢

43



nejvyse 5 ruznych slev soucasné a v balicku za 2.000 K¢ neomezené slev. Krom¢ online

prodeji je kazdy balicek nabizen i ve verzi zdarma s omezenou funk¢nosti.

4.3.7 Naklady

Néklady na vyvoj funkci pro sportovni zafizeni jsou zahrnuty do celkového prehledu
nakladu, viz dale.
4.3.8 Klicové metriky

Kli¢ové metriky vzniknou Vv pribéhu realizace podnikatelského planu. Vytvoii se a

budou sledovany podle toho, jak bude probihat customer development.

Metriky dulezité pro validaci sportovnich zafizeni se budou tykat trzeb z jednotlivych
produktl, mnozstvi nové registrovanych sportovist nebo mnozstvi sportovist’ aktivné
vyuzivajicich sviij profil.

4.3.9 Neférova vyhoda

Béhem realizace startupu bude potieba aktivné pracovat na tom, aby byla firma

chranéna pted konkurenci. Vyvinuty by mély byt zejména tyto vyhody:
e Komplexnost a pfizplisobeni potiebam zakaznikl

o Vyhoda oproti jednoduchym sluzbam, které tesi 1 problém (napf.
samostatné prodavany rezervacni systém) a zaroven vyhoda oproti ptili§
obecnym produktim, které nejsou ptizplisobené pro sport (napf.

Facebook jako zptsob propagace sportoviste)
e Ztrata zakaznika pii neucasti nebo odchodu ke konkurenci

o Snahou bude vyvinout portal takovym zplsobem, aby jej neopoustéli
zakaznici sportovnich zafizeni, a v dusledku toho jej nebudou opoustét

ani sportovisté
e Portél pro sportovce a tymy

o Souvisi s vySe uvedenou vyhodou, navic je zde mozné vyuzit tyto

uzivatele k Sifeni povédomi 0 SportCentralu u sportovnich zatizeni
e Autorita a image v oboru

o Cilené budovani silné znacky
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e Niz$i nédklady na ziskani zakaznika
o Vyhodou oproti konkurenci v USA nebo zapadni Evropé jsou niz§i mzdy
zamé&stnancli. Déle sem patii SEO efekty webu s velkym mnoZzstvim
uzivatelského obsahu a jejich pozitivni vliv na vytvareni poptavky po

placenych produktech.
e Platforma pro aplikace tietich stran

o Do budoucna by se mé¢l SportCentral stdt mistem, kam budou moci

vyvojafi softwaru integrovat vlastni aplikace.
4.4 Business model pro segment sportovci

4.4.1 Zakaznické segmenty

SportCentral je uréeny zejména pro rekreacni a poloprofesionalni sportovce.
Rekrea¢nim sportovcem se rozumi takovy Clovek, ktery si jde Cas od Casu zacvicit a
déla sport hlavné pro radost ze samotného pohybu, zlepSeni zdravi nebo kvili
spolecnosti jinych lidi. Tuto skupinu je dobré rozdélit podle pohlavi a sportovei jsou
z pohledu SportCentralu brani zejména jako uZzivatelé (z pohledu sportovist naopak

jako zékaznici).

Poloprofesionalni sportovci jsou pro SportCentral ti, kdo sportuji organizované, ale

stale se pro né jedna o volnocasovou aktivitu.

Early adopters miZzeme u sportovci definovat pievazné jako muze ve véku 20 — 30 let,
ktefi jsou aktivnimi sportovci. Tito lidé denné pouzivaji internet, jsou na socialnich

sitich a maji tzv. chytré mobilni telefony, v nichZ pouZzivaji mobilni aplikace. Mohou

wev

Jak ukézal vlastni vyzkum SportCentral.cz, v uvedené vékové skupin€ lidé sportuji

V priméru 2-3x tydné, median je 2X.
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Obrazek 8: Frekvence vykonavani sportovnich aktivit

Jak casto se vénujete néjakému sportu?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Dalsi otazka se tykala toho, jak Casto tito lidé chodi na placena sportovisté. Zde doslo

vvr

k ofekavanému posunu smérem k nizsi frekvenci.

Obriazek 9: Frekvence vykonavani sportovnich aktivit na placenych sportovistich

Jak casto sportujete na placenych sportovistich a sportcentrech?
40
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mésic tyden tyden tyden tyden

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Tato otazka bezprostredné navédzala na predchozi. Jeji smysl spociva v oddéleni
sportovnich aktivit, pfi nichz jsou nutné penézni vydaje od téch, které jsou zdarma
(naptiklad béhani v ptirod€). Porovnanim téchto dvou otazek muzeme videt, ze median
se posunul velmi blizko bodu 1x za tyden. Pro sportovni zafizeni je rovnéz dilezity

poznatek, ze 64% lidi v této vékové skupiné sportuje 1x, 2x nebo 3x tydné. Tyto
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respondenty lze povazovat za jejich nejdilezitéjsi zakaznickou skupinu. V dal$im
sociologickém vyzkumu by bylo zajimavé zjistit, pro¢ az 27% lidi na placenych
sportovistich témét vitbec nebo viibec nesportuje (ale sportuji pouze ,,zdarma*), nebot’
z nich by se mohli rekrutovat dal$i potencidlni zakaznici pfi odstranéni prekazek, ktera
jim brani navstéveé placeného sportovisté. Zaroven by stdlo za to prozkoumat, zda by
bylo mozné dale zvysit pocet navstév placenych sportovist’ u skupiny respondentti, ktera

pravidelné sportovat chodi.

Zajimavy je 1 pohled na to, kolik sportovci utrati za navstévy sportovnich zatizeni.

Obrazek 10: M¢&si¢ni utrata na placenych sportovistich

Kolik K& v priméru utratite za vstupné na sportovisté za MESIC?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Z odpovédi na otazku tykajici se primérné mésicni utraty lze vidét, ze primérné vydaje
na sport ¢ini 412 K¢ za mésic, medidn je 350 K¢ za mésic. Pii porovnani s frekvenci
sportovani plyne vydaj zhruba 80 — 100 K¢ za 1 névstévu sportovniho zatizeni.

4.4.2 Problémy sportovcu

Rozhovory se sportovci ze skupiny early adopters vznikl seznam problémd, se kterymi

se tato skupina lidi v oblasti sportu potyka. Seznam je sefazeny podle priorit.
1. Sportoveci si potiebuji najit kamarady nebo skupiny lidi, se kterymi by sportovali
2. Potiebuji si najit sportoviste

3. Chté&ji pohodIné provést rezervaci

47



4. Cht¢ji vedét o lokdlnich sportovnich akcich, kterych by se mohli aktivné
zucastnit

5. Radi by si zaznamenavali svoje vykony a porovnavali se s prateli

6. Chtéji uSetfit penize za sportovani

7. Radi by sportovali Castéji, nez to délaji

Poradi prvnich tfi problému odpovida tomu, jakym zplisobem probihaji ¢innosti pred
samotnym sportovanim. Pokud clovék nejde d€lat néco sam, jako prvni se musi
domluvit s kamaradem nebo partou. Poté si vyberou sportovisté a nasledné se na ngj

objednaji.

Prvni problém spociva v tom, ze lidé mnohdy ani nevédi, jaké sporty délaji jejich
pratelé. V dneSnim svété informacnich technologii je jednoduché spocitat, kdo vSechno
patii do mého okruhu zndmych a ptatel. Naptiklad studie o socialni siti Facebook
ukazuji, ze praimérny pocet pratel 1 uzivatele se pohyboval okolo 190 — 230 v kvétnu
2011. (Ugander, Karrer, 2011). Predpoklada se, ze toto ¢islo bude i nadale rist S tim, jak
se vice lidi k této siti pfipoji. Pokud mé uZivatel Facebooku 230 znamych a ptatel, jaka

je Sance, ze bude u vSech znat jejich z4jmy?

Respondenti v prizkumu SportCentralu v zaii 2012 uvedli, Ze nejlep$i motivaci, aby

chodili sportovat €astéji, by pro n€ bylo prave cvi€eni s prateli.
Oproti SportCentralu existuji pro FeSeni téchto problému nasledujici alternativy.
Problém 1 (hledani kamaradu):
e Zeptani se svych pratel
e Facebook
e Letaky na nasténkach (napft. na sportovistich)
e Specializované weby jako Sport-Buddies.com
Problém 2 (hledani sportovist’):
e Vyhledavani internetu (Google, Seznam)
e Slevové servery

e Doporuceni ptatel
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e Webové katalogy (napi. Firmy.cz nebo Yelp.com)
e Facebook
e Geolokacni sluzby typu Foursquare
¢ Noviny, ¢asopisy
Problém 3 (rezervace):
e Stavajici rezervacni systémy (napi. E-rezervace.cz)
e Email
e Telefon
Problém 4 (sportovni akce):
o Letdky na nasténkach
e Udalosti na Facebooku
o Kamaradi
e Webov¢ stranky sportovisté
e Weby se sportovnimi akcemi (napt. Sportmeets.com)
e Vyhledavani internetu (Google, Seznam)
Problém 5 (zaznamenavani vykonii a porovnavani se):
e Papir
e Excel sdileny pfes email nebo jinou sluzbu
e Mobilni aplikace (napt. Sportylyzer, Sports tracker, Endomondo, Nike+)
e Webové aplikace (napt. Behej.com, Heiaheia.com)
Problém 6 (usSetieni penéz):
e Slevové servery
e Stalé slevy sportovist’

e Permanentky
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Problém 7 (¢astéjSi sportovani):
e Vlastni pevna vile, schopnost motivovat se
e Nastroje na méfeni sportovnich vykont
e Sportovani s prateli
e Osobni trenér
e Zakoupeni permanentky

e Clenstvi v tymu, ktery pravidelné trénuje

4.4.3 Hodnota pro zakaznika

Hodnotu nabizenou SportCentralem pro sportovce lze vyjadfit timto zplsobem:

SportCentral pomaha najit kamarady na sportovani, sportovisté a lokalni sportovni akce.
Tato UVP (Unique Value Proposition®) je odvozena zhlavnich problémi, které
sportovci fesi.

High-level concept by v piipadé sportovci mohl znit ,,LinkedIn pro sportovce®. Toto
pfirovnani spociva vtom, ze, oproti Facebooku, je LinkedIn sit, ktera je vice
specializovana (zaméfeni na pracovni zivot, kariéru) a tomu odpovida i po funkéni

strance.

4.4.4 Res$eni

Navrhované feseni se sklada z nékolika ¢asti, které fesi problémy bud’ jednotlive, nebo

se zabyvaji n¢kolika najednou.

Pro pomoc s problémy 1, 2 a 4 vznikne databaze a katalog sportovnich zatizeni, tymu,
trenérll, sportovcll a sportovnich akci. Problém 2 rovnéz pomohou fesit hodnoceni
sportovist’ od uzivatelt.

Dale bude vytvoren rezervacni systém, ktery vytesi problémy 2 a 3.

Automatické zasilani novinek o tom, co se v misté jejich bydlist¢ déje, pomize

sportovclim s problémy 1 a 4.

Pomoci gamiﬁkace4 chce SportCentral feSit problémy 5, 6 a 7. Soucasti gamifikace

bude i zaznamenavani sportovnich aktivit, sportovni denik a lokélni zebticky. Dale

¥ Unique Value Proposition vyjadiuje, jakou unikatni nebo dileZitou hodnotu produkt p¥inasi zdkaznik
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nabidne vyhledavani a nakup slevovych akci, permanentek a vstupného pro vyieSeni

problémi 6 a 7.

4.4.5 Marketingova strategie

Marketingova strategie je zpracovana v dal§im textu spolecné pro sportoviste, tymy i

sportovce.

4.4.6 Zdroje prijmu

SportCentral neplanuje, ze by sportovcim nabizel samostatné placené¢ produkty.

Zapojeni téchto uzivateld vSak ma pozitivni efekt na monetizaci sportovnich zatizeni.

Jediné dva piimé zdroje pfijma, které budou sportovci generovat, jsou skrze reklamu a
ptipadny affiliate program®. U affiliate zaleZi velmi na tom, jakého partnera se podaii
pro SportCentral najit. V Ceské republice by jim mohl byt naptiklad nédkupni portal
Mall.cz, ktery v dubnu 2013 nabizel v kategorii sportovniho vybaveni provizi 6%.
(Mall, 2013)

U reklamy se ze zacatku jednd o klasickou bannerovou reklamu, kterd je v soucasnosti
provozovéna na systému DoubleClick for Publishers — Small Business od spole¢nosti
Google. V tomto systému Ize spravovat jak reklamu prodanou pifimo, tak vyplnit volny

inventaf pomoci AdSense.

Soucasné piijmy z AdSense na SportCentral.cz ukazuje nasledujici report.

* Gamifikace spo&iva v pouziti prvkii znamych z pocitatovych her v nehernich situacich. Do popredi
zajmu se dostava zejména v poslednich letech. Gamifikace se pouziva nejen u pocitacovych aplikaci, ale i
Vv realném svéte. Prikladem mohou byt rizné vérnostni programy aerolinek nebo obchodnich fetézct, ve
kterych se ziskavaji body za rtizné ¢innosti (napt. nakup letenky). Za tyto body ziskava spotiebitel urcity
status, z néhoz mize Cerpat vyhody.

> Affiliate program (nebo také affiliate marketing ¢i provizni systém) pouzivaji spolecnosti podnikajici na
internetu (Casto e-shopy) ke zvySeni svych trzeb. Dochazi pii ném Kk uzavirani partnerstvi s jinymi
webovymi strankami, které odkazuji na provozovatele affiliate programu a tim jej propaguji. Pokud
spotiebitel na takovy odkaz klikne a posléze v e-shopu nakoupit, je partnerovi, z n¢hoz spotfebitel pfisel,
vyplacena provize z projede.
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Obrazek 11: Pfijmy z AdSense na SportCentral.cz v obdobi 1. 1. 2013 — 31. 3. 2013

Estimated earni... Page views Clicks Page CTR CPC Page RPM

CZK9,414.64 596,035 2,911 0.49% CZK3.23 CZK15.80

Show events 7 E Week | Month

|
February 1 March 1

Zdroj: Google AdSense, vlastni zpracovani, 2013

Z reportu o piijmech z reklamy je vidét, jaké vynosy reklama vygenerovala pii poctu
bezmala 600000 zobrazeni ve sledovaném obdobi. Na zacatku unora je znatelny nartst
miry proklikovosti (CTR), ktery vznikl pfidanim novych reklamnich ploch na web
SportCentralu. Po tomto nartGstu se drzela CTR na urovni 0,63%. Za dlouhodobé

udrzitelnou CTR SportCentral povazuje 0,5%.

RPM (vynosy za tisic zobrazeni) doséhly 15,8 K&, po skoku na zac¢atku tnora se RPM
drzelo na 20 K¢ za 1000 zobrazeni. Cena za proklik byla okolo 3 — 3,5 K¢.

Uvedena ¢isla mizeme srovnat s reklamnim systémem na Facebooku. Podle ¢isel od
Socialbakers je primérna cena za 1000 zobrazeni na ¢eském Facebooku 0,06 USD (cca
1,2 K¢), CPC je na urovni 0,22 USD (cca 4,4 K¢&). Na Facebooku v USA se RPM
pohybuje na urovni 0,15 USD (cca 3 K¢) a CPC na 1,08 USD (pfiblizné 21,6 K¢).
(Socialbakers, 2013, b)

Rozdil mezi RPM na Facebooku a SportCentralu je dan zplsobem vypoctu. Ve
statistikich AdSense se reklama na 1000 zobrazeni pocita ze vSech zobrazeni webu a
celkovych vynost. Vétsina reklamy je ale prodavana zpisobem placeni ceny za proklik
a z proklikt se pocitaji vynosy. Naopak na Facebooku jsou ¢isla poskytovana oddélené

pro model RPM a pro model CPC.

Cilem téchto piikladl bylo zejména ilustrovat, ze v soucasnosti je na tom SportCentral
z hlediska CPC obdobné jako cesky Facebook. Pfi rozsifeni na americky trh lze pak
pocitat s cenou vysSi.
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Do budoucna se také planuje vlastni reklamni systém, ktery umozni segmentovat
reklamu podle pohlavi, véku, bydlisté nebo sportti. Zadavatelé reklamy tak budou moci
prizpusobit svoji inzerci, zvysit jeji efektivitu a tim 1 vynosy pro SportCentral. S timto

systémem se ale pro nejblizsi dva roky vyvoje nepocita.

4.4.7 Naklady

Naklady na vyvoj funkci pro sportovce jsou zahrnuty do celkového piehledu nakladu,
viz déle.
4.4.8 Klicové metriky

Kli¢ové metriky vzniknou v pribéhu realizace podnikatelského planu. Vytvoii se a

budou sledovany podle toho, jak bude probihat customer development.

Metriky dtlezit¢é pro validaci sportovcd se budou tykat rdstu navstévnosti,
registrovanych uzivateld, aktivniho pouzivani webu, poctu klikli na reklamu a mnozstvi
nakupovanych sluzeb sportovist’ skrz SportCentral.

4.4.9 Neférova vyhoda

Neférové vyhody (z anglického unfair advantage) jsou skutecnosti, které brani
konkurentliim vstupovat do odvétvi, ziskavat zdkazniky nebo uZivatele subjektu, ktery
témito vyhodami disponuje. Jinak feceno, jsou to divody, které zabrani zdkaznikim
nebo uZzivatelim SportCentralu pfestat vyuZzivat jeho produkty a sluzby, nebot’ by tim u

nich doslo k urcité ztraté.

Neférové vyhody jsou podobné, jako v pfipad€ sportovnich zatfizeni, n€které jsou ale

nove.

Stejné se sportovnimi zatizenimi jsou vyhody:
e Autorita a image v oboru
e Nizsi ndklady na ziskani uZivatelii

e Komplexnost a platforma pro treti strany
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Nov¢ se jednd o tyto neférové vyhody:
e Ztrata kontakti s prateli
e Ztrata statistik a pozic v Zebfi¢cich uzivatelt

e Sportovni zatizeni budou sama motivovat sportovce k pouzivani
4.5 Business model pro segment sportovni tymy

4.5.1 Zakaznické segmenty

Tymy, pro které je SportCentral urceny, jsou bud’ amatérské (nebo také pouze skupiny
lidi, které se trochu organizuji), nebo poloprofesiondlni. Poloprofesionalni tymy hraji
nékterou z oficialnich soutézi, kde plati ucastnicky poplatek, ale sami za sport zadnou

mzdu nepobiraji.

Early adopters Ize podobn¢ jako u sportovct identifikovat ve skupiné muzi ve véku 20
— 30 let. Patfi sem zejména tymy hrajici oficialni soutéz a maji potifebu se organizovat.
Kromé zapast vétsSinou poradaji tréninky, které jsou ale, oproti profesionalnim tymim,
velmi neformalni. Misto nacviku hry na nich spiSe jen hraji a nemaji problém pfibrat

nékoho mimo tym pro doplnéni poctu.

V téchto tymech jsou pro SportCentral dileziti jejich aktivni ¢lenové nebo vedouci,
ktefi si vytvofili néjaké vlastni feSeni na organizaci hraci, pouZivaji internet, socialni
sit¢ a maji chytry telefon s aplikacemi.

4.5.2 Problémy sportovnich tymi

Po konzultacich s vedoucimi tymti byl seznam problémt zredukovan z ptivodnich 8 na

nasledujici 4:
1. Tymy se potiebuji organizovat
2. Chtéji si evidovat svoje vykony a statistiky
3. Hledaji nové spoluhrace
4. Hledaji protihrace (napft. na tréninky)

Vyse uvedené problémy jsou sefazeny podle priorit.
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Organizovani se znamena zejména oznamovani konani riiznych akci, ptihlasovani se na
né a jejich nasledné zhodnoceni. S tim souvisi dlouhodobé sledovani vlastnich statistik -
tymy chtéji védét, kdo dava goly, kdo je jak dochvilny nebo kdo ma zrovna dresy nebo

%

mic.

Nékteré tymy bojuji s tim, ze jich neni dostatek, a maji tak problémy se sejit na trénink
a ptipadné 1 zapas. Jiné by také ocenily, kdyby si ¢as od ¢asu mohly zatrénovat proti

novému soupefi.
Oproti SportCentralu existuji pro feSeni téchto problému nasledujici alternativy.

Problém 1 (organizace):

e Email
e Telefon
e Facebook

e Domluvi se osobné (napt. po zapase)

e Specializované weby jako BlueFields.com
Problém 2 (statistiky):

e Excel + sdileni emailem nebo pies Dropbox

e Zapisovani na Facebooku

e Specializované aplikace (napt. Tymuj.cz)
Problém 3 a 4 (spoluhraci a protihraci):

e Kontakty pfes kamarady

e Vlastni webové stranky (vétsinou na né&jakém webhostingu zdarma, nebo

specializovany web pro stranky tymt — napt. Banda.cz)

o Ziskani kontaktl uCasti na turnajich

4.5.3 Hodnota pro zakaznika

Hodnotou nabizenou SportCentralem pro sportovni tymy lze vyjadfit timto zpisobem:
SportCentral poméha tymiim zorganizovat se, najit spoluhrdce a protihrace a vést si

piehledné statistiky.
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High-level concept by v pfipadé¢ sportovnich tymt mohl znit: , Basecamp pro
sportovce®. Basecamp je svétoveé pouzivany ndstroj pro organizaci pracovnich tymt v
ramci projekt. Toto pfirovnani tedy nejvice smétuje k fesSeni prvniho problému, jimz je

organizace skupiny.

4.5.4 Reseni

Reseni pro tymy se opét sklada z riznych &asti. Hlavni stavebni kameny pro problém &.
1 (organizaci) je spole¢ny prostor na webu pro tym - S kontakty na jednotlivé ¢leny,
diskusi, moznosti nahrat fotografie nebo zjistit, kdo méa u sebe jaké vybaveni. Rovnéz
sem patii néstroje pro organizaci tréninki, zdpasu a turnaju s ptihlaSovanim na tyto akce

a sledovanim dochazky.

Reseni druhého problému vychézi ze zorganizovanych aktivit a pfidava k nim moznost
zapisu jejich vysledkli a nésledné zobrazeni v podobé¢ statistik a vygenerovanych
reportd s fotografiemi a ucastniky. Diky zapsanym vysledkiim mohou tymy mezi sebou
soutézit v lokalnich Zebficcich naptiklad o to, kdo bude nejlepsi ve mésté, a tim mohou

rovnéz fesit svlj problém 3 a 4.

Problémy 3 a 4 fesi samotnd prezentace tymu na specializovaném webu. Vedouci tymu
mohou ale i sami oslovit potencialni zadjemce diky vyhledavani sportovci podle riznych
kritérii.

4.5.5 Marketingova strategie

Marketingova strategie je zpracovana v dalSim textu spolecné pro sportovisté, tymy 1

sportovce.

4.5.6 Zdroje prijmu

Zdroje prijml jsou v pfipad¢ tymul stejné, jako u sportovcl. Jsou jimi reklama a
affiliate, nebot’ ¢lenové tymu se na webu chovaji podobné¢ jako sportovci — prochazeji

jednotlivé stranky, kde mohou vidét reklamu.

Ackoli se na to nebude SportCentral zatim soustiedit, je mozné v budoucnu otestovat,
jestli by byly tymy ochotné platit za néjaky nadstandard. Mohli by jimi byt napftiklad
lepsi tymové statistiky nebo automatické reporty ze zapasu stylizované do hezkych
infografik, pfipadn¢ fizeni tymovych financi vcetné¢ placeni v ramci tymu pies
SportCentral.
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Jakakoli rozhodnuti ohledné zpoplatnéni funkei pro tymy budou peclivé zvazovana, aby

nebyla na tkor vyuziti sportovnich tymu k rastu uzivatelské zakladny.

4.5.7 Naklady

Néklady na vyvoj funkei pro sportovni tymy jsou zahrnuty do celkového piehledu
nakladu, viz dale.

4.5.8 Kli€ové metriky

Kli¢ové metriky vzniknou V pribéhu realizace podnikatelského planu. Vytvofi se a

budou sledovany podle toho, jak bude probihat customer development.
Metriky dulezité pro validaci sportovnich tymi budou zejména méfit pocet nove
registrovanych tymi v systému, pocet tymil organizujici udalosti pro vlastni tym nebo
mira, jakou tymy pfispivaji k ristu uzivatelské zékladny.
4.5.9 Neférova vyhoda
Konkurenéni vyhody, které plati pro sportovce, jsou i u sportovnich tymd.

e Autorita a image v oboru

e Nizsi ndklady na ziskani uZivateli

e Komplexnost a platforma pro treti strany
Vyhodou, ktera dale plati pro tymy, je vlastnictvi databaze sportovct, v nichz mohou
hledat nové ¢leny.
4.6 Marketingova strategie pro vS§echny segmenty

Marketingova strategie uvedena na tomto misté se tykd vSech cilovych skupin
SportCentralu, tedy tymt, sportovcii i sportovnich zafizeni. Aktivity pro jednotlivé

skupiny spolu jdou ruku v ruce a jedna podporuje druhou.

Placen¢ produkty SportCentralu se déli do 3 kategorii a v téchto kategoriich budou

sportovnim zafizenim nabizena:
e Ziskavani novych zédkaznika
e Online prodej

e CRM
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Kromé placenych produkti ma sportovist¢ na SportCentralu fadu véci zdarma

v zakladni verzi:
e Zapis v databazi sportovist
e Organizaci udalosti

e 2 slevové akce (vyjma akce, u niz si musi zajemce voucher koupit)

4.6.1 Strategie vstupu na novy trh

Marketingova strategie pfi vstupu na novy geograficky trh spociva v tom, ze na zac¢atku
bude nékolik brigaddnikii plnit databazi SportCentralu novymi sportovisti ve vybrané
geografické oblasti. Zaroven se spusti nendkladna virdlni kampan §ifena ptes socialni
sit¢ (napf. soutéz), jejimz cilem bude ziskat jak registrované uzivatele, tak zapojit
soutéZici do plnéni databaze. V ramci takové aktivity je moZné zaslat email sportovnim
zafizenim z databaze SportCentralu s ndvrhem, aby do soutéZe vlozila vyhry. Kromé
toho lze kontaktovat sportovni zafizeni pfes vybraného partnera, ktery uz s nimi ma

zavedené komunikacéni kanaly.

V tomto okamZiku za¢ina vznikat obsah, ktery vyhledavace indexuji. Z nich nésledné
pfichazi na web navstévnost a zacinaji se o ném dovidat i dal$i majitelé sportovnich
zafizeni. Tvofeny obsah se prubéZzné optimalizuje pro vyhledavace a pocet navstévnikl

webu z tohoto zdroje roste.
VSechny tyto aktivity jiz byly SportCentralem ovéfeny v praxi.

Na nasledujicim grafu je vidét denni navstévnost webu SportCentral.cz od poloviny
cervence do poloviny zati 2012. Do srpna 2012 probihalo ru¢ni ptidavani sportovnich
zafizeni péti brigddniky, navstévnost v priméru dosahovala 214 navstév za den. 2. 8.
2013 dochazi ke spusténi kampané Sport roku 2012, jejimz poslanim bylo zjistit
sportovni navyky obyvatel Ceské republiky. Souéasti kampané byla i spotiebitelska
soutéz, jejimz cilem bylo na webu SportCentralu vytvaret uzivatelsky obsah a web
sdilet na socialnich sitich. Do soutéze se podafilo ziskat vyhry za ptl milionu K¢,
velkou ¢ast tvotily poukazy na sportovani zdarma nebo s vyraznou slevou na zhruba 30
partnerskych sportovist. Dal§imi byly vécné ceny od spolecnosti zabyvajicich se
vyrobou nebo prodejem sportovniho vybaveni. Kampan, kterd byla rovnéz podpotena
na ¢eskych forech a blozich, zvedla primérmou denni navstévnost vice nez 6x na 1361
navstév. Béhem této aktivity se o SportCentralu dozvéd€lo vice nez 35000 unikatnich
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uzivatelii, doslo ke zvySeni poctu sportovist’ v databazi i riistu registrované uzivatelské
zakladny.

Obrazek 12: Navstévnost SportCentral.cz béhem kampané Sport roku 2012

® Navitéwy
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Zdroj: Google Analytics, vlastni zpracovani, 2012

Kromé& vySe uvedenych efektl byl SportCentral s vysledky prizkumu zminovéan
v narodnich médiich (napt. Udalosti Ceské televize, server Sport.cz). Mésic po
ukonceni kampan¢ dosahovala primérnd navstévnost 926 navstév, je zde tedy patrny

dlouhodoby pozitivni efekt.

Optimalizaci vytvofeného obsahu pro vyhledavace, kterd spocivala v Gpravach na
vlastnim webu a ziskavani zpétnych odkazli zjinych www stranek, se podafilo
dosahnout rostouci navstévnosti s vyhledavaca (Google, Seznam). Pozitivni vliv mély 1
odkazy na socidlnich sitich a dalSich webech vytvofené samotnymi soutézicimi ve
Sportu roku 2012. Vyhleddvace jako zdroj uzivateli jsou velmi dulezité, nebot
navstévnici najdou web SportCentral.cz na jich konkrétni vyhledavaci dotaz, ktery web

uspokoji a navstévnik tak dosdhne svého cile a je spokojeny.

Usp&snost optimalizace pro vyhledavade ilustruje nasledujici graf. Porovnanim
navstévnosti z vyhledavaci zjistime, Ze v ¢ervenci 2012 ¢inila 3891 navstév a o nékolik
mesicl pozdéji, v listopadu 2012 jiz 32147 navstév. Béhem 4 mésict tedy vzrostla 8,2x.
Obrazek 13: Navstévnost SportCentral.cz béhem kampané Sport roku 2012
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Zdroj: Google Analytics, vlastni zpracovani, 2012
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U uvedenych cisel je potfeba si uvédomit, ze SportCentral.cz byl vefejné¢ spustén

v ¢ervnu 2012 a dosahl jich tak béhem pouhych 7 mésicii provozu.

4.6.2 Strategie prodeje

Vysoka navstévnost je ale pouhou c¢asti celkové marketingové strategie, jejimz
vysledkem je prodej placeného produktu sportovnim zafizenim. Web SportCentral.cz

totiz samotny slouzi jako marketingovy nastroj pro ziskani platicich zakaznik.

Samotna navstévnost upozorni sportovisté na existenci SportCentralu a poslouzi jako
dilezity prodejni argument. Vzhledem K tomu, Ze vSechny placené nastroje jsou do
SportCentralu integrované, dokdze SportCentral navést tok navstévnikii do téchto
nastroj.

Jako ptiklad prodejniho argumentu lze uvést prodej vstupného. VétSina sportovnich
zafizeni proddva své vstupné pouze ve své provozovné. Pokud by se rozhodla jej
prodavat pies internet, musi provést integraci platebnich metod a jednoduchého e-shopu
do svého webu. Nejenze SportCentral tuto integraci do webu sportovisté zajisti
s menSimi naklady, ale zaroven jej integruje i do www stranek SportCentralu. Vhodnym
zpiisobem pak dokéaze navstévniky SportCentral.cz pfimét k tomu, aby si vstupné na
sportovisté¢ pies n€j zakoupili (naptiklad poskytnutim malé slevy). Tim vznikd
sportovnimu zatizeni dodatecny kanal pro prodej svych sluzeb. DalsSim dilezitym
faktorem je to, ze u prodeje vstupného si SportCentral bude uctovat pouze provizi
z prodeje (Zadné aktivacni nebo integracni poplatky) a sportovisté miZze zacit ihned
nabizet své sluzby novym zplsobem. Zaroven se predpokladd, ze nakupovani
vstupného bude mit pozitivni efekt na miru vyuziti sportovisté. Zakaznik sportoviste,
ktery si kupuje vstupné az v provozovné, je mén¢ motivovan k jeho navstéveé nez
zakaznik, ktery si koupil vstupné jiz pfedem. Také se odhaduje, Ze urcité procento
zakoupeného vstupného nebude nikdy vyuzito, coz mize snizit naklady sportovniho

zafizeni na provize SportCentralu.

Navstévnost z webu SportCentralu na weby sportovist’ neni to jediné, co pfiméje
majitele sportovnich zatizeni k zdjmu o SportCentral. Pocitd se se zapojenim tzv.
ambasadorti, jejichz ukolem je zvySovat povédomi o SportCentralu. Ambasadorem
muze byt naptf. vhodné vybrany bloger piSici o tématech, kterad majitele sportovist
zajimaji. Mohou jimi byt i samotni zakaznici sportovist motivovani k tomu, aby se o
SportCentralu na sportovisti zminili.
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Pomoci mohou i zminky v médiich, nebot’ sport je v tomto ohledu zajimavé téma a
SportCentral muze vzhledem Kk mnozstvi zpracovavanych dat sam rdzna témata

piinaset.

Cast prodejii by méla byt tvofena ,,samoobsluzné“ (sportovisté samo na SportCentralu
najde nabidku produktli a zakoupi je), ¢ast bude tvofit piimy prodej telefonicky,
emailem nebo osobni navstévou. Lze také zvazit strategii, jestli novému zékaznikovi na
zaCatku nabidnout napf. tablet (at’ uz prodat, nebo zdarma) s pfistupem na internet, aby
mohl produkty pouZzivat kdykoli a kdekoli. Sportovisté maji Casto recepci, kterd vyfizuje
telefonické rezervace a pfijimd prichozi zdkazniky. S pfistupem k produktim
SportCentralu by tak mohli napf. okamzité ovetovat zakoupené vstupenky nebo ihned

provade¢t telefonické a osobni rezervace.

4.6.3 DalSi moznosti Sireni povédomi o SportCentralu

V okamziku, kdy se podafi ziskat platici zakazniky, bude rozsifovani registrované
uzivatelské zaklady zajisStovano skrze nékteré prodané produkty. Dobrym ptikladem je
rezervacni systém nebo prodej vstupného. Paklize si chce zakaznik sportovisté zakoupit
napiiklad lekci v aerobiku, bude muset poskytnout své kontaktni udaje. Tim se
zaregistruje do systému a s takovym uzivatelem, pokud k tomu da souhlas, lze dale

pracovat v ramci propagacnich aktivit.

SportCentral bude disponovat stale vétSim objemem dat, kterda mohou byt uZitecna pro
dalsi weby. Naptiklad web, ktery se specializuje na poskytovani poradenstvi v oblasti
cviceni a fitness, bude moci na svych strankdch umistit widget se seznamem
sportovnich zatizeni v okoli. Skrze tento widget se navstévnici webu o cviceni dozvi 1 o

SportCentralu.

Gamifikace také pfispéje k rychlému Sifeni portalu. Pfikladem mohou byt zebticky, kde
se chce uzivatel dostat na co nejvyssi pozici. Aby se tak stalo, musi splnit urcité
aktivity, které vytvari na webu SportCentralu obsah a zarovenn ukazuji portdl jinym
lidem skrze sdileni téchto aktivit na socialnich sitich. Jednoduché schéma gamifikace

SportCentralu ilustruje nasledujici obrazek.

61



Obrazek 14: Schéma gamifikace navrzené pro SportCentral.cz
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Gamifikace by méla nejen zajistit Sifeni aplikace a tvorbu obsahu, ale zaroven motivuje
hrace k tomu, aby aplikaci pouzival. S rostoucim ¢asem strdvenym na strankéach roste i
hodnota takového uzivatele, nebot’ zlepSuje prodejni argumentaci pro sportovisté a

zvySuje piijmy z reklamy (zvySuje se pravdépodobnost, Ze klikne na reklamu).

Z ucasti na gamifikovaném prostfedi plynou uzivateli redlné 1 virtudlni benefity.
Redlnymi jsou napiiklad vécné odmény od partnert portadlu nebo levngjsi vstupné,
virtualnimi pak socidlni postaveni uzivatele reprezentované jeho pozici v Zebticku nebo
dosaZenou trovni. Virtudlni odmény nejsou zanedbatelnou slozkou soucasnych trendii a
prosazuji se stale vice. Naptiklad podle serveru InsideFacebook mél mit trh

s virtualnimi statky v roce 2012 hodnotu 2,9 miliard USD (InsideFacebook, 2011).
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4.7 Naklady pro vSechny segmenty

V nékladech jsou nejvétsi polozkou mzdy zaméstnanct. Dalsi néklady bude tvorit
prondjem kancelari, jejich vybaveni, hostingové sluzby, nakupy software, vydaje za

telefonovani a cestovani.

Néklady Ize rozdélit na ndklady na vyvoj, prodej a marketing, a dalsi rezie. Naklady na
nasledujicich 6 mésicti do predpokladané¢ho ziskani investice k dalSimu vyvoji jsou
v mésicich oznacenych znaménkem minus a déale jsou rozpoctované na 18 meésicl
doptedu po ziskani investice. Celé toho dvouleté obdobi je dostate¢né dlouhé na to, aby
se béhem néj dalo posunout startup kuptedu a dosahnout urcitych cilt, ale i dost kratké,
aby Slo naplénovat. Investi¢ni horizont business andé€li a fonda rizikového kapitalu
byva vétSinou mezi 12 — 24 mésici, poté se predpoklada dalsi kolo investic. Kromé toho
je potteba predpokladat, ze se v pritb¢hu realizace podminky zméni a plan bude potieba

ptizpusobit.
4.7.1 Vyvoj aplikace

Ukolem vyvojového tymu je vytvafet produkt podle vize startupu a provadéného
customer developmentu. Tym musi umét pruzné reagovat na meénici se pozadavky podle
odezvy zéakaznikl a neustale produkt ménit az do faze, kdy jsou jeho jednotlivé slozky
validované (napt. ndkupy od zékaznikli). Dopfedu nelze urcit, které casti produktu
budou vyvijeny diive a které pozdé¢ji, priority se vSak uptesni béhem nasledujicich 6

mésicl, kdy budou probihat rozhovory se zdkazniky a uZivateli.
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Tabulka 3: Pocet zaméstnancl ve vyvoji produktu

és. Vyvoj - pocty pracovniki Ostatni - pocty pracovnikii
Navrh  Grafik Kodér Vyvoj Mobil  Manag. Testovani Admin Celkem
-6 0 0 0,2 2 0 0,25 0,25 0 2,7
-5 0 0 0,2 2 0 0,25 0,25 0 2,7
-4 0 0 0,2 2 0 0,25 0,25 0 2,7
-3 0 0 0,2 2 0 0,25 0,25 0 2,7
-2 0 0 0,2 2 0 0,25 0,25 0 2,7
-1 0 0 0,2 2 0 0,25 0,25 0 2,7
1 1 1 1 3 1 1 1 1 10
2 1 1 1 4 1 1 1 1 11
3 1 1 1 4 1 1 1 1 11
4 1 1 1 5 1 1 1 1 12
5 1 1 1 5 2 1 1 1 13
6 1 1 1 6 2 1 1 1 14
7 1 1 1 6 2 1 1 1 14
8 1 1 1 6 2 1 1 1 14
9 1 1 1 6 2 1 1 1 14
10 1 1 1 6 2 1 1 1 14
11 1 1 1 6 2 1 1 1 14
12 1 1 1 6 2 1 1 1 14
13 1 1 1 7 3 1 2 1 17
14 1 1 1 7 3 1 2 1 17
15 1 1 1 7 3 1 2 1 17
16 1 1 1 8 3 1 2 1 18
17 1 1 1 8 3 1 2 1 18
18 1 1 1 8 3 1 2 1 18

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

V prvnich 6 mésicich se pokracuje v sou¢asném slozeni vyvojového tymu (mésice -6 az
-1). V této dob¢ zajist'uji navrh aplikace a grafiku zakladatelé startupu. K realizaci vize
SportCentralu bude v nasledujicich 18 mésicich potieba sestavit tym, ktery bude mit
zpocatku 10 lidi, pozd¢€ji postupné az 18. V tymu naroste pocet programator postupné
a to ze dvou divodi — vprvni fazi je potfeba si vyhradit vétsi ¢as na customer
development a nepospichat s vyvojem kupiedu, dokud neni co nejlépe zvalidovano, ze
startup vi, co zékaznici chtéji. Zaroven se zde bere v tivahu 1 to, Ze neni jednoduché
najit rychle vétSi mnoZstvi schopnych programatort. V pozdéjsich fazich bude tym
programatorti pravdépodobné rozdélen na 2 ¢asti, Z nichz 1 tym se bude starat o placené

produkty pro sportovisté a druhy bude vyvijet pro sportovce a sportovni tymy.
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Role v tymu

Navrh — designér navrhuje, jak bude aplikace fungovat, co v ni bude obsazeno a
co nebude. Nejvice Casu v této roli bude spotfebovavat vytvareni wireframil a

schiizky se zastupci cilovych skupin.

Grafik — ptevadi wireframy do grafické podoby a stara se tak o vzhled aplikace.
Soucasné ptipravuje podle potieby grafické podklady pro marketing a prode;.
Kodér — ptrevadi grafické navrhy do HTML Sablon, které pouzivaji
programatofi.

Vyvoj — programatofi, tj. ti, ktefi vytvari software po funk¢ni strance.

Mobil — programatofi mobilni aplikace. Predpokladd se vyvoj pro operaéni
systémy Android a iOS.

Manag. — manazer, ktery pomahd s koordinaci tymu. Pfi pouziti metodiky

Scrum pro vyvoj jde o Scrum mastera.

Testovani — tester piSe automatické testy, které kontroluji, zda je vydana
aplikace bez chyb. Podle potfeby k nému lze ptidat dalSiho testera, ktery bude
aplikaci kontrolovat manudlné. Néaklady na takového testera nebudou vysoké,

nebot’ k praci neni potfeba Zadna kvalifikace.

Admin — stara se o chod servert a programové vybaveni, pomaha s nasazovanim

aplikace.
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Tabulka 4: Naklady na vyvoj produktu

Més.  Vyvoj - niaklady Ostatni - naklady
Navth  Grafik  Kodér  Vyvoj Mobil Manag.  Testovani Admin  Celkem
-6 0 0 5040 50400 0 3360 3360 0 62160
-5 0 0 5040 50400 0 3360 3360 0 62160
-4 0 0 5040 50400 0 3360 3360 0 62160
-3 0 0 5040 50400 0 3360 3360 0 62160
-2 0 0 5040 50400 0 3360 3360 0 62160
-1 0 0 5040 50400 0 3360 3360 0 62160
1 46800 62160 50400 226800 75600 50400 50400 46800 609360
2 46800 62160 50400 302400 75600 50400 50400 46800 684960
3 46800 62160 50400 302400 75600 50400 50400 46800 684960
4 46800 62160 50400 378000 75600 50400 50400 46800 760560
5 46800 62160 50400 378000 151200 50400 50400 46800 836160
6 46800 62160 50400 453600 151200 50400 50400 46800 911760
7 46800 62160 50400 453600 151200 50400 50400 46800 911760
8 46800 62160 50400 453600 151200 50400 50400 46800 911760
9 46800 62160 50400 453600 151200 50400 50400 46800 911760

=
o

46800 62160 50400 453600 151200 50400 50400 46800 911760
11 46800 62160 50400 453600 151200 50400 50400 46800 911760
12 46800 62160 50400 453600 151200 50400 50400 46800 911760
13 46800 62160 50400 529200 226800 50400 100800 46800 1113360
14 46800 62160 50400 529200 226800 50400 100800 46800 1113360
15 46800 62160 50400 529200 226800 50400 100800 46800 1113360
16 46800 62160 50400 604800 226800 50400 100800 46800 1188960
17 46800 62160 50400 604800 226800 50400 100800 46800 1188960
18 46800 62160 50400 604800 226800 50400 100800 46800 1188960
Celk. 1 0 0 30240 302400 0 20160 20160 0 372960
Celk.2 842400 1118380 907200 8164800 2872800 907200 1209600 842400 16865280

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Celkové oc¢ekavané naklady na vyvoj produktu ¢ini v nasledujicich 6 mésicich 372.960
K¢ (Celk.1), po ziskéani investice pak v 18 mésicich 16.865.280 K¢&. Nejdrazsi polozkou
jsou programatofi. To je zplsobeno nejen jejich veétsim poctem, ale i vyS§imi mzdami.

Vsechny mzdy jsou pocitany jako koncové z pohledu spolecnosti.

4.7.2 Prodej a marketing

Ukolem marketingu je v prvnich fazich zejména objevit zikazniky, porozumét jim a
zjistit, jaky produkt chtéji a jaké taktiky pouzit, aby se o produktu dozvédéli. V pozdéjsi
fazi mize nastoupit klasic¢téjsi pojeti marketingu a tito pracovnici budou vytvaret u

zékaznikl poptavku, kterou navedou do prodejnich kanali.
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Ukolem prodeje je v prvnich fazich je vytvofit prodejni strategii a uzaviit prvni

obchody, aniz by byl jesté hotovy produkt.

Tabulka 5: Poc¢et zaméstnanct na prodej a marketing

Prodej / pocet Marketing / pocet

Prodej ZPée;e ° Mkt ﬁEO Zio PPC Copy Preklad Elgem Celkem
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
1 0 1 1 1 0 0,25 0,5 5 9,75
1 0 1 1 1 0 0,25 0,5 5 9,75
1 0 1 1 1 0 0,25 0,5 5 9,75
1 1 1 1 1 0 0,25 0,5 5 10,75
2 1 1 1 1 0,5 0,5 0,5 5 12,5
2 1 1 1 1 0,5 0,5 0,5 5 12,5
2 1 2 1 2 0,5 0,5 0,5 5 14,5
2 1 2 1 2 0,5 0,5 0,5 5 14,5
4 2 2 1 2 0,5 0,5 0,5 5 17,5
4 2 2 1 2 0,5 0,5 0,5 5 17,5
4 2 2 1 2 0,5 0,5 0,5 5 17,5
4 2 2 1 2 0,5 0,5 0,5 5 17,5
6 2 3 1 3 0,5 0,5 0,5 0 16,5
6 2 3 1 3 0,5 0,5 0,5 0 16,5
6 2 3 1 3 0,5 0,5 0,5 0 16,5
6 2 3 1 3 0,5 0,5 0,5 0 16,5
8 2 3 1 3 0,5 0,5 0,5 0 18,5
8 2 3 1 3 0,5 0,5 0,5 0 18,5

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

V prvnich 6 mésicich nejsou v marketingu a prodeji Zzadni zaméstnanci, tyto ¢innosti
zajistuji zakladatelé. Po ziskani investice se ze zacatku pocita s1 prodejcem a 1
marketingovym pracovnikem, jejichz naplni prace budou zejména rozhovory se
zakazniky, vytvafeni vhodné marketingové a prodejni strategie a pochopeni zdkaznika a
jeho potieb. Soucasné s tim se bude délat SEO, aby webu rostla navstévnost. Dllezité
jsou 1 preklady webu do dalSich jazykli a pribézné revize text zkuSenym
copywritterem (tyto pozice budou ziejmé obsazeny pouze na ¢asteény uvazek). Zaroven
bude skupina brigadnikt plnit databazi sportovist, aby rychleji vznikal obsah a bylo
Z ¢eho Cerpat potencialni zakazniky.
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Tabulka 6: Naklady na marketing a prodej produktu, ¢ast 1

Més. Prodej / naklady Marketing / naklady
Prodej Péée 0 zak. Mkt SEOQ int. SEO ext. PPC
-6 0 0 0 0 0 0
-5 0 0 0 0 0 0
-4 0 0 0 0 0 0
-3 0 0 0 0 0 0
-2 0 0 0 0 0 0
-1 0 0 0 0 0 0
1 61396 0 65520 43855 43855 0
2 61396 0 65520 43855 43855 0
3 61396 0 65520 43855 43855 0
4 61396 38182 65520 43855 43855 0
5 122793 38182 65520 43855 43855 21927
6 122793 38182 65520 43855 43855 21927
7 122793 38182 131040 43855 87709 21927
8 122793 38182 131040 43855 87709 21927
9 245585 76364 131040 43855 87709 21927
10 245585 76364 131040 43855 87709 21927
11 245585 76364 131040 43855 87709 21927
12 245585 76364 131040 43855 87709 21927
13 368378 76364 196560 43855 131564 21927
14 368378 76364 196560 43855 131564 21927
15 368378 76364 196560 43855 131564 21927
16 368378 76364 196560 43855 131564 21927
17 491171 76364 196560 43855 131564 21927
18 491171 76364 196560 43855 131564 21927
Celk. 1 0 0 0 0 0 0

Celk. 2 4174953 954545 2358720 789382 1578764 306982

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013
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Tabulka 7: Naklady na prodej a marketing, ¢ast 2

Més. Marketing / naklady

Copy Pieklad Plnéni DB Telefon Celkem
-6 0 0 0 0 0
-5 0 0 0 0 0
-4 0 0 0 0 0
-3 0 0 0 0 0
-2 0 0 0 0 0
-1 0 0 0 0 0
1 11700 21927 75600 2180 326033
2 11700 21927 75600 2180 326033
3 11700 21927 75600 2180 326033
4 11700 21927 75600 3270 365305
5 23400 21927 75600 4360 461418
6 23400 21927 75600 4360 461418
7 23400 21927 75600 5450 571883
8 23400 21927 75600 5450 571883
9 23400 21927 75600 8720 736127
10 23400 21927 75600 8720 736127
11 23400 21927 75600 8720 736127
12 23400 21927 75600 8720 736127
13 23400 21927 0 11990 895965
14 23400 21927 0 11990 895965
15 23400 21927 0 11990 895965
16 23400 21927 0 11990 895965
17 23400 21927 0 14170 1020937
18 23400 21927 0 14170 1020937
Celk. 1 0 0 0 0 0
Celk. 2 374400 394691 907200 140610 11980246

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Naklady jsou pied ziskanim investice nulové, je vSak potieba opét pfipomenout, Ze svij
¢as na prodej a marketing vynakladaji zakladatelé startupu. Celkové naklady na prodej a
marketing dosahuji po najmuti zamé&stnancti na dalSich 18 mésict vyse témetr 12 mil.
K¢&. Po prvnim roce se planuje zastaveni vydajii na vlastni plnéni databaze, naopak se

budou hledat zptisoby, jak motivovat k plnéni databaze samotné uzivatele.

4.7.3 Ostatni naklady

Ostatni naklady se skladaji ze mzdovych nékladl na personalistiku, ucetnictvi, pravnika
nebo asistentku. Déle vznikaji naklady nemzdové — kancelafe a jejich vybaveni,

webhosting, telefonovani, nakupy software nebo cestovné.
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Tabulka 8: Pocet ostatnich zaméstnancu

Meésic Ostatni zaméstnanci

Zakladatelé HR UCetnictvi Pravnik  Asistentka Celkem
-6 3 0 0 0 0 3
-5 3 0 0 0 0 3
-4 3 0 0 0 0 3
-3 3 0 0 0 0 3
-2 3 0 0 0 0 3
-1 3 0 0 0 0 3
1 3 0 1 0,25 0 4,25
2 3 0 1 0,05 0 4,05
3 3 0 1 0,05 0 4,05
4 3 0 1 0,05 1 5,05
5 3 0 1 0,05 1 5,05
6 3 0 1 0,05 1 5,05
7 3 0 1 0,05 1 5,05
8 3 0 2 0,05 1 6,05
9 3 1 2 0,05 1 7,05
10 3 1 2 0,05 1 7,05
11 3 1 2 0,05 1 7,05
12 3 1 2 0,05 1 7,05
13 3 1 2 0,05 1 7,05
14 3 1 2 0,05 1 7,05
15 3 1 2 0,05 1 7,05
16 3 1 2 0,05 1 7,05
17 3 1 2 0,05 1 7,05
18 3 1 2 0,05 1 7,05

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Tym zakladatelt tvofi 3 lidé, ktefi mohou flexibilné plnit rtizné role v ramci startupu,
jak jiz bylo ukazano diive. Roman Sterly funguje jako vykonny feditel spole¢nosti a do
budoucna bude mit na starosti zejména oblasti celkové strategie, jednani s investory,
customer developmentu, naboru a marketingu s prodejem. Lubos Kral v soucasnosti
pracuje jako grafik, do budoucna by se mél mit dohled zejména nad navrhem aplikace a
jejim designem. Toma$S Holub bude do budoucna zastavat pozici provozniho a

technického feditele spolecnosti.
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Tabulka 9: Ostatni mzdové naklady

Mésic Ostatni mzdové naklady

Zakladatelé HR Uketnictvi Pravnik Asistentka Celkem
-6 0 0 0 0 0 0
-5 0 0 0 0 0 0
-4 0 0 0 0 0 0
-3 0 0 0 0 0 0
-2 0 0 0 0 0 0
-1 0 0 0 0 0 0
1 0 0 43855 42000 0 85855
2 0 0 43855 8400 0 52255
3 0 0 43855 8400 0 52255
4 0 0 43855 8400 38182 90436
5 0 0 43855 8400 38182 90436
6 0 0 43855 8400 38182 90436
7 50400 0 43855 8400 38182 140836
8 50400 0 87709 8400 38182 184691
9 50400 43855 87709 8400 38182 228545
10 50400 43855 87709 8400 38182 228545
11 50400 43855 87709 8400 38182 228545
12 50400 43855 87709 8400 38182 228545
13 50400 43855 87709 8400 38182 228545
14 50400 43855 87709 8400 38182 228545
15 50400 43855 87709 8400 38182 228545
16 50400 43855 87709 8400 38182 228545
17 50400 43855 87709 8400 38182 228545
18 50400 43855 87709 8400 38182 228545
Celk. 1 0 0 0 0 0 0
Celk. 2 604800 438545 1271782 184800 572727 3072655

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

U zakladatelll se pocita s vyplacenim alespont minimalni mzdy (sazba 100 K¢ / h) po pil
roce od ziskani investice. Tato mzda bude slouzit k pokryti minimdalnich Zivotnich
nakladi. Celkové mzdové néklady v kategorii ostatni jsou na dalSich 6 mésicti nulové,

v nésledujicich 18 mésicich pak dosahuji vyse 3 miliony korun.
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Tabulka 10: Ostatni nemzdové naklady

Mésic Ostatni nemzdové naklady

Kancelafe Vybaveni Hosting Telefon Cesty Software  Celkem
-6 0 0 0 0 0 0 0
-5 0 0 0 0 0 0 0
-4 0 0 0 0 0 0 0
-3 0 0 0 0 0 0 0
-2 0 0 0 0 0 0 0
-1 0 0 0 0 0 0 0
1 20000 100000 5000 3270 40000 10000 178270
2 20000 20000 5000 3270 20000 10000 78270
3 20000 20000 7500 3270 10000 10000 70770
4 20000 20000 7500 4360 40000 10000 101860
5 20000 20000 10000 4360 20000 10000 84360
6 20000 20000 10000 4360 10000 10000 74360
7 40000 20000 12500 4360 40000 10000 126860
8 40000 20000 12500 4360 20000 10000 106860
9 40000 20000 15000 4905 10000 10000 99905
10 40000 20000 15000 4905 40000 10000 129905
11 40000 20000 17500 4905 20000 10000 112405
12 40000 20000 17500 4905 10000 10000 102405
13 40000 20000 17500 4905 40000 10001 132406
14 40000 20000 17500 4905 20000 10002 112407
15 40000 20000 17500 4905 10000 10003 102408
16 40000 20000 17500 4905 40000 10004 132409
17 40000 20000 17500 4905 20000 10005 112410
18 40000 20000 17500 4905 10000 10006 102411
Celk. 1 0 0 0 0 0 0 0
Celk. 2 600000 440000 240000 80660 420000 180021 1960681

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Dosud jsou nemzdové naklady nulové, nebot’ kanceldie poskytuje bezuplatné Tomas
Holub a ostatni si hradi zakladatelé sami. S rostoucim tymem zaméstnancli po ziskéani
investice bude potfeba pronajmout nové vétsi kancelafe a pribézné je vybavovat,
zvySovat se budou i1 vydaje za telefonovani. Vznikat budou také cestovni néklady.
Kazdy mésic se poéita s cestovanim v ramci CR, kazdy druhy mésic s obchodni cestou
do jin¢ evropské zemée a jednou za 3 mésice do USA. Cestovné ale bude zaviset také na

tom, jakého investora SportCentral ziska a na jaké trhy se zacne soustiedit jako prvni.

4.8 Vynosy pro vsechny segmenty

Plan vynost vychazi ztoho, ze vprvnich 6 mésicich bude cilem validace

podnikatelského modelu v Ceské republice. Za Zivotaschopny bude moci byt prohlasen

72



v okamziku ziskani 100 platicich zakaznikd. Poté bude snahou tymu zacit budovat svoji

pfitomnost na americkém trhu.

Jak jiz bylo uvedeno diive, v Ceské republice je zhruba 15000 sportovnich zafizeni,
v USA se toto ¢islo Splha fadoveé k 200000 — 300000 mistim, kterd mohou rekreacni
sportovci za uplatu vyuzit. V USA je naptiklad 30000 fitness center, kterd dosahla
vroce 2011 trzeb ve vysi 21 miliard dolari. Celkova velikost amerického trhu

sportovani na placenych sportovistich se odhaduje na hodnotu 200 miliard dolart.

(Plunkett Research, 2012)

Z frekvence, jak Casto lidé sportuji, a z podilu aktivni sportovni populace na celkové lze
spoCist, ze kazdy mésic dojde k zhruba 750 milionim navstév sportovnich zafizeni
v USA, pfi¢emZ na 1 sportovisté piipadd okolo 3000 navstév za mésic. Primérna vyse

vstupného vychazi v CR okolo 100 K&, ale v USA je to uz 400 K&.

Pres vysokou vysi téchto cisel se SportCentral snazi se byt ve svych odhadech
realisticky. Pfedpoklada se, ze vyuzit tento velky trzni potencial se povede az v delSim
horizontu. Nejbliz§i 1-2 roky jsou vyhrazeny zejména k nalezeni Skalovatelného

modelu, ktery bude moZné posléze plné vyuzit.

4.8.1 Vynosy z produkti pro sportovisté

V nésledujicim grafu je vidét predpokladany rist zékazniki SportCentralu. V prvnich 6

mésicich se jednd pouze o zakazniky z Ceské republiky.
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Obrazek 15: Predpokladany vyvoj poctu zakaznikt
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Vynosy SportCentralu z prodeje vstupného, permanentek nebo slevovych akci zavisi na

poctu zakaznikl (sportoviSt’), mnoZstvi prodaného vstupného piipadajici na jedno

sportoviste, primérné vysi vstupného a provizi SportCentralu.

U produktti nabizenych za mési¢ni poplatek zavisi vynosy SportCentralu na mnozstvi
zakaznikd (sportovist) a primérné cené prodanych produktii. Jak bylo uvedeno dfive,
budou nékteré néstroje nabizené jako balik Sportovisté +, ostatni jako CRM. Ceny pfi

kompletnimu baliku se pohybuji v rozmezi 1.400 a 2.000 K¢ za balicek Sportovisté +,

1.600, 2.000 a 3.000 K¢ u baliku CRM.

Nasledujici tabulka ukazuje pfedpokladané vynosy SportCentralu v okamziku splnéni

ptislusného poctu zakaznikli v daném mésici.
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Tabulka 11: Pfedpokladané vynosy z produkti pro sportovisté

« ‘o o S o o
Mes i ot v ke provi () visepopl. (e MRR(KO
-6 10 100 100 7000 200 2000 9000
-5 14 100 100 9800 200 2800 12600
-4 20 100 100 13720 300 5880 19600
-3 27 110 100 21129 300 8232 29361
-2 38 110 100 29580 400 15366 44947
-1 54 110 100 41412 400 21513 62925
1 75 110 100 57977 600 45177 103155
2 98 120 200 164445 600 58730 223175
3 127 120 200 213779 800 101799 315578
4 165 120 200 277912 800 132339 410251
5 215 130 200 391393 1000 215051 606444
6 258 130 300 704507 1000 258061 962569
7 310 140 300 910440 1200 371608 1282049
8 372 140 300 1092528 1200 445930 1538458
9 446 150 300 1404679 1400 624302 2028981
10 491 160 400 2197543 1400 686732 2884275
11 540 170 400 2568378 1600 863320 3431698
12 594 190 400 3157594 1600 949652 4107246
13 653 210 400 3838970 1800 1175195 5014164
14 686 230 400 4414815 1800 1233955 5648770
15 720 250 400 5038648 2000 1439614 6478261
16 756 270 400 5713826 2000 1511594 7225421
17 794 280 400 6221722 2000 1587174 7808896
18 833 290 400 6766123 2000 1666533 8432655

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

e Pro pocty zakaznikli provedl SportCentral vlastni odhady na zdkladé minulych

zkuSenosti a velikosti trhu.

e Pocet vstup. / sport. znaci, jaké mnozstvi vstupného na sportovisté se proda pies
internet v ramci SportCentralu. Cislo 290 v 18. mésici po investici znamen4, Ze

pujde o zhruba 10% vSech prodeji sportoviste pies tento kanal.

e Pram. vstup. ukazuje, jaka bude priméma hodnota 1 zakoupené vstupenky
(vCetné prepoctd permanentek na vstupenky, apod.). Zpocatku je tato hodnota
pomérné nizka (100 K&), protoze dochazi k prodejim v CR. Postupné se zvysuje

se ziskavanim americkych zakaznik.
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e Vynosy z % provizi pak urcuji, kolik na téchto prodejich vydéla SportCentral po
odecteni poplatka platebni brané. Konec¢na provize je 7% (pti odecteni poplatku

platebni bran€ 3%).

e Primér. vySe popl. naznacuje, jaké poplatky budou v priméru sportovisteé platit
za produkty tohoto typu. Model piedpoklada, ze kazdy ziskany zakaznik si
zakoupi pouze 1 ze 2 bali¢ka (bud’ Sportovisté + nebo CRM) a cena je zpocatku

nizsi, dokud produkt neobsahuje vSechny zamyslené néstroje).

e MRR zpopl. (opakované mési¢ni piijmy) nasledné vznikaji nasobenim poctu

zakaznika s jejich primérnou mési¢ni platbou.

V poslednim sloupci jsou vidét ocekdvané vynosy od sportovnich zafizeni v kazdém
meésici po dobu nasledujicich 6 mésicti pred investici a 18 mésicti po investici. Pro
zjednoduSeni modelu jsou u vynosii proviznim zplisobem brany v tvahu pouze
vstupenky, v praxi vSak ptjde o skladbu permanentek, vstupenek, darkovych poukazi,
atd.

Vynosy je mozné vidét i v nasledujicim grafu — z produkti placenych provizi, poplatky

a celkové mési¢ni vynosy.

Obrazek 16: Predpokladané mési¢ni vynosy z produkti pro sportoviste

Predpokladané vynosy
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Jak je z grafu patrné, odhadované vynosy z provizi jsou mnohem vyssi nez z produkti
placenych poplatky. Ackoli druhé jmenované netvoii zanedbatelnou ¢astku, je na misté
uvazovat o zjednoduSeni modelu, ve kterém by vétSina ndstrojii pro sportovisté byla

zcela zdarma a veskeré trzby SportCentralu by staly na provizich. To na jednu stranu
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zvySuje riziko (snizuje diverzifikaci trzeb), na druhou stranu mize umoznit rizné
strategie k ovladnuti trhu — napt. dat sportovnim zafizenim zdarma rezervacni systém

s predpokladem, ze ¢ast z nich zacne vyuzivat i produkty placené z provizi.

4.8.2 Vynosy z reklamy

Reklamou 1ze na SportCentralu monetizovat zakaznické segmenty sportovci a tymy.
Jsou to oni, ktefi se po webu pohybuji a pouzivaji jej nejvice. Reklama je na
SportCentralu v podobé bannert. Ty lze spravovat nastrojem Doubleclick for Publishers
od spolecnosti Google. Reklamu Ize bud’ prodat piimo, nebo plnit volné reklamni

plochy pomoci reklam ze systému AdSense / AdWords od Google.

Pro vypocet potencidlnich vynost z reklamy byl pouzit konzervativnéjsi ptistup, tj.
trzby z reklamy ze systému AdSense. Poptavka po reklamnich plochach je ze strany
zadavatell dostatecnd, ceny se vSak pohybuji relativné nizko oproti pfimému prodeji. U
primého prodeje by vSak bylo potieba pfipocist naklady, které jsou s nim spojené, a

odhadovat do jaké miry se bude dafit napliovat reklamni plochy.

Piedpokladané vynosy z AdSense ukazuje nasledujici tabulka.
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Tabulka 12: Ptedpokladané vynosy z reklamy

Unikatni Prum. pocet  Pocet Stranek / Pocet
navs§tévnici  navstév/ m navstév nav§téva  zobraz.

-11 27523 1,11 30486 3,51 107006 0,22% 4,13 972
-10 54789 1,14 62268 3,76 234128 0,26% 3,2 1948
-9 53542 1,14 61218 3,33 203856 0,61% 3,21 3992
-8 59387 1,15 68087 2,81 191324 0,64% 3,27 4004
-7 58425 1,14 66340 2,79 185089 0,59% 2,92 3189
-6 60000 1,15 69000 2,8 193200 0,60% 3 3478
-5 65000 1,33 86450 2,8 242060 0,60% 3 4357
-4 70000 1,50 105000 3 315000 0,60% 3 5670
-3 73000 1,75 127750 3,2 408800 0,60% 3 7358
-2 75000 2,00 150000 3,5 525000 0,60% 3 9450
-1 78000 2,20 171600 4 686400 0,60% 3 12355
1 80000 2,40 192000 4,5 864000 0,60% 3 15552
2 100000 2,60 260000 5 1300000 0,60% 4 31200
3 120000 2,80 336000 5,2 1747200 0,59% 4 41234
4 140000 3,00 420000 5,4 2268000 0,58% 5 65772
5 170000 3,20 544000 5,6 3046400 0,57% 5 86822
6 200000 3,40 680000 5,8 3944000 0,56% 6 132518
7 250000 3,60 900000 6 5400000 0,55% 6 178200
8 300000 3,80 1140000 6,2 7068000 0,54% 7 267170
9 370000 4,00 1480000 6,4 9472000 0,53% 7 351411
10 450000 4,20 1890000 6,6 12474000 0,52% 8 518918
11 550000 4,40 2420000 6,8 16456000 0,51% 8 671405
12 680000 4,60 3128000 7 21896000 0,50% 9 985320
13 800000 4,80 3840000 7,2 27648000 0,50% 9 1244160
14 900000 5,00 4500000 7,4 33300000 0,50% 9 1498500
15 1000000 5,00 5000000 7,6 38000000 0,50% 9 1710000
16 1100000 5,00 5500000 7,8 42900000 0,50% 9 1930500
17 1200000 5,00 6000000 8 48000000 0,50% 9 2160000
18 1300000 5,00 6500000 8 52000000 0,50% 9 2340000

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Tabulka obsahuje skute¢né tdaje za obdobi prosinec 2012 (mésic -11) — duben 2013

(mésic -7) a planované hodnoty pro dal$ich 6 mésicti (mésice -6 az -1) a 18 mésici.

Vynosy z reklamy vznikaji, pokud uzivatelé klikaji na reklamy v ramci dané¢ho webu.
Vynosy z proklikli bannert l1ze vypocitat podle miry proklikovosti (CTR — click-through
rate), poCtu zobrazeni a ceny za proklik (CPC — cost per click). Pocet zobrazeni znaci,
kolikrat se nacetla stranka zobrazujici alespont 1 reklamu, CTR pak udava procento,
kolikrat bylo na reklamy kliknuto. CTR zéavisi na poctu, umisténi a kvality zpracovani
jednotlivych reklamnich bannert. Skok patrny mezi mésici -10 a -9 v CTR je zplsoben

pfidanim dalSich reklamnich formath (zvySeni poctu bannert ptipadajicich na 1 stranku
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na webu z1 na 2). Pocet zobrazeni zavisi na poctu stranek zobrazenych pii kazdé
navstévé uzivatele a na poctu navstév. Pocet navstév vychdzi z poctu unikdtnich
navstévniki a primérného poctu jejich navstév za mésic (napi. primérny pocet navstév
za mésic ve vysi 2 miize znamenat, ze kazdy unikatni navstévnik ptisel na web 2x, nebo

ze kazdy tieti navstévnik pfiSel na web 4x (a ostatni pouze 1).

V pribéhu casu se zvysuje pocet unikatnich navstévniki (kvili zlepSujicim se pozicim
ve vyhledavacich, marketingovym aktivitim nebo rozsifovani do zahranici) i pramérny
pocet navstév na webu za mésic (kvili funkcim, které motivuji uzivatele se na web
vracet). Primérny pocet navstév na webu za mésic je v soucasnosti pomérné maly,
nebot’ vétSina navstévnikl si na webu vyhleda sportovisteé a uz se na web nevraci. To se
zméni s uvedenim funkei, které ndvraty na web podpofi. V pritbéhu Casu také roste
pocet stranek pti kazdé navstéve, protoze web bude postupné obsahove stale bohatsi a
bude k tomu vést i skladba funkci. U vyvoje CTR se poéita s jeji stagnaci a SportCentral
se priklani spise budoucimu snizovani k hodnoté¢ 0,5%. Naopak CPC by méla rist diky

expanzi do zahranici.

Tabulka 13: Piedpokladané vynosy z reklamy

Predpokladané mésicni vynosy z reklamy (Kc)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Vynosy z reklamy ilustruje 1 vySe uvedeny graf. Nejvetsi rast se ocekava v okamziku,

kdy je portal rozSitovan do zahranici a za¢ind byt funkéné bohatsi.
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5 Finanéni plan

Z predchozich kapitol plynou ocekdvané vynosy a ndklady na vyvoj a expanzi
SportCentralu.

Nasledujici tabulka shrnuje vSechny naklady - mési¢ni 1 kumulativni. Pro prvnich 18

mésict se pocita s naklady v celkové vysi 31 milioni K¢, mési¢ni spotieba postupné

roste z 1 milionu na vice nez 2 miliony K¢.

Tabulka 14: Shrnuti nakladd (K¢)

és. N,z'lkl.ady na Nékla_dy na O’statni Nz’:k’lady za Néklady. )
Vyvoj prodej naklady mésic celkem kumulativné
-6 62160 0 0 62160 62160
-5 62160 0 0 62160 124320
-4 62160 0 0 62160 186480
-3 62160 0 0 62160 248640
-2 62160 0 0 62160 310800
-1 62160 0 0 62160 372960
1 609360 326033 178270 1113663 1486623
2 684960 326033 78270 1089263 2575885
3 684960 326033 70770 1081763 3657648
4 760560 365305 101860 1227725 4885373
5 836160 461418 84360 1381938 6267311
6 911760 461418 74360 1447538 7714849
7 911760 571883 126860 1610503 9325352
8 911760 571883 106860 1590503 10915855
9 911760 736127 99905 1747792 12663647
10 911760 736127 129905 1777792 14441439
11 911760 736127 112405 1760292 16201731
12 911760 736127 102405 1750292 17952024
13 1113360 895965 132406 2141731 20093754
14 1113360 895965 112407 2121732 22215486
15 1113360 895965 102408 2111733 24327218
16 1188960 895965 132409 2217334 26544552
17 1188960 1020937 112410 2322307 28866859
18 1188960 1020937 102411 2312308 31179167

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

V dalsi tabulce jsou vidét predpokladané vynosy SportCentralu, opét podle jednotlivych

mésicu ve formé mésicéni a kumulativni.
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Tabulka 15: Shrnuti vynosa (K<)

Vynosy z Vynosy z Vynosy za mésic Vynosy
produkti reklamy celkem kumulativné
-6 9000 3478 12478 12478
-5 12600 4357 16957 29435
-4 19600 5670 25270 54705
-3 29361 7358 36719 91424
-2 44947 9450 54397 145821
-1 62925 12355 75281 221101
1 103155 15552 118707 339808
2 223175 31200 254375 594183
3 315578 41234 356812 950995
4 410251 65772 476023 1427018
5 606444 86822 693266 2120285
6 962569 132518 1095087 3215372
7 1282049 178200 1460249 4675620
8 1538458 267170 1805629 6481249
9 2028981 351411 2380392 8861641
10 2884275 518918 3403193 12264834
11 3431698 671405 4103103 16367937
12 4107246 985320 5092566 21460504
13 5014164 1244160 6258324 27718828
14 5648770 1498500 7147270 34866098
15 6478261 1710000 8188261 43054359
16 7225421 1930500 9155921 52210280
17 7808896 2160000 9968896 62179176
18 8432655 2340000 10772655 72951831

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Celkové vynosy dosahuji na konci investicniho obdobi 10 miliontt K¢ za mésic. Na
Ceské poméry se muze zda, ze jde o vysoké Cislo. Z pohledu americkych startupti vSak
jde o pomérn€ malou spolecnost.

V posledni tabulce jsou uvedené rozdily mezi vynosy a nédklady. To umozni Iépe

znazornit, kdy napiiklad dosdhne SportCentral bodu zvratu nebo kdy meési¢ni vynosy

vyrovnaji mési¢ni néklady.
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Tabulka 16: Porovnani vynost a nakladi (K¢)

Rozdil vynosita  Rozdil kumulativnich

Més. nakladd vynosi a nakladt
-6 -49682 -49682
-5 -45203 -94885
-4 -36890 -131775
-3 -25441 -157216
-2 -7763 -164979
-1 13121 -151859
1 -994956 -1146815
2 -834887 -1981702
3 -724951 -2706653
4 -751701 -3458354
5 -688672 -4147026
6 -352451 -4499477
7 -150254 -4649731
8 215126 -4434606
9 632600 -3802006
10 1625401 -2176605
11 2342811 166206
12 3342274 3508480
13 4116594 7625074
14 5025538 12650612
15 6076529 18727141
16 6938587 25665728
17 7646589 33312317
18 8460347 41772664

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Z povahy SportCentralu plyne, Ze v tento okamZik neni potfeba konstrukce vykazi
rozvaha nebo cash-flow. Dulezité je zejména porozuméni tomu, jak startup z finan¢niho
hlediska funguje. To je do jisté miry jednoduché — kazdy mésic vyplaci mzdy a hradi
nekteré dalsi sluzby a kazdy mésic dostava zaplaceno od zdkaznikli. Ackoli to neni
zcela spravné, lze pro jednoduchost povazovat v piipadé SportCentralu vynosy za
piijmy a naklady za vydaje. Podrobnéjsi rozpracovani finan¢nich plant v tuto chvili

neni pro ucely tohoto podnikatelského modelu potieba.

Z uvedenych tabulek vyplyva, Zze SportCentral by mél dosahnout bodu zvratu mezi 10. a
11. mésicem fungovani po investici (celkové kumulované vynosy vyrovnali vSechny
kumulované naklady). Od 8. mésice jsou rovnéz vynosy SportCentralu vyssi nez jeho
mesicni ndklady.

Oboji I1ze ptehledné ilustrovat v grafech.
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Obrazek 17: M¢&si¢ni naklady a vynosy (K¢)

Meésicni naklady a vynosy
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Vyse uvedeny graf ukazuje rozdil mezi mési¢nimi vynosy a naklady. Je na ném videét,

jak naklady a vynosy protinaji mezi 7. a 8. mésicem.

Obrazek 18: Kumulativni naklady a vynosy (K¢)

Kumulativni naklady a vynosy, bod zvratu
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Na tomto grafu je vidét bod zvratu, ktery nastava mezi 11. a 12. mésicem.

Je potfeba poznamenat, ze vyse uvedené plany jsou ty nejlepsi odhady, kterych byl

SportCentral schopen. Ukolem startupu je hledani business modelu, ktery bude
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fungovat. Spottebovavani ndkladli je pomérné snadno ovlivnitelné i predpovéditelné,
protoze lze neustale rozhodnutimi managementu korigovat. Nejista je stranka vynost —
nemusi byt zadné, mohou byt podle ptfedpovédi, nebo dokonce mnohem vyssi. I jejich

prabéh miize byt jiny (napt. v ném mohou byt skoky).

V klasickém pojeti podnikatelskych a finan¢nich plant byla na tomto misté¢ uvedena
planovand rozvaha a vykaz cash-flow, pfedchozi udaje by poslouzili k sestaveni
vysledovky. Pro SportCentral je vSak konstrukce téchto vykazi v podstaté zbytec¢na,
nebot’ by V soucasnosti nepiinesly zadny efekt. Rozvaha by obsahovala na strané aktiv
takika pouze pohledavky a penize, na strané pasiv zdkladni kapital, fondy, vysledek
hospodateni a zavazky vuci zaméstnancim. Vykaz cash-flow by ukazoval jen vysledek
hospodateni a zmény stavu pohledavek a zavazkd. Vzhledem k velmi kratkému
casovému horizontu, na ktery ma smysl financni pfedpovédi vytvaret, absenci
historickych dat, neustdle se ménicimu podnikatelskému modelu a nepotiebnosti pro
fizeni startupu V jeho nynéjsi fazi je vhodné tyto Cinnosti ponechat na dobu, kdy se

zvysi jejich uZitecnost.
5.1 Hledana investice

V piipadé, ze by vSe vychazelo podle planu, postatovala by minimalni investice ve vysi
4,5 milionu K¢ na pokryti rozdilti mezi vynosy a naklady v prvnich 8 mésicich provozu.
To by SportCentralu umoznilo hradit v§echny vydaje z investice a pfijmi tak, aby nebyl

potieba zadny dodate¢ny kapital.

Je tady ale velmi vysoké riziko, ze skute¢nost se bude od planu lisit a v jednotlivych
mesicich budou jiné vynosy (ptfipadné i naklady, to je ale méné pravdépodobné), tj. ze
se vynosy napf. posunou v ¢ase a nastanou az déle. V tom piipad¢ bude potieba pokryt
vydaje po delsi dobu. Do dosazeni planovaného bodu zvratu by bez ohledu na vynosy
bylo zapotiebi investovat 16,2 milionti K¢, kdy kumulované naklady dosahuji prave této
hodnoty. Tento postup doporucuji i Babak Nivi a Naval Ravikant, americti investofi a

podnikatelé z Venturehacks.com.

Ani to vSak nemusi stacCit v pfipadé€, ze startup nebude stale schopen generovat trzby
Vv dostatecné vysi. Hledand investice by tak mohla byt v plném rozsahu planovanych

nakladu, tj. 31 miliont K¢.
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6 Predstaveni tymu

6.1 Roman Sterly

Roman Sterly je zakladatelem a plivodnim autorem myslenky vytvofit SportCentral.
Funguje jako vykonny feditel, ma na starosti strategii, customer development a navrh

produktu, najimé zaméstnance. Také uréuje smér v oblasti marketingu a vede cely tym.

Pted SportCentralem pracoval v riznych softwarovych spole¢nostech nebo startupech.
Prikladem mize byt Socialbakers.com, firma, ktera patii mezi lidry na trhu v oblasti
analyzy socidlnich médii. V minulosti také vytvofil vlastni podnikatelsky projekt
GMCHelper.com, ktery uspé$né monetizoval a ma zékazniky z 20 zemi. Za

GMCHelper.com ziskal Internet Effectivness Award 2012.

Kromé toho se zcastnil nejvetsi svétové soutéze v oblasti strategického fizeni firem,
zvitézil v ¢eském findle a svlj tym dovedl na 3. misto na svété. Pozdéji nekteré tymy

Z jinych zemi koucoval a 3 z nich dokonce dovedl mezi 8 nejlepsich tymu svéta.

Mezi jeho koniC¢ky mimo jiné patii sporty vSeho druhu, individudlni 1 tymové, hraje

futsal za jeden z plzenskych tymu.

6.2 Tomas Holub

Tomas Holub zajistil prvni kolo financovani SportCentralu a zaroven potiebnou
infrastrukturu pro jeho chod (kancelare, vybaveni). Pomohl také nastavit procesy pfi

vyvoji softwaru (metodika Scrum). V soucasnosti je v pozici investora a mentora.

Tomas Holub je zkuSeny manaZer a majitel spolecnosti Syntactic Sugar, kterd vyviji
software na zakazku. Své klienty ma v Ceské republice a v USA a v poslednich 6 letech
uspésné dokoncil desitky projekti v riznych technologiich, rozsahu a odvétvi.

V minulosti také pracoval jako programator a projektovy manazer.

Tomas s Romanem spolu pracovali od roku 2008, kdy Roman nastoupil do Tomasovy
spolecnosti na pozici obchodnika, pozdé€ji zastaval 1 jiné manazerské funkce. Spolecné

ziskali nékolik zakézek na vyvoj software.

Ve volném case si Tomas rad zahraje squash v ramci organizované Vasi Ligy.
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6.3 Lubos Kral

Lubos spoluzakladal SportCentral a ma v ném na starosti design samotného webu a
navrh marketingovych podkladt. V minulosti ptsobil jako designér na volné noze a
navrhl desitky malych 1 velkych webili. V soucasnosti Castecné pracuje
v Socialbakers.com, ale je pfipraven se kdykoli zacit SportCentralu vénovat na plny

uvazek.

6.4 Dalsi zaméstnanci

V soucasné dob¢ pracuje na SportCentralu dalSich 6 lidi, z nichZ né&ktefi na Castecny
uvazek. 4 z nich jsou programatofi, 1 kodér a 1 scrum master (pomaha programatorum
zajistovat hladny vyvoj) ve spojeni s testerem. Diive mél SportCentral i zaméstnance na
plnéni databaze sportovist nebo marketing, ale podle svych potieb flexibilné méni

sloZeni tymu tak, aby odpovidalo aktualnim potfebam.
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7 Casovy plan realizace

V soucasné dob¢ jsou prace na SportCentralu zajistény jak z finan¢ni tak z personalni

stranky pro nésledujicich 6 mésict. Béhem této doby by méla byt ziskdna investice pro

dalsi rozvoj. Nasledujici diagram ilustruje posloupnost a soub¢h jednotlivych ¢innosti.

Obrizek 19: Casovy plan realizace SportCentralu

Vyvoj

Web — dlraz na

L. Web—plac. i neplac., postupné zrychlovani
placené funkce :

Marketing

Prodej

Mobilniaplikace, postupné zrychlovani

Propagace, SEO

Plnénidatabaze sportovist

Roziifovanido zahraniéi

Prodej placenych funkei

Ziskani prvnich
zékaznikd v CR

Customer
development

Customer development, postupné sniZovani

Financovani

Financovani ze

. n Financovani ze ziskané investice
soudasnych zdroju

Daldi kolo jednani o
investicich

& mésicl 18 mésicd

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Casovy plan realizace je patrny uz z kapitoly zabyvajici se naklady. VétSina nékladt

startupu souvisi s jeho zaméstnanci. Z najimani jednotlivych pracovniki je patrné, které

¢innosti budou provadény a jak budou postupné urychlovany nebo naopak snizovany.

Soucasné s vyvojem, marketingem a prodejem bude pribézné provadén customer

development tak, aby byla neustdle upfesiiovana predstava o podnikatelském modelu

SportCentralu a ke konci financovani z investice byl startup pfipraven na piechod

K pInéni planu a $kalovani, tj. na klasickou firmu.
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S vycCerpanim ziskané investice, ktera by méla byt na zhruba 18 mésicti, se predpoklada,
ze bude zah4jeno dalsi jednani o budoucim financovéani. A¢koli by mél byt SportCentral
Vv této fazi finanné sobéstacny, bude potfeba znovu urychlit jeho vyvoj tak, aby zlstal

pied konkurenci a dale byla zvySovana hodnota pro majitele 1 investory.
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8 Akeni kroky na nejblizsi dobu

V nésledujicich mésicich bude SportCentral pokracovat ve vyvoji produktu po funkéni
strance. Zaroven bude probihat dalsi kolo strukturovanych rozhovord s majiteli
sportovnich zafizeni a to jak v Ceské republice, tak na americkém trhu. Cilem bude

zjistit odli$nosti mezi t€émito trhy a zajistit pfipravenost pro rozsifeni do zahranici.

Rovnéz za¢ne nabizeni placenych produktli sportovnim zafizenim, které byly
dokonéeny v dubnu 2013 — online prodej vstupenek a slevovych akci. Tim by mély
zacit do spolec¢nosti plynout dalsi ptfijmy, zvysit se atraktivita pro potencialni investory,
a zakladatelé by méli ziskat dal$i znalosti pro budouci vyvoj placenych produktt. Dojde
také k propagaci novych funkci pro sportovni tymy v oblasti jejich organizace s cilem

zvysit navstévnost webu a miru vraceni se uzivateli.

Zhruba po 3 mésicich budou na zdklad¢ ziskanych znalosti aktualizovany podklady pro
investory obsazené v této diplomové préaci. Poté se zacne s aktivnim oslovovanim

investort S cilem zajistit si budouci financovani.
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9 Zaveér
V této diplomové praci byly vysvétleny pojmy, jako jsou startup, podnikatelsky plan a

model, a nastinény principy metodiky Lean Startup, kterd ve svété nabyva na popularité.

Tyto teoretické znalosti byly vice nez rok aplikovany v praxi na internetovém startupu
SportCentral, ktery v priabéhu psani této diplomové prace vznikl prakticky od nuly. Na
SportCentral ziskal autor této prace investici v hodnoté 1 milion korun a fidil jeho vyvoj
s pomoci tymu nékolika dalSich lidi. Na projektu bylo celkem odpracovano na 10000
hodin, z toho 2500 hodin autora diplomové prace. Béhem této doby se SportCentral.cz
stal nejvétsi databazi sportovnich zatizeni v Ceské republice, kterou kazdy mésic
pouzivaji desitky tisic lidi. V soucasnosti SportCentral vyviji placené produkty a snazi
se ziskat placené zakazniky. Startup ma podle autora pomérné¢ dobrou Sanci zajistit si
dalsi investici, kterd by méla byt fadové vyssi. Naznacuje to i neddvno projeveny zajem

n¢kolik z4jemct z fad investora.

V pribéhu realizace tohoto startupu se ukézalo, ze nékteré tradicni postupy v fizeni
firem nejsou pro nové vznikajici projekty vhodné. Startupy funguji v prostfedi velmi
vysoké nejistoty a klicem k jejich tispéchu je naucit se, co funguje, diive nez jim dojdou
zdroje. Na zéklad¢ téchto poznatkli vznikl misto podnikatelského planu podnikatelsky
model, ktery je flexibiln€jsi ve stidle se meénici situaci startupu. Pomoci né&j lze
komunikovat myslenky, které za startupem stoji, napii¢ organizaci 1 ve vztahu

k investorum.

V dalsi casti byl podnikatelsky model SportCentralu rozebran do detaild pomoci
metodiky Lean Canvas. Model je sestaven oddélen¢ pro cilové skupiny sportoved, tymi
a sportovist. Pro kazdou skupinu jsou vysvétleny jejich charakteristiky, problémy, jaka
V této oblasti existuje konkurence a jaké je navrzené feSeni. Z tohoto feSeni vyplyvaji
ptijmy, které bude startup generovat, a nadklady na jeho vytvoteni. Z ptfedpokladanych

naklada vyplyva, o jakou investici bude SportCentral v budoucnu usilovat.

Vystupy z této diplomové prace jsou pouzitelné pro ziskani investice 1 pro potieby
fizeni startupu. Nabyté praktické zkuSenosti mohou byt vyuzity v budoucnu i v jinych
typech podnikani a celkové autora prace v jeho profesnim Zivoté obohatily. Popsané
postupy lze vyuzit i dal§imi za¢inajicimi podnikateli v jejich vlastnich startupech. Autor
prace také ptredpoklada, ze bude na SportCentralu pracovat i nadéle, a doufa, Ze se mu

podaii jej promenit v uspé€snou spolecnost s mezinarodnim dosahem.
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12 Seznam zkratek

B2B Business to business, trh, na kterém firmy nabizeji své produkty jinym
firmam
B2C Business to consumer, trh, na kterém firmy nabizeji své produkty

obyvatelstvu
CPC Cost per click, cena za proklik (odkazu, reklamniho banneru, apod. na webu)

CRM  Customer relationship management, fizeni vztahli se zékazniky, casto

doplnéné o informacni systém

CTR Click-through rate, mira proklikovosti (odkazu, reklamniho banneru, apod. na

webu) uréena jako podil poc¢tu kliknuti k zobrazenim

RPM Revenue per mille, cena za jeden tisic robrazeni (stranky, odkazu, banneru,

apod. na webu)
MRR Monthly recurring revenue, mési¢ni opakujici se piijem

UVP Unique value proposition, nabidka unikatni pfidané hodnoty startupu nebo

firmy vuci zékaznikovi
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Priloha A: Nahled SportCentral.cz — hlavni stranka
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Abstrakt

STERLY, R. Podnikatelsky plan internetového startupu a jeho realizace. Diplomova
préace. Plzeii: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 100 s., 2013

Klicova slova: startup, podnikatelsky plan, podnikatelsky model, internetova aplikace,

SportCentral, investice, lean startup, lean canvas, elevator pitch

Ptedlozena prace je zamétena na fungovani startupii s diirazem na internetové startupy a
jejich podnikatelsky model. V teoretické ¢asti se definuji zakladni pojmy a vysvétluje
se, jakd jsou specifika startupi oproti tradi€nimu pojeti firem, jaké metodiky se
pouzivaji pro jejich fizeni a k jakym zméndm dochdzi v této oblasti v poslednich letech.
Praktickd cast obsahuje souhrn praci na internetovém startupu SportCentral, jehoz
zakladatelem je autor této prace. Nasleduji zakladni informace 0 projektu
prosttednictvim tzv. elevator pitche. V dal$i kapitole se autor vénuje tvorbé
podnikatelského modelu SportCentralu pomoci metodiky Lean Startup a néstroje Lean
Canvas. Nasledné je predstaven tym, ktery na startupu pracuje, a jsou nastinény dalsi
kroky, kter¢ budou na SportCentralu realizovany. Zavér shrnuje préaci jako celek a

diskutuje jeji pfinosy.
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Abstract

STERLY, R. Internet startup business plan and its implementation. Master thesis.
Pilsen: University of West Bohemia in Pilsen, Faculty of Economics, 100 pages, 2013

Key words: startup, business plan, business model, internet application, SportCentral,

investments, lean startup, lean canvas, elevator pitch

The submitted thesis is focused on management of startup companies with emphasis on
internet startups and their business model. The theoretical part of the thesis defines
basic concepts and explains specifics of startups compared to traditional companies,
also methodologies used in their management, and recent changes in this area. The
practical part contains a summary of work done on SportCentral, the author’s own
internet startup. This summary is followed by startup’s brief introduction through an
elevator pitch. Next chapter deals with formation of the business model of SportCentral
using the Lean Startup methodology and Lean Canvas. Afterwards, the team responsible
for the startup is introduced and future steps in development of SportCentral are
outlined. The conclusion summarizes the thesis as a whole and presents its benefits.
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