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ABSTRAKT

Prace popisuje vyvoj produktu od stadia ndpadu az po stddium prizkumu trhu a ptipravy k
uvedeni na trh. Vesker¢ kroky kladou dliraz na pouzivani metodiky Lean Startup.

Produktem je v daném pfipad¢ aplikace pro lokalizaci firemnich mobilnich zafizeni a

kontrolu jejich polohy prostiednictvim webového rozhrani.

Teoreticka Cast vysvétluje princip a pojmy, které se poji s metodou Lean Startup a

pridruzenymi ¢innostmi, které jsou v celém procesu vyzadovany.

Cilem praktické c¢asti je v ramci jednotlivych krokli metodiku postupné aplikovat a
zodpovédét klicové otazky, které se k produktu vazi, pfi¢emz hlavni otazkou ziistava, zda

navrzena aplikace mize zaroven poskytnout udrzitelny byznys model.

Kli¢ova slova:

Lean Startup, vyvoj, aplikace, mobilni aplikace, webova aplikace, lokalizace, mobilni

zafizeni, marketing, produkt, testovani, byznys model.

ABSTRACT

This work describes product development from the state of idea up to the state of market

research and launch preparation. All steps are following Lean Startup method.

The product is a mobile device locating application which data are interpreted through

browser application.

Theoretical part explains some terms connected with Lean Startup method and following

activities needed through the process.

The goal of practical part is to apply Lean Startup method correctly and answer key ques-
tions connected with the product, mainly if the application is able to provide sustainable

business model.

Keywords: Lean Startup, development, application, mobile application, web application,

localization, mobile device, marketing, product, testing, business model.
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UVOD

KdyZ mne pted vice nez dvéma lety oslovila jedna z obchodnich firem s pozadavkem na
vytvofeni aplikace pro sledovani polohy firemnich mobilnich zafizeni, nebylo v tu chvili
zcela evidentni, Ze v daném segmentu je trh nekompletni. Béhem zkomani alternativ se
vSak nepodaftilo prokazat, ze existuje jednoduchd, ptehledna a cenové dostupnd metoda,
kterd by umoziiovala pfistroje lokalizovat formou instalovani mobilni aplikace. Po kratké
sérii jednani nasledovala poptavka systému, ovSem ndklady na jeho realizaci byly
riznymi vyvojarskymi spole¢nostmi vycisleny, i ptes relativné zékladni pozadavky na
funk¢nost, na ¢astky okolo ¢tvrt milionu korun. Takova ¢astka byla pro poptavajici firmu
nakladové neunosnd a proto od realizace upustila. MySlenka poskytovani skute¢né jed-
noduchého lokaéniho systému mne vSak zaujala a stile se domnivam, ze v tomto sméru

se jedna o vyklenek na trhu, ktery bych rad s projektem LocMonitor obslouzil.

Cile této prace zahrnuji identifikaci trzni ptileZitosti, analyzu stavajici konkurence a z ni
vyplyvajici doporuceni pro projekt a jeho realizaci. Nejvétsi vyzvou je vSak ovéefeni za-
kladni myslenky, a sice, Ze existuje vyklenkovy trh, ktery je schopny zajistit udrzitelny
obchodni model pro systém, ktery lokalizuje mobilni zatizeni prostfednictvim nainstalo-
vané aplikace. Kromé identifikace cilového trhu by méla prace rovnéz navrhnout postup,

jak na tento trh marketingové cilit.

Veskeré vySe zminéné aktivity by mély vyuzivat metody Lean Startup, tedy modelu
vyvoje produktl a sluzeb, ktery vyuziva princip "ovéfeného uceni" jakozto zplisobu max-
imalizace efektivity vyvoje prostfednictvim neustdlého oveéfovani dil¢ich otazek, jez se v
prabéhu celého procesu neustale objevuji. V soucasnou dobu se jedna o nejprogresivnéjsi
velkych podniki, které ji nasazuji kvili nesporné a prokazatelné efektivité¢ oproti
metodam dosavadnim (klasické prazkumy trhu, utajeny vyvoj v uzkém kruhu pracovniki

a podobng).

Teoreticka ¢ast vysvétluje zakladni pojmy a uvadi do problematiky metody Lean Startup.
Cést teoreticka posléze tyto principy aplikuje, vyvozuje z nich piislusné zavéry a
doporuceni, kterd vyuziva jako podklady pro dalsi kroky. Vystupem prace by mél byt
obecny navrh piislusného produktu tak, aby maximalizovala potenciadl jeho trzniho
uspéchu, minimalizovala rizika a naklady, ale pfedev§im aby ovéfila zakladni otazku,

tedy zda na trhu existuje vyklenek, ktery mize poskytnout udrzitelny byznys model.
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I. TEORETICKA CAST
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1 UVEDENIi DO PROBLEMATIKY

Prace se zabyva vyvojem produktu, kterym je v tomto piipadé kombinace mobilni a we-
bové aplikace. Ugelem mobilni aplikace je sbirat data o poloze a odesilat je do webového
rozhrani. V ném mize administrator (zdkaznik) sledovat polohu firemnich mobilnich
zafizeni v realném cCase, coz pomuze zvysit efektivitu a optimalizovat vykon zaméstnan-

ct. Princip ve tech krocich zjednodusené vysvétluje obrazek, ktery je soucasti prezentace

pro partnery.

200

1. Vytvoreni uctd
Admin web aplikace vytvorf
prinlasovaci Udaje pro mobilni

o on( 7armEctnance 2. Sparovani s web serverem
zarizeni zamestnancu.

Zaméstnanec se prihladuje pres
mobilni aplikaci, ta odesila
polohu v Case a info o stavu.

5. Sledovani a ukladani dat
Pohyb zaméstnance v jeho pracovni
dobé je monitorovan a zobrazen
na mapé ¢i vypisu ve web aplikaci.

Obr. 1: ZjednoduSeny princip fungovani systému LocMonitor.

Aby bylo mozné takovy produkt vyvinout s zajistit mu co nejvétsi Sanci na uspéch na
trhu, je potieba nejdiive definovat jeho vlastnosti. Tomu se vénuje prvni ¢ast prace, ktera
se vénuje marketingovému mixu (4P), jmenovité predev§im ¢asti Produkt. Tato prace ma

za cil ovétit, zda ma viibec smysl se do vyvoje podobného systému poustet.

Jako metoda vyvoje definovaného produtku byl zvolen ptistup Lean Startup, protoze se

jedna o metodiku, ktera klade diraz na maximalni efektivitu procesit — minimalizuje zby-
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tecnou praci a zaroven implementuje zptisoby neustalého ovérovani dil¢ich hypotéz. Tim-
to zplisobem je zajiSténa dostate¢nd a pribézna zpétna odezva pii vyvoji a opét se zvysu-
je Sance uspéchu produktu na realném trhu. Pfistup pokryva formalizaci celého procesu,
shrnuti dtlezitych bodu a rizik a pomaha utfidit myslenky pro spusténi veskerych aktivit

— od prvnich vyzkumnych ¢i programatorskych praci az po zptisob nabizeni na trhu.

Pro efektivni zasah trhu je potieba nejen kvalitni produkt, ale také dostatecné velka cilova
skupina, které ma moznosti a motivaci produkt koupit. Prace se proto vénuje nejen defi-
nici cilového trhu, kterou vyzaduje i metodika vyvoje, ale rovnéz zplisobiim, jak tuto

skupinu efektivné zasdhnout komunikaci. To vSe opét s diirazem na optimalizaci nakladi.

Vysledkem by mél byt projekt mobilni a webové aplikace s minimalnimi ndklady na vy-
voj, schopny co nejrychlejsi navratnosti investic, potazmo ziskovosti. To v§e v ramci udr-

zitelného business modelu.
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix zahrnuje 4 zakladni néstroje, tzv. 4P: Product (produkt nebo sluzba),
Price (cenu), Place (misto, distribu¢ni kanél) a Promotion (propagaci). V nasledujici praci

bych se rad vénoval predevsim jednomu konkrétnimu P, a sice produktu.

Tab. 1.1 Ndstroje marketingoveho mixu

Vyrobek Cena Misto, distribuce Komunikace, podpora
Pfinos, prospéénost Deklarovana cena Cesty Reklama

Viastnosti Slevy Logistika Public relations
Vananty Uvérove podminky Sklady Sponzorovani

Kvalita Platebni Ihity Doprava Podpora prodeje
Design Zvyhodnéni Sortiment Pfimy marketing
Znacka Umisténi Prodejni mista
Baleni Vystavy a veletrhy
SluZby Osobni prodej
Zaruky Interaktivni marketing

Obr. 2: 4P, Pelsmacker, Marketingova komunikace.

Samotny proces vyvoje produktu mize rozhodnout o trzni ispé$nosti — chyby v planova-
ni a testovani v této rané f4zi mohou vést k problémtim, které nasledné nelze vyftesit praci
s cenou, distribuci ani komunikaci. Z tohoto diivodu bych rad vénoval piipravé a plano-

vani produktu nejvétsi prostor.

Rovnéz je potieba pied planovanim samotného produktu vyftesit zdsadni otazku, kterou je
trh a cilova skupina — bez této informace lze obtizné vyvijet odpovidajici produkt, jak

zmiiluje na svém webu Robert Némec:

,,Je treba zduraznit, Ze marketingovy mix je takticka, nikoli strategicka pomiucka. To je
klasicka chyby mnoha marketérii a knih o marketingu: povazZuji marketingovy mix za
ustiedni téema marketingu. To je ale velky omyl. Drive nez miize byt marketingovy mix

pouczit, je nutno vyresit strategické problémy:
1. segmentaci (Segmentation),
2. zacileni (Targeting),

3. umisténi/pozicovani (Positioning). “ (Némec, 2005)
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Jako nové¢jsi pfistup je v ¢lanku rovnéz zmin Philip Kotler a jeho koncept 4C, ktery se
divd na celek ne z pohledu prodejce, nybrz s pohledu kupujiciho. Tento pfistup je

rozdélen nasledovné:

4P 4C
Vyrobek Reden( potfeb z&kaznika (customer solution)
Cena Naklady, které zakaznikovi vznikajl (customer cost)

Distribuce  Dostupnost feSeni (convenience)
Propagace Komunikace (communication)

Obr. 3: Srovnani 4P a 4C.

Zdroj: http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/

Pro potteby dal§iho planovani v dalSich ¢astech prace budu preferovat nové¢jsi, na zékaz-
nika orientovany zptisob, protoze se vice shoduje jak s pouzitou metodou vyvoje a jejimi

zasadami, tak s konstrukei business planu, kterou tato metoda pouziva.

Jelikoz produktem je v tomto ptipad€ software, resp. webova aplikace s mobilnim klien-
tem, byla pro jeho vyvoj vybrana metoda Lean startup. Tato metoda se ukazuje jako mi-
mofadné vhodnd praveé pro vytvéieni softwaru, i kdyZ je velmi dobfe aplikovatelnd i na
vyvoj hmotného produktu. V dalsi ¢asti tedy nésleduje sezndmeni s metodou Lean startup

a jejimi vyhodami.
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3 LEAN STARTUP METODA

3.1 Historie Lean metody

Metoda $tihlého vyvoje neni ni¢im vyrazné novym, piestoze zdsadnéj$i pozornosti se ji

dostavalo az v obdobi poslednich Ctyft let.

Interest over time

The number 100 represents the peak search volume

Obr. 4: Vyvoj dotazu "lean method" zobrazeny pomoci Google Trends

M lean manufacturing [l lean method lean startup
0.00001%
0.000008%
0.000006%
0.000004%

0.000002%

0.00%
1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Obr. 5: Zastoupeni klicovych slov "lean manufacturing”, "lean method", a "lean

startup” v publikacich. Zobrazeno pomoci nastroje Google Ngram Viewer.

Jeji principy popsali jiz v devadesatych letech Taiichi Ohno a Shigeo Shingo jako zptisob
zvyseni efektivity prace a snizeni mnozstvi odpadu ve vyrobé, jenz jako prvni implemen-
tovala spolecnost Toyota. V pozd¢jsich letech doslo k expanzi této metody do jinych od-
vétvi a pfiohnuti jejich principii naptiklad pro vyvoj softwaru. V roce 2008 vydal Eric
Ries knihu, kterd §tihlé principy aplikuje na podnikatelské prostiedi a vytvoftil tak novou
ucebnici podnikdni a vyvoje produktii pro jednadvacaté stoleti, jejiz mySlenky pouziva

fada spolecnosti bez ohledu na obor a velikost instituce. (Ries, 2011, s. 20, loc. 300)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

Hlavni mySlenka Stihlého principu spojuje vSechny obory: Minimalizace ,,odpadu®, at’ uz

se jedna o nedtlezité funkce nebo zbytecnou lidskou praci a s nimi spojené naklady.

3.2 Startup

Startup je pojem, ktery je v dnesni dobé Casto (i nespravné) sklofiovan v souvislosti

s podnikdnim. Kniha The Lean Startup jej vysvétluje nasledovné:

» .- @ human institution designed to create new products and services under conditions of
extreme uncertainty. That means entrepreneurs are everywhere and the Lean Startup
approach can work in any size company, even a very large enterprise, in any sector or

industry. (Ries, 2011, s.14, loc. 207)

V daném kontextu mizeme tedy za startup povazovat libovolné velkou instituci vzniklou
za ucelem vytvareni novych produktl, operujici za podminek extrémni nejistoty (chybéji-
cich dat, zcela nové technologie nebo trh apod.). Za takovou instituci Ize povazovat pro-
jekty o jednom ¢lovéku (podnikateli), stejné jako velké instituce bez ohledu na trzni sek-

tor.

“Startups do not yet know who their customer is or what their product should be. As the
world becomes more uncertain, it gets harder and harder to predict the future. The old
management methods are not up to the task. Planning and forecasting are only accurate
when based on a long, stable operating history and a relatively static environment.

Startups have neither.” (Ries, 2011, s. 15, loc. 227)

Interest over time

The number 100 represents the peak search volume v/ News headlines

Obr. 6: Nartst objemu vyhleddvani vyrazu "Lean Startup" zobrazeny pomoci
nastroje Google Trends. Pozn.: Strmy pokles na pravé strané grafu je dan neu-

kon¢enym mésicem a tedy nekompletnimi daty.
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Ries ve své knize Lean Startup aplikuje §tihlé pfistupy nejen na budovani novych
produktt, ale véii dokonce v implementaci tohoto principu do moderniho manazerského
mysleni (Lean Startup Management). Jak sam tvrdi, startup jako instituce vyZzaduje
odlisny styl fizeni berouci v potaz zejména faktor nejistoty. Zarovein ale dodava, ze pod-
nikatelsky pfistup je vyhodny i pro zaméstnance velkych firem, coz je mimo jiné postoj,
ktery ve svych metodach fizeni aplikoval i Tomas Bata, ktery kladl diraz na osobni

zodpovédnost za funkéni celky a podporoval proaktivitu zaméstnanct v otdzce inovaci.

“Entrepreneurship is management. A startup is an institution, not just a product, and so
it requires a new kind of management specifically geared to its context of extreme uncer-
tainty. In fact, as I will argue later, I believe “entrepreneur” should be considered a job

title in all modern companies that depend on innovation for their future growth.”
(Ries, 2011, s. 14, loc. 210)

Skute¢né¢ minimalizace nakladl, odpadu a zbytecné prace a maximalizace efektivity,
zpétné vazby a neustalé oveéfovani hypotéz je ze své podstaty klic k budovani

udrzitelnych a skute¢né ptinosnych projekti bez ohledu na obor, na ktery se aplikuji.

“The Lean Startup isn’t just about how to create a more successful entrepreneurial busi-
ness; it’s about what we can learn from those businesses to improve virtually everything
we do. I imagine Lean Startup principles applied to government programs, to health
care, and to solving the world’s great problems. It’s ultimately an answer to the question
How can we learn more quickly what works and discard what doesn’t?”

— Tim O’Reilly v pfedmluvé ke knize The Lean Startup.

3.3 Lean startup

Na zékladé vykladu ptedchozich dvou pojmu, tedy Stihlého vyvoje a startupu, bych rad
syntetizoval vlastni definici pojmu Lean Startup (Stihly startup).

73

nstituce o libovolné velikosti vyvijejici produkt pro nejisty trh, aplikujici pristupy mini-
malizujici zbytné ndaklady a maximalizujici ziskané mnoZstvi informaci a zdrojii pro dos-

azeni co nejvetsiho trzniho uspéchu vyvijeného produktu na trhu.”



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

3.4 Prostredky, které Lean Startup metoda vyuziva

3.4.1 Validated learning

Prostfedek ovéieného uceni v podstaté fika, ze zivotaschopnost projektu mé byt neustale
testovana prostfednictvim experimenti. Principielné se jedna o védeckou metodu ovéto-
vani dil¢ich hypotéz a vyvozovani ptislusnych zavérii. Testovano je v piipadé Lean
Startup metody vSe — od barvy tlacitka na webové strance az po celé pasdze business
planu. Diky tomuto pfistupu je mozné €init dil¢i i klicova rozhodnuti s vEtsi jistotou a na

zakladé shromazdénych dat z pokusti.

“Startups exist not just to make stuff, make money, or even serve customers. They exist to
learn how to build a sustainable business. This learning can be validated scientifically by

running frequent experiments that allow entrepreneurs to test each element of their vi-

sion.” (Kromer, 2011, s. 18)

3.4.2 Build-Measure-Learn

Build-Measure-Learn je proces, ktery v kone¢ném disledku umoziuje ovéiené uceni
diky hluboké integraci principu dil¢ich pokust. Tento proces se sklada ze tii klicovych

aktivit, jak naznacuje diagram nize.

ﬂ

total time through
the loop

a .l

Obr. 7: Build-Measure-Learn proces. Zdroj:  http://pivotpointsearch.com/wp-
content/uploads/2012/07/071912 0511 TrialError2.jpg
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“The fundamental activity of a startup is to turn ideas into products, measure how cus-
tomers respond, and then learn whether to pivot or persevere. All successful startup pro-

cesses should be geared to accelerate that feedback loop.” (Ries, 2011, s. 18)

Jak uz citace napovida, v duchu Lean Startup metodiky se jednd o fundamentalni princip,

ktery ze sklada z nasledujicich ¢asti:
Build

Budovani drobnych vylepseni, dil¢ich funkcionalit, ptipadné¢ doplikd. Vystupem je v
ptipadé softwarového projektu néjaka ¢ast kodu, v ptipadech jinych se rovnéz mize jed-

nat o hmatatelny produkt nebo jeho vylepseni.
Measure

Po vytvofeni Upravy nasleduje méteni jejiho dopadu, pfinosu a obecné Zivotaschopnosti.

Vystupem je soubor informaci, které maji slouzit v posledni ¢asti smycky.
Learn

Uceni je ve filozofii Lean Startup metody klicovy proces (nikoliv vytvareni, jako je tomu
v produktoveé a vyrobn¢ zalozenych piistupech). Bez ovéreni hypotézy a dostatecného
souboru podkladii nelze u€init kvalifikované rozhodnuti a provést s jistotou Upravu, ktera
ma byt uspésna. Dlsledkem této ¢asti ma byt jakasi Giprava kurzu (ang. Pivot), pfipadné

setrvani u vykonn¢jsi varianty.

Absolvovanim procesu situace prakticky nikdy nekonéi, smycka se opakuje a znovu
dochazi k ovefovani dalSich a dalSich mozZnosti. Lean Startup model klade daraz na to,
aby tento proces trval co nejkratsi dobu, ¢imz Ize dosahnout nejen rychlejsiho ovéteni, ale

také snizeni odpadu, at’ uz ve formé¢ materidlu, nebo lidské prace.

3.4.2.1 Vyhody Build-Measure-Learn

Klasické strategie vyvoje produktli by se daly popsat jako Learn—Build—-Measure model.
Nejdiive je proveden test uzivatelskych preferenci, nasleduje fiaze vyvoje a uvedni
produktu, aby se zméfila jeho trzni usp&snost. Upravy se v piipadé téchto procesii tykaji
viceméné vyhradné klicovych otazek, smycka je velmi dlouha a méfeni piichazi prak-
ticky az ve fazi uvedeni na trh. Nedochazi ale k testovani jednotlivosti, coz mlze vést k

mnoha slepym vyvojovym smértim a v jejich dasledku k trznimu netspéchu produktu ¢i
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sluzby za vynaloZeni znacnych prostiedki. Této situace Build-Measure-Learn model

velmi efektivné predchazi.

3.4.2.2 Alternativni metoda Learn-Measure-Build

Tristan Kromer na svém blogu polemizuje o logice posloupnosti Build-Measure-Learn a

tvrdi, Ze tento ptistup je opacné. Jim navrzena posloupnost je tedy nasledujici:

1. Establish a hypothesis

2. Determine a quantitative or qualitative method to evaluate that hypothesis.
3. Build an experiment to test that hypothesis (Kromer, 2012)

Obecné lze fici, Ze oba dva modely maji v ptipad¢ velmi kratké smycky minimalni odpad
a tudiz jejich vysledek miize byt velmi podobny. V obou piipadech se jedna o néjaky
zpusob testovani hypotézy a v obou piipadech dochéazi k n¢jakému druhu empirického
ovéfenti.

Osobné jsem toho nazoru, Ze i u Build-Measure-Learn procesu piedchdzi Build fazi hy-
potéza (napf. uzivatel bude mit zajem o funkci rozpoznani hlasu), nez dojde k samotné

realizaci — bez tohoto pfistupu by Build faze nemohla zacit.

Obr. 8: Learn-Measure-Build princip. Zdroj:
http://grasshopperherder.com/wp-
content/uploads/2021/12/Build-Measure-Learn-vs.-Learn-
Measure-Build-300x241.jpg
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3.4.3 Innovation accounting.

“To improve entrepreneurial outcomes and hold innovators accountable, we need to fo-
cus on the boring stuff: how to measure progress, how to set up milestones, and how to
prioritize work. This requires a new kind of accounting designed for startups—and the

people who hold them accountable.” (Ries, 2011, s. 18)

Innovation Accounting je systém nastavovani objektivnich metrik specificky pro potieby
uceni a snazi se jej do zkoumanych veli¢in zahrnout. Podstata Innovation Accountingu
lezi ve zkoumani efektivity Gprav, které vznikly na zaklad¢ néjakého milniku, jenz prav-
dépodobné vznikl a byl ovéfen metodou Build-Measure-Learn. I samotné milniky nejsou
pouze obchodnimi ¢Cisly, nybrz jimi mize byt vyfeSeni specifického problému, nebo

rozhodnuti se pro jednu z vice variant.

“...a quantitative approach that allows us to see whether our engine-tuning efforts are
bearing fruit. It also allows us to create learning milestones, which are an alternative to
traditional business and product milestones. Learning milestones are useful for entrepre-
neurs as a way of assessing their progress accurately and objectively, they are also in-
valuable to managers and investors who must hold entrepreneurs accountable.” (Ries,

2011, s. 82)
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4 ZAKLADNIi POJMY

4.1 Minimum Viable Product

Ptistup vytvofeni minimalniho Zivotaschopného produktu (MVP) se zasadn¢ 1isi od
klasickych postup, jejichz cilem je vyvinout dokonaly produkt pro dany trh, vétSinou na
zaklad¢ vyuziti dostatecného mnozstvi kvalitativnich a kvantitativnich dat. Nevyhodou
tohoto klasického pfistupu je Casto nedostacujici interpretace ziskanych informaci, at’ uz z
diivodu komplexnosti dat, nebo z diivodu Spatné nastaveného systémti dotazovani a
nasledného zkresleni (zejména pokud se jednd o emocionalni rozhodovani). Rovnéz pre-
ference trhu se mohou béhem vyvoje produktu zménit, coz mize mit fatalni nasledky na
trzni GspéSnosti vyvijeného feSeni, v némz nejsou operativné reflektovany aktualni

pozadavky trhu.

“Once clear on these leap-of-faith assumptions, the first step is to enter the Build phase
as quickly as possible with a minimum viable product (MVP). The MVP is that version of
the product that enables a full turn of the Build-Measure-Learn loop with a minimum
amount of effort and the least amount of development time.”

(Ries, 2011, s. 87, loc. 1320 - 1322)

Cilem MVP je v dtsledku rovnéz vyvinout vynikajici produkt, ovSem prostfednictvim
podstatné mensich krokt. Narozdil od klasickych metod, MVP ptipousti moznost pied-
staveni a dokonce prodeje ne zcela dokonceného produktu, za ucelem ziskani informaci z
realného svéta pro jeho dokonceni.

Tento pfistup zrychluje odstartovani realizacni faze a podstatné zkracuje dobu nutnou pro
ziskani zpétné odezvy. Zaroven dochazi k testovani i budovani zakaznické databaze, coz

je postup, ktery neni u klasického vyvoje obvykly.

4.2 Continuous deployment

Specificky pro softwarové projekty definuje Ries postup, ktery umoznuje eliminovat
chyby na automatické bazi. Jedna se o metodu, ktera provadi testy provedenych tprav a
v ptipadé problematického fungovani je vraci do pfedchoziho stavu s informaci vyvojo-

vému tymu.
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“1. The defective change is removed immediately and automatically.
2. Everyone on the relevant team is notified of the problem.

3. The team is blocked from introducing any further changes, preventing the problem
from being compounded by future

mistakes ...
4. ... until the root cause of the problem is found and fixed.” (Ries, 2011, s. 186)

Tento mechanismus je popisovan spise pro uplnost, protoze ackoliv je nesporné¢ velmi
ucelny, jeho nasazeni je mimotfadné technicky i procesné¢ naroéné a proto si jej mulze

dovolit implementovat spiSe minorita projekta.

4.3 Split testing

“Split testing often uncovers surprising things. For example, many features that make the
product better in the eyes of engineers and designers have no impact on customer behav-

ior. ... Split testing also helps teams refine their understanding of what customers want

and don’t want.” (Ries, 2011, s.136)

V podobném duchu jako Continuous Deployment Ize nasadit metodu klasického A/B
testovani, ktera je podstatné levnéjsi a za urCitych okolnosti je jeji vystup podobny (otes-

tovani dopadu a efektivity pfipadné zmény a nasledné volba vykonnéjsi varianty).

V daném piipadé je nutné dodrZet jednu zasadu, a to testovani pouze jedné zmény oproti
pfedchozimu stavu. Testy komplexnich zmén nebo vice nez jedné varianty a originalu
mohou vést k nereprezentativnim vysledkiim a zkreslenym datim takovychto testi. V

wev

protoZe neumoziuje testovat vice variant soucasn€. Jeho implementace je ale jednodussi.

4.4 Actionable Metrics

“For a report to be considered actionable, it must demonstrate clear cause and effect.
Otherwise, it is a vanity metric. ... When cause and effect is clearly understood, people
are better able to learn from their actions.” (Ries, 2011, 142)

Actionable Metrics je princip, ktera fika ze veSkeré sledované metriky musi byt néjakym
zpusobem vyhodnotitelné a realizovatelné. Svou filozofii se shoduje se SMART
metodou, piedevsim pak zdsadami Measureable (méfitelny) a Actionable (vykonatelny,

realizovatelny). Metriky, které tyto zasady neplni, nelze zahrnout do souboru Actionable
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Metrics a jsou tedy pro ucely Gpravy obchodni strategie zbytecné.

SMART Goals

Measurable

Time
Bound

Achievable

Responsible

Obr. 9: Metoda SMART. Zdroj: http://www.paranoid-
media.de/blog/?page 1d=29

4.5 Pivot

ProtoZe na trzich je maloco statické, je nutné implementovat postupy, které umozni v
rozumném horizontu reagovat na zmény. At’ uz se jedna o pozadavky zékaznikii, nové
technologie nebo necekanou konkurenci. Reakce na vnéj$i zménu pochopitelné miize
zahrnovat i1 rozhodnuti o drzeni stavajiciho kurzu, tedy vyhodnoceni ptipadné zmény jako
nezadouci.

Lean startup metoda se snazi pro ptipadnéa rozhodnuti ziskat dostatek podkladii pomoci
metody Build-Measure-Learn, zaroven vSak klade diiraz na jeji zkraceni, ¢imz je mozné

ziskat relativné dost dat pro kvalifikované rozhodnuti o ptipadné zméng.

“The fundamental activity of a startup is to turn ideas into products, measure how cus-
tomers respond, and then learn whether to pivot or persevere. All successful startup pro-

cesses should be geared to accelerate that feedback loop.” (Ries, 2011, str. 18)
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S BUSINESS MODEL

“A business model describes the rationale of how an organization creates, delivers, and

captures value.” (Ostenwalder, Pigneur, Clark, 2010, str. 20)

Cilem business modelu, jak uz citace napovida, je zachytit objektivni fakta ohledné toho,

jaké bude organizace vytvaret hodnoty.

Business model je zachycen v business planu, dokumentu, ktery cely model shrnuje,
popisuje jeho jednotlivé aspekty a je jakymsi manudlem pro fizeni celého konceptu. To
ovSem neznamena, ze se nevyviji. Pro potieby tspé$ného vyvoje je naopak potieba, aby
business model obsahoval co nejméné domnének a veskeré jeho klicové ¢asti byly fadné

otestovany, piipadn¢ upraveny.

“This concept can become a shared language that allows you to easily describe and ma-
nipulate business models to create new strategic alternatives. Without such a shared lan-
guage it is difficult to systematically challenge assumptions about one’s business model

and innovate successfully.

The business model is like a blueprint for a strategy to be implemented through organiza-

tional structures, processes, and systems.” (Ostenwalder, Pigneur, Clark, 2010 str. 21)

Zaroven se jednd o zékladni dokument pro komunikaci s pfipadnymi investory, poradci,

nebo potencidlnimi ¢leny tymu

5.1 Tvorba business modelu

Zasad pro tvorbu business modell je cela fada dle instituci a autorii, proto se mohou v
ur¢itych smérech lisit. Vcelkové koncepci a myslence jsou vSak zékladni prvky business

modelu prakticky neménné.

“Every business plan begins with a set of assumptions. It lays out a strategy that takes
those assumptions as a given and proceeds to strategy that takes those assumptions as a
given and proceeds to show how to achieve the company’s vision. Because the assump-
tions haven'’t been proved to be true (they are assumptions, after all) and in fact are often
erroneous, the goal of a startup’s early efforts should be to test them as quickly as possi-

ble.” (Ries, 2011, s. 30)
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5.2 Nalezitosti business modelu

Jak uz bylo diive zminéno, ne vSechna kritéria pro vytvafeni business modelu jsou kon-
stantni, zalezi na tom, pro jakou organizaci a typ projektu je model vytvaren. Nasledujici

¢asti proto vychazi z obecnych pozadavki a obsahuji piipadné komentar.

5.2.1 Customer segments

Cast Customer segments definuje cilovou skupinu (segmenty), pro které je produkt nebo
sluzba urcen. Tedy potencialni zdkazniky, které chce spolecnost oslovit a obslouzit. Lze

pouzit klasické metody segmentace

“Customer groups represent separate segments if:

* Their needs require and justify a distinct offer

* They are reached through different Distribution Channels
* They require different types of relationships

* They have substantially different profitabilities

* They are willing to pay for different aspects of the offer” (Ostenwalder, Pigneur, Clark,
2010, str. 20)

Jako instrukce pro tvorbu separatnich segmentl nabizi kniha Business Model Generation
vyse uvedenych pét zakladnich zpisobil. Protoze LocMonitor neuspokojuje potieby
konkrétni skupiny, ale zaméfuje se na malé a stiedni podniky a organizace, byl tento trh

identifikovan jako masovy.

“Mass market Business models focused on mass markets don’t distinguish between dif-
ferent Customer Segments. The Value Propositions, Distribution Channels, and Customer
Relationships all focus on one large group of customers with broadly similar needs and

)

problems. This type of business model is often found in the consumer electronics sector.’

(Ostenwalder, Pigneur, Clark, 2010, s. 21)

5.2.2 Value propositions

Nabizené hodnoty jsou souborem produktl a a sluzeb, prostiednictvim kterych je vytfesen
problém a uspokojeny potieby specifického segmentu. Nabizené hodnoty mohou byt
bud’to generické, tedy stejné jako nabizi konkurence, nebo mohou byt rovnéz trzni vyho-

dou.
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., The Value Proposition is the reason why customers turn to one company over another.

1t solves a customer problem or satisfies a customer need. *
(Ostenwalder, Pigneur, Clark, 2010, s. 22)
Nabizené hodnoty jsou déle rozdé€leny na nasledujici formy:

— Novost, inovativnost
— Vykon

— Kustomizace

— Vyfeseni problému
— Design

— Znacka, status

— Cena

— Omezeni rizika

— Snizeni nakladu

— Pristupnost

— Pohodli, pouzitelnost

(Ostenwalder, Pigneur, Clark, 2010, s. 23 - 25)

5.2.3 Channels

Kandly popisuji zptisoby, kterymi firma komunikuje se zdkazniky a prostfednictvim

nichz jim dorucuje Nabizené hodnoty.
“Channels serve several functions, including:
* Raising awareness among customers about a company’s products and services
* Helping customers evaluate a company’s Value Proposition
» Allowing customers to purchase specific products and services
» Delivering a Value Proposition to customers
*  Providing post-purchase customer support”
(Ostenwalder, Pigneur, Clark, 2010, s. 26)

Kniha Business Model Generation rovnéz obsahuje ptehlednou a pomérné uzitecnou
tabulku, kterd kanaly rozdé¢luje podle faze rozhodovaciho procesu zakaznika, typi kanala

a jejich ucelu.
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Channel Types Channel Phases
Sales force
T
e £
g O Web sales 1. Awareness 2, Evaluation 3. Purchase 4, Delivery 5. After sales
How do we raise aware- How do we help custom-  How do we allow custom-  How do we deliver a Value How do we provide
ness about our company's  ers evaluate our organiza-  ers to purchase specific Proposition to customers?  post-purchase customer
Own stores i AT 20 &
products and services? tion's Value Proposition? products and services? support?
]
k: Partner
2 'E stores
T
I
e Wholesaler

Obr. 10: Rozd¢leni kanala a fazi nakupniho rozhodnuti dle knihy Business Mo-

del Generation.

5.2.4 Customer Relationships

Pasdz Vztahy se zdkazniky vysvétluje, jakym zplisobem hodla spolecnost ¢i projekt udr-
zovat vztah s kazdym z uZivatelskych segmentt, a to od komunikace osobni, az po ko-

munikaci automatizovanou.
Hlavni motivace v této ¢asti predstavuji:

— Akvizice zakaznika
— Retence

— Upsell (zvySovani vynosu ze zdkaznika)

(Ostenwalder, Pigneur, Clark, 2010, s. 28)

5.2.5 Revenue Streams

Zdroje piijma ptedstavuji zptsoby, kterymi bude projekt generovat zisk. Tyto kanaly
musi byt pochopitelné optimalizovany tak, aby vyhovovaly cilovému trhu a ten byl
ochotny zaplatit jejich prostfednictvim hodnotu, kterou dodavatel feSeni poptava.

Zdroje ptijmi se v zdkladu rozd¢€luji na dva druhy:

1. Transak¢ni (jednorazova platba za produkt nebo sluzbu)
2. Opakované (pfedplatné, prondjem c¢i dodavka sluzeb, zbozi nebo technické pod-

pory na pravidelné bazi)

(Ostenwalder, Pigneur, Clark, 2010, s. 30)
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Pricing Mechanisms
Fixed Menu Pricing Dynamic Pricing
Predefined prices are based on static variables Prices change based on market conditions
List price  Fixed prices for individual products, services, Negotiation  Price negotiated between two or more partners
or other Value Propositions (bargaining)  depending on negotiation power and/or negotiation skills
Product feature  Price depends on the number or quality of Yield management  Price depends on inventory and time of purchase
dependent  Value Proposition features (normally used for perishable resources such as hotel
rooms or airline seats)

Customer segment  Price depends on the type and characteristic Real-time-market  Price is established dynamically based on supply

dependent  of a Customer Segment and demand
Volume dependent  Price as a function of the quantity purchased Auctions  Price determined by outcome of competitive bidding

Obr. 11: Mechanismy cenotvorby dle Business Model Generation.

5.2.6 Key resources

Klicové zdroje predstavuji kritické prostfedky k tomu, aby mohl business model fungo-
vat. Miize se jednat o vyrobni ¢i financni prostiedky, prostory, lidsky kapital a podobné.

Souhrnné mizeme zdroje rozdélit na fyzické, financni, intelektualni nebo lidské.

Tyto zdroje mohou byt nejen vlastni, ale rovnéz ziskané — at’ uz transak¢éné€, nebo né¢jakou
y Yy

formou spolupréce s klicovymi partnery.

(Ostenwalder, Pigneur, Clark, 2010, s. 34)

5.2.7 Key activities

Po definovani klicovych zdroju je rovnéz potfeba sumarizovat aktivity, které jsou nutné
pro rozbéhnuti business modelu. Jedna se o ¢innosti, které ve vysledku umozni nabidnuti
n¢jaké hodnoty, tedy jde o zasazeni trhu, udrzovani vztahl se zédkazniky a generovani
piijmu.

Pro potteby kategorizace nabizi Business Model Generation 3 hlediska:

— Produkce (¢innosti potfebné k vytvoreni produktu)
—  Reseni problémi (Sinnosti, vedouci k vyfeseni problémd, které pocituje zakaznik)

— Platforma/sit’ (at’ uz vlastni, nebo cizi — ziskand)

(Ostenwalder, Pigneur, Clark, 2010, s. 35 -37)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

5.2.8 Key partnerships

Dutlezitd partnerstvi oznacuji sit’ partnert a dodavatell, ktefi napomahaji spravné funkci

business modelu a optimalizuji jeho vykon.

Tato partnerstvi se ¢leni do Ctyt zakladnich kategorii:

1. Strategické aliance mezi nekonkurenty

2 Kooperace, strategické partnerstvi mezi konkurenty
3. Joint venture za uc¢elem budovani nového businessu
4 Vztahy s dodavateli pro zajisténi spolehlivosti

(Ostenwalder, Pigneur, Clark, 2010, s. 37)
Kli¢ova partnerstvi mohou byt rovnéz rozdé€lena podle typu motivace:

— Optimalizace a ekonomické méftitko (zpravidla fizeni vztahti s dodavateli)

— Redukce rizika a nejistoty (mnohdy i v rdmci konkuren¢nich vztahti, napiiklad
formou dohody o primyslovém standardu)

— Akvizice ur€itych zdroji a aktivit (partnerstvi se spolecnosti, ktera vlastni licence
nebo technologické zdzemi v daném oboru, typicky pouzivani operaniho systé-

mu jiného vyrobce na mobilnich zafizenich)

5.2.9 Cost structure

Struktura nakladd popisuje financni prostiedky nutné k rozbehnuti a zachovéani busines
modelu a rovnéz jeho ziskovost. Naklady 1ze odvodit od struktury klicovych zdroji, kli-

covych aktivit a klicovych partnerstvi.

Piestoze business model by se mél snazit o pocate¢ni minimalizaci nakladt, nelze vzdy

zacinat zcela od nuly. V tomto ptipadé¢ jsou business modely rozdéleny nasledovné:

1. Cost-driven (fizeny naklady) — modely, které se zamétuji na minimalizaci nakladt

vzdy, kdy je to mozné. Jednim z hlavnich prodejnich argumentt je nizk4 cena.

2. Value-driven (fizeny hodnotou) — v ptfipadé téchto modelt hraje hlavni roli hodno-

ta pro zakaznika a servis.
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Struktura nékladt se obvykle déli dle nasledujicich charakteristik:

— Fixni naklady

— Variabilni naklady

—  Skélovani (vyhody, které plynou z expanze)

— Rozsah (vyhody, které plynou ze zvySovani rozsahu cinnosti) (Ostenwalder,

Pigneur, Clark, 2010, s. 40 —41)

5.3 The Business Model Canvas

Diive zminénych 9 ¢asti formuje zaklad pro velmi uzitecny nastroj. Business Model Can-
vas je jednostrankovy dokument shrnujici a zjednodusujici klicové pasaze business mo-

delu. Kniha Business Model Generation jej popisuje nasledovné:

“A shared language for describing, visualizing, assessing, and changing business mod-

els.” (Ostenwalder, Pigneur, Clark, 2010, str. 18)

Pro potieby §tihlé metody se pouZziva tzv. Lean Canvas, ktery se odliSuje pouze v par de-
tailech, v nichz je ponékud ptimocarej$i. VEtsi pozornost je v Lean Canvasu vénovana
unikatni a nenapodobitelné vlastnosti (Unfair Advantage, Unique Value Proposition),
tedy né€emu, co konkurence nemiize snadno okopirovat — faktor, ktery je na dneSnich

trzich pro udrzitelnou ziskovost velmi dilezity.
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Key Partners

Key Activities

Key Resources

Value Propositions

Channels

Cost Structure

Revenue Streams

Obr. 12: Business Model Canvas. Zdroj:
https://cacoo.com/diagrams/xNFFVaRdObWS5JIVL-
504BA.png?t=1296260312953

PROBLEM SOLUTION UNIQUE VALUE UNFAIR CUSTOMER
PROPOSITION ADVANTAGE SEGMENTS
KEY METRICS CHANNELS
COST STRUCTURE REVENUE STREAMS

Obr. 13: Lean Canvas. Zdroj:
https://cacoo.com/diagrams/xNFFVaRdObWS5JIVL-
504BA.png?t=1296260312953
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5.4 Business model dle Sequoia Capital

ProtoZze Sequoia Capital patii mezi jedny z nejvétSich investorti, povazuji za dulezité rov-
n¢z uvést strukturu, kterou pouziva prave tato organizace. Opét se nejedna vyraznou od-
chylku od bézného business modelu, nicméné obsahuje nékolik vysoce specifickych

pasazi a zaroven neobsahuje nic navic.
“COMPANY PURPOSE
Define the company/business in a single declarative sentence.
PROBLEM
Describe the pain of the customer (or the customer’s customer).
Outline how the customer addresses the issue today.
SOLUTION
Demonstrate your company’s value proposition to make the customer’s life better.
Show where your product physically sits.
Provide use cases.
WHY NOW
Set-up the historical evolution of your category.
Define recent trends that make your solution possible.
MARKET SIZE
Identify/profile the customer you cater to.
Calculate the TAM (top down), SAM (bottoms up) and SOM.
COMPETITION
List competitors
List competitive advantages
PRODUCT

Product line-up (form factor, functionality, features, architecture, intellectual proper-
ty).

Development roadmap.
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BUSINESS MODEL
Revenue model
Pricing
Average account size and/or lifetime value
Sales & distribution model
Customer/pipeline list
TEAM
Founders & Management
Board of Directors/Board of Advisors
FINANCIALS
P&L
Balance sheet
Cash flow
Cap table
The deal
(Sequoia Capital, 2012)

Z uvedené struktury vyplyva, Ze Sequoia Capital pouzivd nckolik relativné jed-
noduchych, ptfesto velmi cennych pasazi, které¢ standardni business model piimo
specificky nejmenuje, nebo je ptipadné shrnuje v rdmci pasaze jiné. Z uvedeného sezna-

mu bych proto rad vyzdvihl nésledujici trojici:
1. Company purpose

Shrnuti poslani spolecnosti v jediné véte. Takovato definice vyzaduje naprosto jasné

pfemysleni a vizi smyslu ndpadu, ktery je v business planu prezentovan.
2. Why now

Dotaz “pro¢ ted” ukotvuje ndpad aktudlnim prostfedi. Nuti podnikatele zamyslet se nad
tim, jaké jsou trzni a technologické podminky a pro¢ jsou vlastné pro jeho myslenku
prospésné. Zaroven se jednd o rychlé shrnuti analyzy trhu, kterd vSak nepracuje pouze s

Cisly a odhady, ale rovnéz s chovanim a principy trhu a trznich subjekta.
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3. Team

Prezentace ¢lenti tymu je standardni soucésti nékterych typd business planu, protoze
ukazuje zkuSenosti a potencial jednotlivct, ktefi se na realizace podileji. Tato ¢ast nemusi
obsahovat jen seznam jadra tymu, ale lze v ni uvést rovnéz externi spolupracovniky a
poradce, coz mohou byt velmi cenné kontakty posouvajici projekt velmi vyrazné

kuptedu.

5.5 Udrzitelnost spole¢nosti

Na svém webu Sequoia Capital rovnéz uvadi aspekty, jez piredpoklada u skute¢né udrzi-

telnych projekti.
“CLARITY OF PURPOSE
Summarize the company’s business on the back of a business card.
LARGE MARKETS

Address existing markets poised for rapid growth or change. A market on the path to

a $1B potential allows for error and time for real margins to develop.

RICH CUSTOMERS

Target customers who will move fast and pay a premium for a unique offering.
FOCUS

Customers will only buy a simple product with a singular value proposition.
PAIN KILLERS

Pick the one thing that is of burning importance to the customer then delight them

with a compelling solution.
THINK DIFFERENTLY

Constantly challenge conventional wisdom. Take the contrarian route. Create novel

solutions. Outwit the competition.
TEAM DNA

A company’s DNA is set in the first 90 days. All team members are the smartest or

most clever in their domain. “A” level founders attract an “A” level team.
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AGILITY

Stealth and speed will usually help beat-out large companies.

FRUGALITY

Focus spending on what’s critical. Spend only on the priorities and maximize profita-
bility.

INFERNO

Start with only a little money. It forces discipline and focus. A huge market with cus-
tomers yearning for a product developed by great engineers requires very little fire-

power.” (Sequoia Capital, 2012)
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6 OTESTOVANI ZIVOTASCHOPNOSTI PRODUKTU

Pro potieby testu myslenky &i projektu existuje mnozstvi metod. Rada z nich zahrnuje
vyzkumy, které vSak mohou byt v mnohém nevypovidajici a funguji ve veskrze hypote-
tické rovin€. V tomto sméru lze povazovat za vhodnéjsi kvalitativni metody, pfedev§im
pak empirické testy. Zde ovSem narazime na otazku, jak otestovat produkt pted jeho sa-

motnym vyvojem.

6.1 Smoke test

The Lean Startup v otdzce testovani na trhu nabizi elegantni metodu, kterou je tzv.
Smoke test. Jedna se o variantu, kdy je produkt nepfimym zplisobem ptfedveden a nabid-
nut k pfedobjednani, na zakladé ¢ehoz se zjistuje zdjem o néj (ptipadné se sbira kriticka

masa, kterd by zafinancovala prvotni dodavku a naklady na ni).

,, Before building the prototype, the company might perform a smoke test with its market-
ing materials. This is an old direct marketing technique in which customers are given the
opportunity to preorder a product that has not yet been built. A smoke test measures only
one thing: whether customers are interested in trying a product. By itself, this is insuffi-
cient to validate an entire growth model. Nonetheless, it can be very useful to get feed-
back on this assumption before committing more money and other resources to the prod-

uct. “ (Ries, 2011, s. 119)

Podobny princip je aktudlné velmi oblibeny a existuji celé systémy, které umoznuji pod-
nikatelim prezentovat jejich napady a ziskdvat na né finance jesté predtim, nez vyrobi
samotny produkt. Samotnd metoda ziskévani financi se nazyva Crowdfunding a provozuji
ji naptiklad spole¢nosti Kickstarter nebo Indiegogo. Prostfednictvim Kickstarteru dopo-
sud pozadovalo financovani 93 127 projektli, z toho uspesné 43,78%. Tyto si rozdélily

zhruba 467 milionu dolart.

(zdroj: 6:41pm EDT April 06 2013, http://www kickstarter.com/help/stats?ref=footer)

6.2 SWOT analyza

SWOT analyza je pomérné rozsifenou metodou zkoumani konkuren¢nich vyhod v pro-
sttedi marketingu i podnikatelského prostredi. Jejim ucelem je nejen zmapovat konku-

rencni vyhody, ale rovnéz sumarizovat hrozby a pfilezitosti, prostfednictvim nichz by
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bylo mozné zvysit doru¢ovanou hodnotu, vymezit se vic¢i konkurenci a rovnéz udrzet

konkurené¢ni vyhodu.

SWOT analyza obsahuje 4 zdkladni kategorie: Strengths (silné stranky), Weakneses (sla-
bé stranky), Opportunities (pfilezitosti) a Threats (hrozby). Zejména ¢ast prilezitosti a
silné stranky se daji ndsledné pouzit pro definovéani piipadné ,,unfair advantage®, tedy

obtizné€ okopirovatelné vyhodg, jez je soucasti Lean Canvas piehledu.

Slabé stranky a hrozby by mély poslouzit jako zamysleni nad metodikami prevence rizik

— pfedevsim ze strany konkurence, ale rovnéz také po strdnce prava ¢i chovani trhu.
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7 TRH MOBILNICH APLIKACI

Protoze soucasti vyvijeného feSeni je rovnéz mobilni aplikace (ackoliv jejim ucelem je
pouze zékladni ovladani a sbér dat), povaZzuji za nutné uvést alespon zdkladni informace,

které se s trhem mobilnich aplikaci poji.

Ptedné je potieba zminit, ze vyznam mobilniho trhu stoupa — at’ uz se tyce reklamy, op-
timalizace webovych stranek, nebo mobilnich aplikaci. Tato skute¢nost je dana mj. neu-
stale se zvySujici dobou, kterou v priméru tradvime pouzivanim n¢jakého mobilniho zafi-

zeni.

Jak ukazuje prizkum a projekce serveru eMarketer, ¢as, ktery na mobilnich zatizenich

travime (mimo pouzivani hlasovych sluzeb) se od roku 2009 témét zEtyinasobil.

Average Time Spent per Day with Major Media
by US Adults, 2009-2012

minutes

2009 2010 201 2012
v 267 264 274 278
Online 146 155 167 173
Radio 98 96 94 92
Mobile (nonvoice) 22 34 54 82
Print* 55 50 a4 38
—Newspapers 33 30 26 22
—Magazines 22 20 18 16
Other 44 47 a5 36
Total 632 646 678 699

Note: time spent with each medium includes all time spent with that
medium, regardless of multitasking; for example, 1 hour of multitasking on
a PC while watching TV is counted as 1 hour for TV and 1 hour for online;
*offline reading only

Source: eMarketer, Oct 2012

146097 wwi eMarketer.com

Obr. 14: Pramérny cas trdveny na mobilnich zafizenich. Zdroj:

http://www.emarketer.com/images/chart gifs/146001-147000/146097.gif

Graf mimo kromé¢ rostouci doby stravené na mobilnim zatizeni (pro rok 2012 je to 82
minut denné) ukazuje, ze tento trend mize mirné vytlacovat ti§ténd média, nebot’ hodnoty

se u ostatnich médii tak vyrazné neméni.

Co se trhu mobilnich aplikaci tyce, ten roste spolu s ¢asem, stradvenym na téchto zatize-
nich (tedy ptfedevsim chytrych telefonech a tabletech). Nasledujici graf ukazuje nejen riist
celkového trhu, ktery v roce 2012 ptekrocil hodnotu 8 bilionti dolarti, ale rovnéz klesajici
zisk z prodané aplikace. Tato skutecnost mize byt zpisobena faktory, jako je vyssi kon-
kurence na trhu, roustouci pocet tzv. in-app purchases, tedy zptistupnéni zpoplatnénych
prémiovych funkci a rovnéz zpoplatnénim sluzeb mimo samotnou aplikaci (naptiklad

v propojeni s webovym rozhranim).
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The market for paid app downloads exceeded US$ 8bn in 2012

Total app market revenue and average revenue per paid app (top 5 app stores*) (2011 -2012E)

Total app market revenue (in billion US$) Average revenue per paid app (US$)

98 $30.000

> 27%

8s
$25.000
75
6S $20.000
5%
$15.000
48
38 $10.000
28
$5.000
15

-5

2011 2012¢
N Total app market revenue Average revenue per paid app
{*) Note: It includes Apple App Store, Google Play, BlackBerry App World, Windows Phone Store and Nokia Ovi Store.

Source: research2guidance, 2012,

Obr. 15: Porovnani velikosti trhu a ziskovosti mobilnich aplikaci mezi lety 2011
a 2012. Zdroj: http://tctechcrunch2011.files.wordpress.com/2013/01/in-2012-
smartphone-users-8-billion-us-for-paid-apps-in-the-top-5-app-stores.jpg

Znepokojiva na tomto grafu mize byt jak rostouci konkurence a tim vyssi obtiznost pro-
sazeni se na trhu, tak klesajici ptijmy. Toto riziko ¢aste¢n¢ fesi orientace na B2B sektor a
zpoplatnéni formou SaaS (Software as a Service) ve webovém rozhrani. Nedochazi tedy
k prodeji mobilni aplikace, ale pouze k prondjmu rozhrani za ucelem interpretace dat, jez

jsou prostiednictvim aplikace sesbirana.

Poslednim grafem, vazicim se k problematice mobilniho trhu, je ten, reprezentujici vy-
zkumy a projekce spolecnosti Gartner. Ta totiz pfedpovida nariist stazenych aplikaci pro
rok 2013 v objemu 81 miliard stazeni. Rovnéz je zde reflektovan pokles ziskovosti, a to

ve formé¢ riistu popularity u aplikaci, jez jsou nabizeny zdarma.
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Table 1. Mobile App Store Downloads, Worldwide, 2010-2016 (Millions of

Downloads)

2011

2012

2013

2014

2015

2016

Free Downloads

22,044

40,599}

73,2805

119,842

188,946

287,933

Paid-for Downloads

2,893

5,018

8,142

11,853

16,430

21,672

Total Downloads

24,936

45,617“81,422§

131,695j

205,376

309,606

Free Downloads %

88.4%

89.0%

90.0% |

|
91.0% |

92.0%

93.0%

Obr.

16: Pocet

stazeni

mobilnich aplikaci

dle

spole¢nosti

Gartner.

Zdroj:http://mashable.com/2012/09/11/45-billion-apps-downloaded-201/
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8 CILE, VYZKUMNE OTAZKY, METODOLOGIE

Teoreticka cast vysvétlila nékteré zakladni principy metody Lean Startup a pojmy, které
souvisi s praktickou Casti. Prakticka ¢ast nasledné ziskané poznatky vyuziva a prendsi je

do praxe.

Hlavnim cilem vyzkumné otazky je konkrétni definice podoby produktu na zakladé zpét-
né vazby od potencidlnich zédkaznikl tak, aby se maximalizovala pravdépodobnost uspé-

chu na trhu.
Cile praktické ¢asti jsou nasledujici:
1. Formalizace business planu dle zvolené metody.
2. Definice cilového trhu a zptsobu jeho osloveni.
3. Navrh realizace projektu dle Lean Startup metody tak, aby se minimalizovala ri-
zika a vstupni naklady.

4. Navrh propagace s dirazem na efektivitu a minimalizaci ndkladl. Aplikace Lean

Startup metody na marketingové aktivity (pokud to bude mozné).
Vyzkumné otazky
1. Lze odstartovat minimalistickou verzi aplikace bez nutnosti externiho kapitalu, te-
dy se vstupnimi ndklady niz§imi nez 50 000 K¢&?
2. Je v konkuren¢nim prostfedi prostor pro systém, ktery provadi lokalizaci formou
aplikace?

3. Jaka jsou rizika a bariéry vstupu na trh?

Metodologie

— Kuvalitativni analyza
o Hloubkovy rozhovor
o Uzivatelské testovani v ramci optimalizace funkci a rozhrani
— Sekundérné kvantitativni analyza
o Online formulaf pro ucely ziskani kontaktli a hruby odhad zajmu

o Dotaznik pro zédkladni informace o pozadovanych funkcich
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9 CILE

Cilem analytické Casti je prezentovat metriky a vysledky, které by bylo mozné vyuzit
v ramci Casti projektove, tedy pii vyvoji produktu, definici cilového trhu a jeho preferenci
a motivace. Ziskané udaje rovnéz mohou slouzit ke zhodnoceni efektivity u¢inénych kro-

kil a vyvozeni pfislusnych obecnégjsich zavért do budoucna.
9.1 Pouzité nastroje

9.1.1 Google Analytics

Sluzba Google Analytics je primyslovym standardem méfeni aktivit ndvstévnikli na we-
bové strance, stejn¢ jako méfeni vykonu stranky samotné. Jednoduchd moznost imple-
mentace, velka Sife nastrojii a mnozstvi nastaveni umoziuji ziskat detailni pfehled o cho-

vani uzivatelli a mohou pomoci pfi optimalizaci stranky.

9.1.2 LaunchRock

LaunchRock je platforma, umoznujici spusténi tak zvané ,,splash site” — jednoduché we-
bové stranky, ktera nese zékladni informaci o pfipravé spusténi webu ¢i fazi piipravy a
umoziuje navstévnikim piihlasit se k odbéru novinek v souvislosti s danym projektem.
Vyhodou platformy je vyfeSena funcionalita ziskani e-mailti a hostovani feSeni, to vSe
zdarma. Systém LaunchRock byl proto pouzit pro vytvofeni zminéné ,,splash® nebo také
,»,smoke—test webové stranky, za tc¢elem zjisténi zajmu na zaklad€ poctu piistupt a zis-
kanych kontakt. Nasledn¢ byly shromdzdéné kontakty vyuzity v kvalitativnim 1 kvanti-
tativnim Setfeni a ¢ast z nich byla zapojena rovnéz do samotného vyvoje produktu, ¢imz

byl zajiStén kontakt s redlnym trhem (potencialnimi zédkazniky).

9.1.3 Kvantitativni Setieni

Cile kvantitativniho Setfeni zahrnovaly ziskani zédkladniho vhledu do pozadavki potenci-
alnich zakaznikl v souvislosti s funk¢nosti aplikace, dale pak opatfeni demografickych
udaji, které by usnadnily definici trhu a rovnéz zajisténi informaci o stavajicich fesenich,

kterd firmy pouzivaji.
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9.1.4 Kyvalitativni Setieni

Kvalitativni Setfeni vychéazelo z kvantitativniho a jeho cilem bylo upfesnit motivaci firem
pro pouziti lokalizacnich ndstroji, stejné zmapovani jejich ndkupniho chovani (napft. kte-

ré oddéleni provadi rozhodnuti a o nakupu podobného systému).

9.1.4.1 UZivatelské testovani

Podstatou uZzivatelského testovani, jeZ je soucasti kvalitativnich metod, je zjistit, jak si
produkt vede v interakci s potencialni cilovou skupinou. V piipad€ softwaru se jedna o
testovani piehlednosti rozhrani a orientace v ném, testovani logiky krokti a reakci jednot-

livych funkénich prvka.

Naésleduje shrnuti provedenych testl, ziskanych metrik a jejich interpretace. Zavér analy-

tické ¢asti obsahuje soubor doporuceni, ktera lze z dat vyvodit.
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10 SMOKE TEST

Nasledujici tidaje byly ziskdny na smoke test webu pouzitim sluzby Google Analytics.

Navitévy ~ VS. Vybrat metriku Kazdou hodinu  Den Tyden Mésic

® Navs@vy
200

patek, 31. srpna 2012
» Navitévy: 144

241 2012 fijen 2012 listopad 2012 prosinec 2012 leden 2013 anor 2013 bfezen 2013 duben 2...

Obr. 17: Navstévnost v obdobi srpen 2012 - 2013.

Udaje o navstévnosti jasné ukazuji vyrazny nartist v obdobi priibéhu WebExpo Startup
Show, kde projekt sice nepostoupil, ale ziskal diky ucasti zna¢nou pozornost. Tento fakt
ilustruji 1 metriky spojené s navstévnosti z odkazujicich stranek — ze 292 navstév tvofil

provoz z webexpo.cz vice nez tietinu.

Tento web navstivilo 468 lidi.

m 7,69 % Provoz z vyhledavani
36 Navitévy

m 62,39 % Navstévnost z odkazujicich stranek
292 Navitévy

m 29,91 % Pfima navstévnost
140 Navitavy

Y

Obr. 18: Rozdéleni ptistupti na web locmonitor.com dle zdroje navstévnosti.

Nejvyznamnéjsi ¢ast predstavuji odkazujici stranky.
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Zdroj Navitdvy 3
1. webexpo.cz 116
2. tco 108
3. vyvojaplikace.posterous.com 42
4. janhabich.tumblr.com 16
5. hootsuite.com 2
6. www.goo.gl/QvB7f 2
7. facebook.com 1
8. hahlo.com 1
9. iconfactory.com 1

10. netvibes.com 1

Obr. 19: Odkazujici stranky sefazené dle poctu pristupa.
Po zminéném webexpo.cz je druhym nejvetsim zdrojem Twitter, coz Ize vysvétlit mimo
jiné tim, ze se jedna o platformu, kde se hojné diskutuje o technologiich. Ttetim nejvét-
$im zdrojem je blog vyvojaplikace.posterou.com, kde byl zvetejiiovan prubéh a jednotli-

vé kroky béhem postupné realizace projektu.
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11 LAUNCHROCK

Nasleduji metriky spojené s platformou LaunchRock, kterd poslouzila jako rozhrani pro

ziskavani kontaktu.

Daily Signups
7.5
Pageviews 588
5
Signups 26
2.5

e Conv. Rate 4.42%

0D ADY O, WFZET 1271 S 20 Y2 ARV MR [EERH (2 EPERP I3 ERT 1

Obr. 20: Jednoduchy piehled metrik aplikace LaunchRock.

Graf zcela zfeteln¢ ukazuje nartist v obdobi WebExpo Startup Show, tento nartist odpovi-
da i kfivce navstévnosti z nastroje Google Analytics. Pro srovnani odchylky mtizeme
jesté porovnat pocet zhlédnutych stranek — ten je totiz podle Analytics 544, coz je pii-
pustné. Konverzni pomér 4,42% je relativné dobra hodnota dané tim, Ze na web pfistupuji

predevsim uzivatelé, kteti maji o dalsi informace zajem (musi projekt aktivn¢ vyhledat).
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12 NAVRH VYZKUMU

12.1 Popis problému

Pro aktudln€ vyvijenou aplikaci LocMonitor, ktera slouzi k lokalizaci firemnich mobil-
nich zafizeni a zaméstnanci, chybi nékterd data. Byla stanovena zakladni vychodiska, na
zaklad¢ kterych je produkt vyvijen (cileni na mensi a stfedni firmy, okamzité zprovozné-
ni, nabidnuti sluzby formou aplikace pro mobilni telefon a dalsi). Pro GispéSné spusténi
produktu je vSak tfeba otestovat, kdo jsou vlastné cilové skupiny, zda je pro n¢ produkt
vhodny a svou funk¢ni vybavenosti plni jejich potieby. Rovnéz je uZzite¢né ziskat data pro

cenotvorbu.
Zkoumané aspekty 1ze roz¢lenit do tii zakladnich skupin:
1. Cilové skupiny

ProtoZe si zatim nejsme jisti, které segmenty jsou cilovymi skupinami (kdo pfesné je nas
zakaznik), radi bychom je presnéji definovali. Produkt je od zékladu vyvijen jako feSeni
pro malé a stiedni podniky, vystupem vyzkumu by ale mélo byt ptfesnéjsi rozdéleni do

jednotlivych segmenti a podle toho ptislusné rozdéleni mésicnich plani dle typu klienta.
2. Funkce

Nasledné je tfeba zjistit, zda jsou funkce vyhovujici a klient je ochoten za né zaplatit.
Zaroven zda produkt né&jak odliSuji od konkurence, pfipadn¢ zda nékterd z nich neni ne-

zajimava a dalo by se jejim odebranim produkt zjednodusit.
3.Cena

Analyzou nabidnutych funkei, potieb cilovych skupin a konkurenéni nabidky, bychom
méli byt schopni ur€it cenu. V ramci Setfeni bychom radi zjistili, jaka je pro dany seg-

ment vyhovujici cena a tato data pouzili pfi cenotvorbé.

12.2 Metodika

Pro zodpovézeni na uvedné otazky byly zvoleny 3 metody. Metodou prvni je kvantitativ-
ni dotaznik, ktery umoziuje jednoduché a pomérné rychlé vyplnéni na internetu (vzhle-
dem k cilové skupiné je tato forma vice nez vhodna). Druhou muze byt kvalitativni Setie-

ni, ¢astecné vychazejici z kvantitativniho (podobna struktura otazek) a tfetim zplisobem
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je navazani spoluprace na vyvji s potencialnimi klienty a kontinudlni ovéfovani dil¢ich

otazek béhem vyvoje.

12.3 Kvantitativni vyzkum

Tento dotaznik miize hrub¢ ovéfit zakladni otdzky, ale neumoziuje hlubsi vhled do celé
problematiky a zodpovézeni vSech dilezitych hypotéz. V ramci daného projektu je mu
ptikladdna spiSe orientacni vaha, protoze dotazniky nepokryvaji emocionalni a obecné

iracionalni slozky rozhodovani, coz ¢asto znacn¢ zkresluje jejich vypovidaci hodnotu.

Muze se ale jednat o vhodny prostfedek pro néaslednou kontaktaz subjektli, které by o
sluzbu mohly mit zajem, a naopak vylouceni kontaktd, které o lokalizaci zdjem nemaji,
nebo pouzivaji néktery z konkuren¢nich systémt.

12.3.1 Pouzity kvantitativni dotaznik

Jako platforma pro odpovidani byl zvolen systém Google Docs. Nasleduje podoba otazek
a popis jejich tcelu v celém Setteni. Kvili citlivosti tématu a snaze ziskat co nejvice od-

povedi (i vzhledem k jejich spise statistickému vyznamu) neni zadna otdzka povinna.
Sekce 1

1. Pouzivate néktery ze systémi lokalizace vozidel nebo zaméstnanci?

Rozrazovaci otazka, jejimz cilem je rozdeélit respondenty na dvé skupiny dle toho, zda

pouzivaji lokalizaci.
O Ano (pokracovani do sekce 2)
O Ne (pokracovani do sekce 3)

0 Nevim/nechci odpovidat (pokracovani do sekce 3, treti moznost je v dotazniku z diivo-

du citlivosti tématu)
Sekce 2 — Jakym zpiisobem lokalizaci pouZzivate?
2. Védi zaméstnanci o tom, Ze jejich pohyb miiZe byt sledovan?

Cilem je zjistit zpusoby pravniho Feseni lokalizace viici zaméstnanciim, pripadné miru

porusovani soukromi ve zkoumaném vzorku.
O Ne

J Ano, je jim to sdéleno stné
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J Ano, tato ¢ast je zajiSténa smluvné
3. Je pro Vase potieby dilezitéjsi sledovat spiSe polohu vozidla, nebo zaméstnance?

(spolecnosti, které potrebuji sledovat vyhradné polohu vozidla nejsou primarni cilovou

skupinou)

O Vozidla

0 Zaméstnance

4. Pouzivate sledovani polohy také v zahranici?
(produkt je pitvodné zamyslen spise pro lokalizaci v ramci CR)
O Ano

O Ne

5. Jakou metodu pievazné pouzivate?

(cilem je zmapovat zastoupeni konkurencnich reseni)
O Pevny GPS lokator v automobilech

(J Navigace s funkci lokalizace polohy

O Sledovani polohy SIM karet

O Lokac¢ni SMS

O Jiné:

6. Které funkce jsou pro Vas v ramci lokalizace diilezité?

(Pro nésledné rozhodovani o implementaci funkci. Po zodpovézeni nésleduje sekce 6.)
O Aktudlni poloha

(0 Trasa

O Denni kilometry

O Kniha jizd

J Stav nadrze

0 Funk¢nost v zahranici

O Jiné:
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Sekce 3 — Uvazujete o lokalizaci?

(Cilem sekce je odfiltrovat firmy, které o lokalizaci zajem nemaji a zjistit pozadavky tech,

které by o ni mohly uvazovat.)

2. Domnivate se, Ze by nasazeni systému sledovani polohy mohlo byt pro Vasi firmu

vyhodné?

O Ano (nasleduje sekce 4)

(O Ne (nasleduje sekce 5)

O Nevim (nasleduje sekce 4)

Sekce 4 — Mate predstavu o pripadném reSeni?

(Cilem je zjistit pozadavky firem, které lokalizaci nevyuzivaji a uvazuji o ni. Otazky se

castecne shoduji s temi, které byly polozZeny firmam, jez lokalizaci pouzivaji.)
3. Je pro Vase potieby dulezitéjsi sledovat spiSe polohu vozidla, nebo zaméstnance?

(spolecnosti, které potrebuji sledovat vyhradné polohu vozidla nejsou primarni cilovou

skupinou)

O Vozidla

0 Zaméstnance

4. Které funkce jsou pro Vas v ramci lokalizace diilezité?
(Pro nasledné rozhodovani o implementaci funkci.)
O Aktudlni poloha

(0 Trasa

O Denni kilometry

O Kniha jizd

J Stav nadrze

0 Funk¢énost v zahranici

O Jiné:
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5. Které feSeni byste pripadné upifednostnil/a?
(Otazka zkoumd preference existujicich resent.)
O Pevny lokétor v autech

OJ Palubni navigace s funkci lokalizace

0 Lokalizace SIM karet nebo mobilnich telefon

O Jiné:

6. Poti‘ebujete sledovat polohu v realném case?
(Zalezitost implementace klicove funkcionality.)
O Ano

O Ne, pro nase ucely staci vyhodnotit data zpétné

(Po zodpoveézeni ndsleduje sekce 6.)

56

Sekce 5 — Z jakého divodu povaZujete lokaliza¢ni sluzbu za nevhodnou

pro Vase podnikani?

(Otazka ma za cil vyloucit firmy, které o lokalizaci zajem nemaji a vratit do dotazniku ty,

u nichz jsou ohledné dané sluzby pochybnosti.)

O Cena feSeni (Sekce 4)

(0 Nejsme dost velka firma (Sekce 4)

(J Nelibi se nam samotnd myslenka kontroly polohy (Sekce 6)

Jiny: (Sekce 6)

Sekce 6 — Udaje o firmé

Nazev firmy:

Kontaktni e-mail:

(umozZnuje sparovani se stavajicim contactlistem a zjisteni response rate)
Obor podnikani:

v

(pro presnéjsi identifikaci cilového trhu)
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Pocet zaméstnancii:

Pocet terénnich zaméstnancii:

(pro zjisténi primérného poctu monitorovanych zatizeni)

Pocet firemnich vozidel:

(metoda je ptipadné pouzitelna i pro lokalizaci vozidel)

Celkova vyse Cistych mési¢nich nakladi na jednoho terénniho zaméstnance:
(jedna se o diilezity argument pii cenotvorbg)

0 Do 20 000 K¢

20 —35 000 K¢

(J Nad 35 000 K¢

Ukonéeni dotazniku

12.3.2 Vystup kvantitativniho vyzkumu

Do uzavfeni vyzkumu se podatilo shromazdit odpovédi pouze od Etyt respondentti, piesto
lze nékteré¢ informace povazovat za velmi hodnotné a je mozné z nich vyvodit nékolik
obecnych informaci. Rozhodné¢ ale nelze fici, Ze se jednd o reprezentativni vzorek a podle

toho je potieba s témito daty zachazet.

— VSichni respondenti pouzivaji néjakou metodu lokalizace.

— VSechny odpovidajici firmy potiebuji sledovat polohu zaméstnance spise, nez
pohlohu automobilu.

— Primérny pocet terénnich zaméstnancti se pohybuje od péti do tficeti. Primér je
zhruba patnéct.

— Tti odpovédi ze Ctyt uvadéji jako metodu lokalizace sledovani SIM karet.

— VSechny odpovidajici firmy tvrdi, ze zaméstnanec o sledovani vi, tfi z nich fesi
tuto zalezitost smluvn¢ a jedna Ustné.

— VSichni respondenti potfebuji sledovat aktudlni polohu, dva z nich také trasu a je-
den denni kilometry.

— Mezi respondenty byly dvé obchodni spolec¢nosti, jedna kuryrni sluzba a jedna po-

radenska spolecnost.
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Obecna doporuceni:

Klast diraz na funkci kontroly aktudlni polohy, sekundarné pak na funkci vypisu tra-
sy. Kuryrni sluzby byly potvrzeny jako mozné cilova skupina. Mensi firmy si ziejmé
rizika sledovani polohy jakozto formu narusovani soukromi zaméstnancti uvédomuji
a tuto zalezitost aktivné tesi. Taxisluzby, jakozto dal$i mozna cilova skupina, potvr-

zeny nebyly.

12.4 Kvalitativni Setfeni

Protoze kvantitativni vyzkumy jsou v fad¢ piipadi nevypovidajici, nebo pokryvaji otaz-
ky, které neni respondent schopen zodpovédét (ndkupni motivy), byl jako rozsifend me-
toda zvolen kvalitativni vyzkum. Ten sice z vétsi ¢asti vychazi z kvantitativniho Setieni
(oba priizkumy se snazi zodpoveédét podobné otazky), ale pokousi se rozsitit ziskané od-
povédi o tak, aby pokryl aspekty, jez jsou v ramci kvantitativniho prizkumu obtizné rea-

lizovatelné.

12.4.1.1 Vysledky kvalitativniho Setieni

Obsah dotazniku byl totozny se strukturou a otazkami kvantitativniho Setfeni. Rozhovor

vsak nékteré otazky prohluboval zejména v nésledujicich ohledech:

1. Napadaji respondenty dalsi subjekty, které by mohly mit o podobny zpti-
sob lokalizace zajem?

2. Jak velky problém v praxi pfedstavuje pro firmy piipadné naruSovani sou-
kromi zaméstnancti?

3. Co si mysli o stavajicich formach lokalizace a kde u nich spatiuji omezeni.

4. Jaké jsou bariéry nasazeni?

Seteni se doposud zucastnila jedna obchodni firma, jeden velky autodopravce a jedna
poradenskd spolecnost. Diky hloubkovému rozhovoru byly identifikovani jako dalsi
mozni klienti spolecnosti, které provozuji messengerské sluzby. Zaroven byli zcela vy-
louceni autodopravci, protoze jejich potieby souvisi predevsim s lokalizaci vozidla a vy-
zaduji dalsi funkce, jako naptiklad kontrolu stavu nadrze. Hledisko porusovani soukromi
si zcela jednoznacné vSichni respondenti uvédomuji a maji pro néj feSeni (vétSinou
smluvni zajisténi v ramci pracovni smlouvy se zaméstnancem). Omezeni spatfovali re-
spondenti pfedevs$im v ovladacim rozhrani a slozitosti implementace (s ¢imz naopak velci

autodopravci pocitaji). Zasadni bariéry nasazeni identifikovany nebyly, zpravidla se jedna
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o nutnost odstavit na den sluzebni vozidlo v pfipad¢ instalace pevného lokalizatoru, pfi-

padné nutnost smluvniho zajisténi sledovani SIM karet.

12.5 Uzivatelské testovani

NejcennéjSim zdrojem zpétné vazby je v pfipad¢ digitalnich projektd zpétnd vazba od
realnych uzivateld. Jedna se rovnéz doporu¢ovany zplisob testovani v ramci Lean Startup

metody.

Pro LocMonitor se jedna o klicovou slozku ovétovani zivotaschopnosti projektu, imple-
mentace dalSich funkci a sméru dal$iho vyvoje. Z tohoto diivodu byla spoluprace s poten-
cialnimi klienty zahajena uz v ranych fazich projektu. Doposud realizované testy se tykaji

predevsim optimalizace rozhrani do jeho finalni podoby.

Testy probihaly s péti osobami z riznych oborl a s riznymi znalostmi problematiky jak

webovych aplikaci, tak monitoringu polohy.

12.5.1 Testované rozhrani

V ramci testovani byly respondenttim pfedlozeny nasledujici ndvrhy rozhrani. Dotazova-
ni nebylo zdsadnim zplisobem strukturované, respondenti byli dotazovéani na celkovou
pfehlednost a vykondvani vzorovych akci (use cases) — vybér monitorovaného zatizeni,

zobrazeni tydenniho vypisu, aj.
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Obr. 21: Puvodni nadvrh administra¢niho rozhrani.
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U ptvodniho rozhrani byly v rdmci testovani identifikovany nésledujici nedostatky:

5. Kombinace horizontdlniho a vertikalntho menu mize vést k problémim
s orientaci na mensich displejich (tablety, mobilni telefony), s nimiz se pti ob-
sluze rozhrani rovnéz pocita.

6. Cerna barva levého menu odvadi pozornost od menu horizontalniho a vede
k roztfisténosti ovladacich prvkda.

7. Volba sledovanych zatizeni neni dostate¢n¢ vyrazna a splyva s barevnosti mapy.

Dale byla v ramci testu pfedlozena stranka, zobrazujici polohu zafizeni formou karet —

tedy zcela jiny druh vypisu, nez pouZzivaji konkurenéni sluzby.
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Obr. 22: Vypis zafizeni formou karet.

Test ukazal, ze prakticky zddny z uzivatelti tento druh vypisu nepochopil a neshledal jej
v zadném sméru ptinosnym. Plivodn¢€ zamyslena inovace by se tedy pravdépodobné nese-
tkala s pozitivni odezvou a proto byl tento zpiisob zobrazovani z navrhii definitivné od-

stranén.
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Nasledovalo testovani upraveného rozhrani s jednim horizontalnim menu, které bylo re-

dukovéno o nékteré ptivodni polozky.
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Obr. 23: Rozhrani bez levého menu s redukovanym horizontalnim menu.
Posledni navrh byl testujicimi velmi dobfe piijat, jedind vytka sméfovala k vybéru zafi-
zeni. Jmenovité se jednalo o néasledujici pfipominky:

1.  Barva splyvajici s pozadim.

2. Nemoznost nabidku minimalizovat a dat tak vétsi prostor mape.

12.5.2 Zavér uzivatelského testovani

Praktickym testem s uzivateli byla odhalena celd fada nedostatkli, jmenovité se jednalo
napiiklad o komplikovanost menu, nevyhovujici barevnost a absenci nékterych ptredpo-
kladanych ovladacich prvki. Testovani rovnéz pomohlo eliminovat zbyte¢nou préci, kte-

rou by piedstavoval zptsob vypisu formou ,,karet™ zafizeni.

Veskeré zjisténé poznatky aplikuje prakticka cast, ktera obsahuje finalni podobu ovlada-

ciho rozhrani aplikace LocMonitor.
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13 ZAVER ANALYTICKE CASTI

Kombinace a aplikace riznych vyzkumnych metod ukézaly silné stranky téchto postupt,
jsou-li spravné pouzity. Pfestoze v rdmci kvantitativniho Setfeni se nepodaftilo ziskat re-
prezentativni pocet vystupt, lze je vyuzit alesponi v ramci obecnych doporuceni. Je ale
potfeba dodat, Ze se jedna o velice konkrétni a kvalitni informace s minimalni moznosti

dezinterpretace.

V ptipadé¢ kvalitativnich testi umoznily rozhovory s potencidlnimi zédkazniky nejen eli-
minovat n¢které cilové skupiny (velké a stfedni autodopravce), ale rovnéz zjistit dalsi
potieby, s nimiz se pivodné v zakladu nepocitalo (oteviené API, moznost personalizace

logem firmy, optimalni doba uchovani informaci o poloze).

Nejkonkrétnéjsi vysledky mély testy uzivatelského rozhrani, kde jsou Upravy nejlépe ilu-
strovatelné. Vystupem téchto zjisténi a doporuceni je finalni navrh ovladaciho rozhrani,

jenz je obsazen v projektové ¢asti.
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III. PROJEKTOVA CAST
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14 FORMALIZACE BUSINESS PLANU DLE LEAN STARTUP
MODELU

14.1 Cilovy trh

Pro tspésnost produktu je nejdiive nutné zvazit zakaznické segmenty, cileni a viibec je-
jich zasazitelnost komunikaci, stejn¢ jako nasledné pozicovani na zvoleném trhu. Teprve
posléze je mozné efektivné pracovat na produktu pro néjakého konkrétniho zakaznika.

V ptipadé nedodrzeni tohoto pfistupu totiz miize hrozit, Ze o produkt nebude zéjem.

“The Lean Startup asks people to start measuring their productivity differently. Because
startups often accidentally build something nobody wants, it doesn’t matter much if they
do it on time and on budget. The goal of a startup is to figure out the right thing to
build—the thing customers want and will pay for—as quickly as possible.” (1, s. 30)

“...postpone getting any data until you are certain of success. Of course, as we’ll see,
such delays have the unfortunate effect of increasing the amount of wasted work, de-
creasing essential feedback, and dramatically increasing the risk that a startup will build

something nobody wants.” (1,s. 59)

Pro vagni popis cilového trhu miizeme pouzit sekundarni data ze stranek Ceského statis-
tického Ufadu. Budeme-li pfedpokladat, ze velké firmy pouzivaji sofistikovanéjsi feSeni
(monitoring polohy automobilll), chceme se vzhledem k jednoduchosti feSeni zaméfit
spiSe na trhy, které maji podstatné mensi pozadavky na funkénost a rovnéz jejich finan¢ni

moznosti jsou v otdzce pofizeni znacné limitované.
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Obr. 24: Pocet malych a stfednich podnik v priabéhu ¢asu.

Zdroj: http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/ckta090307.doc
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Takovéto rozdéleni je pochopitelné velmi omezené a nevypovidajici. Pro presnéjsi
definici potencialniho zékaznického segmentu na tomto trhu malych a stiednich firem

muizeme vyuzit data o rozdéleni trhu dle oboru podnikani.
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Obr. 25: Rozdé€lni trhu drobnych, malych a sttednich podnikii dle oboru.

Zdroj: http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/ckta090307.doc

Tento graf opét nelze povazovat za jednoznaény, zahrnuje totiz také drobné subjekty,
jako napf. zivnostniky, ktefi v daném ptipadé cilovou skupinou nejsou. Proto by mél byt
bran spiSe jako informace o hrubém oborovém rozdé€leni trhu. Pozitivni je predev§im
pozice oboru obchod, nebot’ se jednd o segment, v némz by se mohli potencialni za-

kaznici nachézet.

14.1.1 Cilova skupina

Rozdé&leni trhu poslouzilo spiSe informativné, nez ze by se jednalo o néjakou zéasadni
kvantifikovatelnou veli¢inu. V tomto bod¢ vime, ze cilem je trh zbruba 50 000 malych a
sttednich firem. Na tomto trhu je tfeba identifikovat cilovou skupinu na zaklad¢é souboru

pozadavkt, diky nimZ by bylo mozné nasledné utvotit zdkaznické segmenty.
Zakladni definice cilové skupiny:

— mala nebo stedni firma (fddoveé do 30 zaméstnancii)

— vyuziva terénni pracovniky

— potiebuje monitoring lokace téchto terénnich pracovnikli at’ uz kvuli zefektivnéni
procest operativniho fizeni, nebo z diivodu zvySeni produktivity

Obor podnikéni

— obchod (firma vyuziva terénni obchodni zastupce)
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— kuryrni sluzby, messengefti
— taxisluzby (smluvni)

— né&které druhy zasilkovych a dopravnich spole¢nosti

Ptedevsim je vSak potfeba zminit, Ze se jednd o B2B trh, tedy jde vétSinou o subjekty,
které maji kupni silu a citi siln€j$i potiebu mit software a veskeré sluzby, které v ramci
prace ve svém segmentu pouzivaji, pravné v potadku. Déle je zde jasna potieba bezprob-

lémového chodu a co nejjednodussi implementace.

14.1.2 Zakaznické segmenty

Protoze aplikace v tvodni fazi zahrnuje jen zdkladni funkcionalitu, nema smysl jed-
notlivé segmenty blize urcovat, nebylo by to efektivni. V daném pftipadé je vhodné&;jsi
zvolit strategii vyrobkové specializace, kterd znamena cileni jednoho vyrobku na rizné
segmenty v ramci definované cilové skupiny. V tomto dochu je rovnéz potieba
pfizplsobit marketing, ktery by mél vyuzivat behaviordlnich metod pravé z divodu

nepiesné definice, ¢imz by se méla rapidné zvysit efektivita cileni.

Specializaci na jednotlivé segmenty je mozné nasadit do budoucna na zaklad¢ testovani,
v prvotnich fazich Ize tuto zalezitost vytesit behavioralné (remarketing) a prostfednictvim
ziskanych databazi (spole¢nosti, které vyjadrily zdjem o spolupraci). Takovyto ptistup je
vzhledem k cen¢ aplikace ¢asové i cenové vhodnéj$i, nez snaha o vytvoreni segmentl

prostiednictvim dalSich vyzkumd.

14.1.3 Early adopters

Jako prvni potencialni uzivatele sluzby identifikujeme firmy, které maji zdjem lokalizaci
vyzkousSet, ptipadné chtéji levné a jednoduse nasadit monitoring polohy mobilnich zafi-

zeni.

14.2 Problém

Problém, ktery LocMonitor fesi, je nemoznost zprovoznit monitoring mobilnich zatizeni
rychle a zaroven zpisobem, ktery by pfipadné vyluoval naruseni soukromi zaméstnance,
ktery mobilni zatfizeni pouZziva.

Sekundéarné a obecnéji 1ze problém definovat jako problematické sledovani vykonnosti

zamé&stnancl a potieba sledovani polohy terénnich pracovniki z ditvodu zvySovani efek-
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tivity (messengefi, taxisluzby). Dale komplikovanost rozhrani a implementace feSeni,

které nabizi konkurence.

14.2.1 Existujici alternativy feSeni problému

Za existujici alternativy lze povazovat jak pfimou, tak neptimou konkurenci.

7o v 4

Neptimou konkurenci jsou komplikovanéjsi feSeni, které nabizi urcitou sadu funkci, jez

je pro LocMonitor nerealizovatelna. Jmenovité jde o:

1. Pevny GPS lokator v automobilu

2. Specialni palubni navigaci (TomTom Fleet)

Pevny lokator se instaluje mj. z diivodu nemoznosti demontaze, coz LocMonitor zcela
jisté¢ nabidnout nemiZze, podobn¢ jako napojeni na dals$i palubni systémy (stav paliva
apod.). Oproti palubni navigaci zase nemiize nabidnout klasickou formu turn-by-turn
navigace pro fidice, i kdyz funkce vymény informaci s centrdlou by byla pifipadné im-
plementovatelna.

Jako pfimou konkurenci a nejrozsifenéjsi alternativu lze identifikovat sluzby sledovani
polohy SIM karet.

Pfimou i nepfimou konkurenci mapuje nasledujici tfidimenzionalni graf, v némz horizon-
talni osa predstavuje cenu, vertikalni slozitost zavedeni systému a velikost kruhu objem

funkci, které dané feSeni nabizi.

A

Pevny GPS

lokéator

<

Drazsi <€ »  Levngjsi

Lokalizace telefonu
operatorem

.--._LocMonitor
N

Q.-’: :
v he .

Jednodussi

Obr. 26: Konkurenéni feSeni na trhu.
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Z uvedeného grafu mimo jiné vyplyva, ze LocMonitor a lokalizace SIM karet se pohybuyji
velmi blizko. Zpiisobem, jak zdlraznit vyhody produktu mize byt v tomto ptipadé jak
komunikace rychlosti zavedeni, tak prace s cenou — nabidnuti levnéjsiho feseni, nez kte-

rym je lokalizace SIM karet.

14.2.2 SWOT analyza

ProtoZze nejblizSim a z hlediska obecné¢ho fungovani lokalizace prakticky jedinym pfi-
mym konkurentem na trhu je systém lokalizace SIM karet, byla vypracovana analyza,

ktera s touto metodou LocMonitor srovnava.
Silné stranky

— Zprovoznéni v fadu desitek minut
— Odpada nutnost smluv o sledovéani SIM karty
— Nezavislost na pouzitém operatorovi

— Moznost ovladani uzivatelem
Slabé stranky

— ZvySovani spotieby baterie
— Ur¢ité riziko padu aplikace

— Omezenost v ramci zvolené mobilni platformy
Hrozby

— Relativné snadné zkopirovani funkcionality
Prilezitosti

— Pokryti nejrozsifenéjSich mobilnich platforem

— Otevienost API z divodu napojeni na dalsi systémy

— Moznost integrace dalsich funkci (napf. oboustranna vymeéna informaci s dispe-

¢inkem v ramci rozhrani aplikace)

SWOT analyza v podstaté upozornila na jiz zmiflovanou nevyhodu — tou je absence prv-
ka, které by znesnadnily zkopirovani konkurenci. Funkce i rozhrani jsou relativné obecné

zalezitosti a piipadné napodobeni neni vyrazné technicky ani finan¢né narocné.
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14.3 Unikatni nabizena hodnota

V piipadé LocMonitoru se jedna o nékolik okruhti. Casteéné je shrnuji vyhody zminéné

ve SWOT analyze.
Funk¢ni hodnota

Tou je pfedev§sim moznost rychlého zprovoznéni a zavedeni spole¢né s nizkou cenou.
Rovnéz se aktudlné jednd o jediny monitoring polohy prostiednictvim aplikace pro
business sféru. Narozdil od lokalizace SIM karet neni tato forma zavisld na konkrétnim

operatorovi.
User experience

Rada konkurentti rovnéZ podcefiuje uzivatelsky zazitek — jejich rozhrani je zbyteénd
komplikované, obsahuje pfili§ mnoho prvkli a proto muize byt nepiehledné. Cilem

LocMonitoru je nabidnout maximalné¢ piehledny a jednoduchy systém.

Pravni aspekt

Osetteni pfipadného porusovani soukromi mize byt dilezitym faktorem pro zejména pro
mensi firmy, které nemaji s lokalizaci zkuSenosti.

14.3.1 High-level koncept

High-level koncept vétSinou pouziva analogii s existujici sluzbou. V ptipadé¢ LocMonito-

ru jej lze formulovat nasledovné:

,,LocMonitor je jako Fousquare pro business sféru.*

14.4 ReSeni

Jednoducha, vizualné ptehlednd webova aplikace, kterd pro sbér dat vyuziva mobilniho
klienta (mobilni aplikaci). Mobilni aplikace zaroven poskytuje uzivateli udaje o moni-
torovani a v ptipadé pfislusnych opravnéni mu rovnéz umoziuje lokalizaci zapnout a
vypnout. Dobu monitorovani mize administrator pfizptsobit pracovni dobé. Celé feSeni

je pfitom mozné zprovoznit v fadu desitek minut od zaplaceni.

Detailngj$i popis poskytuji kapitoly Zavérecnd doporuceni a Findlni podoba webového

rozhrani.
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14.5 Zdroje prijmi

Primérnim zdrojem piijmi je webova aplikace zpoplatnénd na mésicni bazi (mobilni
aplikace je zdarma, ale jeji data nelze bez webového rozhrani interpretovat).
Sekundéarnim zdrojem piijmi mohou byt varianty upravené na miru konkrétnim poza-

davkim klient (Upravy v API) ¢i poskytnuti upraveného systému napt. pro riizné spotie-

bitelské soutéze.

14.5.1 Cena

Protoze naklady na béh feSeni se pohybuji fadové do 5 000 K¢ ro¢né, byl zvolen radéji
konkuren¢ni model cenotvorby vici sledovani SIM karet. Funkéné srovnatelny tarif nabi-
zi sluzba www.sledovanimobilu.cz za 499 K¢ pro jedno zatfizeni. LocMonitor by tedy

m¢él nabidnout cenu srovnatelnou, pfipadné mirné pod tou konkuren¢ni.

Pti spusténi sluzby je vhodnéjsi nastavit cenu stejn¢ a zkoumat, zda funkéni benefity pie-
svédci dostatecné velkou ¢ast trhu. Na zaklade této zkusenosti 1ze pfipadné cenu snizit, ¢i

nabizet rizna zvyhodnéni.

14.6 Struktura nakladu

14.6.1 Fixni naklady

Veskeré grafické podklady (hotovo) Zdarma
Webova aplikace 20 000 Ké
Mobilni aplikace pro systémy Android 10 000 Ké
Koédovani 5000 Ké
Doména locmonitor.com (zakoupeno) a .cz 400 Ké
Roc¢ni hosting Feseni 3 600 Ké

CELKEM 39 000 K&

14.6.2 Niaklady na ro¢ni provoz

Hosting 3 600 Ké

Domény 400 Ké

CELKEM 4 000 K&
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14.6.3 Variabilni naklady

Programator 300 Ké/h

Grafik 300 Ké/h

Projektovy manazer, spravce, obchodni 15 000 Ké/mésic (aktualné bez
zastupce naroku na honorar)

14.6.4 Break-even point

Jak napovida struktura vstupnich fixnich nakladt, ziskovosti je projekt schopny doséh-
nout po prekondni hranice 39 000 K¢. Do této ¢astky je vSak potieba zapocitat naklady na
finalizaci a tpravy, souvisejici s uvedenim aplikace do provozu — v takovém ptipadé se

jedné o ¢astku okolo 10 000 K¢.

Break-even point tedy budiz stanoven na 49 000 K¢.

14.7 Kli¢ové metriky

1. Pocet konverzi ze ziskanych kontaktii (konverzni pomeér)
2. Dosazeni break-even pointu (Cisty zisk na urovni poc¢ate¢nich nakladi)
3. Mira zisku po dosazeni break-even pointu

4. Konverzni pomér elektronického marketingu a jeho efektivita (schopnost zajistit trvaly

pfisun klientl a ziskovost projektu z dlouhodobého hlediska)

5. Spokojenost s feSenim a pozadavky na nové funkce u novych i stavajicich klientl

(zpétna vazba, retence).

14.8 Nenapodobitelna vyhoda

Aplikace LocMonitor nema vyhody, které by bylo vyraznéji obtizné zkopirovat konku-
renci. Rozhrani ¢i zpiisob fungovani Ize ochranit jen obtizn¢. Za hlavni vyhodu tedy 1ze
povazovat, ze aplikace je svého druhu prvni a ma nejvétsi potencidl vybudovat si
uzivatelskou zakladnu. Zadnou z vyhod ale nelze jednoznatné prohlasit za ne-

napodobitelnou.
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15 SUMARIZACE UDRZITELNOSTI DLE SEQUOIA CAPITAL

CLARITY OF PURPOSE (shrnuti cile spolecnosti tak, aby se veSlo na zadni stranu
kreditni karty)

“Nabizime jednoduchy a férovy zplisob monitorovani polohy firemnich mobilnich
zafizeni.”
LARGE MARKETS (zvoleni velkého trhu, ktery umozniuje rapidni rast a zaroven

poskytuje dost prostoru pro ptipadnou chybu)

Piestoze trh v CR narazi v piipadé malych a stfednich firem na strop 50 000 subjekti,
neni problém v dalSich fazich aplikaci pfelozit a predstavit ji pro zahrani¢ni trhy — v

tomto sméru se tedy jevi velikost trhu jako dostatecna.

RICH CUSTOMERS (cileni na zékazniky, kteti maji dostatek pencz)

Jelikoz se jedna o B2B trh, je zalezitost s movitosti klient v podstaté vyiesSena.
FOCUS (jednoduchy produkt s jasnou ptidanou hodnotou)

Pfidanou hodnotou je v daném pfipad¢ jednoduchost ovladani (aplikacni rozhrani) s

diirazem pouze na monitoring polohy a né€kolika souvisejicich zdkladnich funkci.

PAIN KILLERS (nejvétsi problém, ktery pali zakazniky)

Nejvétsi problém, ktery LocMonitor fesi, je rychlé zprovoznéni systému monitoringu
polohy (tadové desitky minut).

THINK DIFFERENTLY (zvoleni jiného pfistupu, nez konkurence)

Jak ukazuje business model, ona “neférovd” nebo “neokopirovatelna” vyhoda u LocMon-
itoru neni. Rozdilny pfistup lze ale postavit pravé na rychlosti zprovoznéni a jed-

noduchosti ovladani (konkurence vétSinou nabizi komplexni funkce).
TEAM DNA (kvalita lidi, podilejicich se na projektu)

Vyhodou projektu je spoluprace zkuseného manazera digitalnich projektt, UX a UI de-
signera a programatora s rozsahlymi zkuSenostmi s geoloka¢nimi aplikacemi. V tomto

sméru je podminka naplnéna optimalné a pokryva vSechny klicové oblasti produktu.

AGILITY (schopnost fungovat operativnéji, nez velké spolec¢nosti)
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Vyvoj a moznosti optimalizace rozhrani jsou u takto malého projektu podstatné vétsi, nez
u zavedenych hract. Dalsi vyhodou je zjevné fakt, ze velké spolecnosti vénujici se loka-
lizaci nemaji o trh aplikaci ptiliSny zajem.

FRUGALITY (diiraz na profitabilitu a efektivni investice)

Diky vyuziti Lean startup metody klesly ndklady na vyvoj prvni verze aplikace na 44 000

K¢, coz je velmi efektivni zplisob investice s pomérné rychlou névratnosti.
INFERNO (diraz na minimalni investice, pfenechani iniciativy spiSe na trhu)

Rozhodnuti spustit smoke test umoznuje oslovit zhruba 20 firem, které projevily zéjem o
produkt. Statisticky je jiz ro¢ni kontrakt s jednou z téchto firem pifi primérném poctu
okolo 15 monitorovanych zafizeni ziskovy. Potencial ristu poté predstavuji v pfedev§im

zahrani¢ni trhy.
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16 EMPIRICKE OVERENI ZIVOTASCHOPNOSTI PROJEKTU

Pro ovéteni zcela zasadni otazky, a sice zda existuje ¢ast trhu, kterd méa zajem o co nej-
jednodussi zptisob lokalizace (v daném pfipadé prostfednictvim mobilni aplikace), byly

zvoleny nasledujici metody:
1. Smoke test ve form¢ internetové stranky s formulafem pro zanechani e-mailu.
2. Spoluprace s firmami, které o produkt vyjadfily zajem.

3. Ucast v soutézich podnikatelskych zaméri a startuptli, za ucelem ziskdni pozornosti a

zpétné vazby odborné poroty.

Po aplikovani zminénych metod by mélo nésledovat doporuceni, zda vytvofit minimalis-

tickou verzi (MVP) k vefejnému testovani.

.1 have the vision of myself as Icarus flying too close to the sun and crashing and bur-

ning as a result. “ (E. L. James, 2012)

16.1 Smoke test

V souvislosti se zaloZzenim testovaciho webu byla zakoupena doména locmonitor.com.
Kwviili uspote nakladi nebyl pofizen hosting, ani nebyl nasazen zadny redakéni systém ¢i
proprietarni web. Rozhrani bylo vytvofeno na platformé LaunchRock, coZ je jednoucelo-
vy nastroj uréeny ke generovani splash sites a opt-in stranek. Vstupni naklady pro tuto

operaci se tedy pohybovaly v fadu 150 K¢.

Vyhodou sluzby LaunchRock je nejen vyfesena funkcnost co se tyce sbéru kontaktnich e-
mailll a vygenerovani jednoduchého grafického vystupu, ale rovnéz moznost integrace
Google Analytics, ptipadné prezence vlastniho systému, ktery vizualizuje pribéh ziska-
vani e-mailovych adres. Tyto aspekty jsou nezbytné nutné pro nasledné vyhodnoceni
uspesnosti.

Testovaci web byl spustén tésné pred prvni soutézi (WebExpo Startup Show) s cilem
zacit sbirat prvni kontakty pro pfipadnou dalsi spolupraci. Timto zpisobem by v momen-
t¢ spusténi nestartoval LocMonitor od nuly, ale mé¢l by jiz potencialni zadkaznickou za-
kladnu, kterou Ize oslovit. V neposledni fad¢ by bylo mozné v obdobi vyvoje oslovit vy-
brané subjekty s nabidkou participace na vyvoji a ovétit tak otazky spojené se samotnym

produktem, jeho podobou a funkcemi.
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Aktuéiné pracujeme na beta verzi — @LocMonitor

(®) Locmonitor

Sledovani polohy mobilnich
zarizeni. Jednoduse.

LocMonitor lokalizuje mobilni zafizeni vasich
zaméstnanc( v realném &ase, &i prostfednictvim
postupného ukladani polohy bez nutnosti datového

tarifu. VSe jednoduse a férové - ukladani polohy
probiha pouze béhem nastavené pracovni doby a za
plného védomi zaméstnance.

Budte prvni kdo se dozvi o spusténi sluZby a zanechte nam e-mail

GO

powered by lawnchrock

Obr. 27: Ukéazka smoke-test webu LocMonitor na platformé LaunchRock.

Diky platform¢ LaunchRock se v obdobi zati 2012 — duben 2013 podafilo sesbirat 26
kontaktli bez jakékoliv placené propagace. Je nutné pocitat s tim, Ze ¢ast z nich jsou spise
jednotlivci se zajmem o startupy, piesto se v seznamu nékolik existujicich firem vyskytu-

je.
16.2 Spoluprace s potencialnimi zakazniky

Zahrnuti cilové skupiny do uzivatelského testovani mélo, jak ukazuje analyticka ¢ast,
naprosto zasadni dopad na vyvoj produktu. Diky této spolupraci se podafilo znaéné zjed-
nodusit ovladani, ziskat relevantni odezvu z n€kolika rliznych oborl a zajistit potencialni

kritickou masu, ktera by mohla po spusténi projektu velmi brzy zajistit ziskovost.

16.3 Ué&ast na soutéZzich

Motivace pro uUcast na soutézich startupli a podnikatelskych zamérti byla predev§im
v moznosti ziskat zpétnou vazbu odborné poroty, v neposledni fadé rovnéz pozornost a

kontakty a také finan¢ni odmény, které by vyznamné napomohly realizaci.

16.3.1 WebExpo Startup Show

V dobé piihlaseni na WebExpo Startup Show byl projekt jen velmi hrubé rozpracovan a i

pfes jasnou definici cili a nabizené hodnoty se mu nepodatilo mezi 52 pfihlaSenymi pro-
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jekty dostat mezi mezi prvnimi deseti do dal$iho kola, které predstavovalo osobni prezen-

tace pfed odbornou porotou.

Ptesto tato ucast nebyla zcela beziacelnd. Podafilo se diky ni 1épe definovat nékteré Casti
business planu a vtomto obdobi piibylo 8 novych kontaktd. prezence na strankach
WebExpo se pozitivné projevila na vyhledatelnosti projektu a vice nez tietina pfistupti na

web locmonitor.com se déje diky profilu vytvofenému v rdmci Startup Show.

16.3.2 Nejlepsi podnikatelsky zamér 2012 / 2013

Utast na Nejlepsim podnikatelském zaméru byla daldim zptisobem ovéfeni Zivotaschop-
nosti projektu a zaroven pokusem o zajisténi financovani MVP (minimalni Zivotaschopné
varianty produktu). Hlavni cena, 41 000 K¢ by témét pokryla vyvoj zakladni verze, kte-

rou by bylo mozné oficialn€ nabidnout k testovani.

Prvotni reakce poroty na produkt byly vesmés dobré, vytky se tykaly zejména nasledu;ji-

cich ¢asti, pro ktera byla rovnéz navrhnuta opatien:

— Riziko zhor$eni internich vztahti ve firmé¢ po zavedeni systému
o Tato ¢ast neplati pro subjekty, u nichz je lokalizace nezbytna pro provoz
(messenger, taxisluzba), v ostatnich ptfipadech zalezi na schopnostech ve-
deni situaci zdlvodnit
— Nemoznost pfizpisobeni aplikace
o Kustomizace administratorského rozhrani napt. logem firmy neptedstavuje
problém, moznost propojeni s dalS§imi systémy neni do budoucna vylouce-
na prostiednictvim API, ale prvni verze ji z diivodi disledného odladéni
obsahovat nebude
— Snaha prodavat produkt automatizované, predevsim formami elektronického mar-
ketingu. Absence osobniho prodeje
o Pro ucely ziskdni uvodni trakce byla navazana uzkéa osobni spoluprace
pouze se dvéma firmami. Ve startovni fazi bude ale rozhodné kladen dtraz
spiSe na elektronicky marketing z ditvodu ¢asové narocnosti, osobni pro-

dej lze spustit s integraci nastroje Leady.

Zadna reakce nenaraZela na problematiku samotného fugovani aplikace, dokonce zaznélo

n¢kolik nazort, které uziti jednoutrelovych mobilnich aplikaci v B2B prostiedi potvrdily.
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V zavéru prezentace bylo odbornou porotou doporuceno projekt vzhledem k nizkému

riziku, rozumnym nékladiim a relativné rychlé navratnosti zrealizovat.

Dtlezitou poznamkou je, Ze Gcast v soutézi Nejlepsi podnikatelsky zdmér 2012 / 2013 se
prakticky nijak nepodepsala na navstévnosti webu. Tento fakt je dan predevSim tim, Ze
behem soutéze nefunguje zadna online prezentace projektii — ty jsou zvetejnény az po

vyhlaseni.

16.4 Zavér empirického Setreni

Nasazeni metody Smoke test v pfipadé LocMonitoru vedlo k ziskani zhruba desitky vel-
mi kvalitnich kontaktd na firmy, které maji zajem o produkt. Z téchto firem se do dubna
2013 podafilo navazat stabilni spolupraci na vyvoji se dvéma subjekty. Metodika Lean
Startup takovyto zplisob vyvoje jednoznacné doporucuje, resp. integruje jej do celé filo-

zofie, jedna se tak o Ustfedni ¢ast procesu.

Zacinajici projekty by se zbytecné nemély vyhybat zpétné vazbé, naopak by se mély vy-
stavovat co nejvice moznostem jejiho ziskani. Takové chovani umoziuje mimo jiné ma-
ximalizovat mnozstvi ziskanych dat pro dalsi rozvoj. Jde o dobry zplisob, jak navazat
klicova partnerstvi €i ziskat mentoring nebo financovani. Jako velmi pozitivni se tikazala
1 moznost prezentace v ramci prestiznich soutézi, kde jiz pouhd i€ast znamena znacnou

pozornost minimalné¢ ve sféfe odborné vefejnosti.
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17 MARKETINGOVA KOMUNIKACE (KANALY)

Aplikace Lean Startup metody na marketingové postupy

U velkych marketingovych kampani je prakticky nemozné, tedy s vyjimkou pretestt,
vyraznéji zasahnout do komunikace. Jakmile je tato zapocata, 1ze ji maximalné omezit

v piipad¢, ze se ukaze jako nevyhovujici.

Pro né¢které tipy marketingovych postupii se v§ak Lean Startup metoda vylozené hodi.
Velmi dobfe je tento pfistup aplikovatelny zejména na poli digitdlniho marketingu. Di-
vodem je, Ze se jednd o vysoce dynamické prostiedi, kde neni problém provadét A/B a
multivariantni testovani, ménit kampané v redlném case a pfitom investovat minimum

prostfedkil s velmi pfesnou méfitelnosti.

V tomto ohledu byla strategie marketingové komunikace zvolena nasledovné:

17.1 PPC

Klasicka vyhleddvacova reklama v reklamnich sitich Google, ptipadn¢ Seznam.

Klicova slova: sledovani, lokalizace, mobilii, mobilnich telefonii, zaméstnancti, automo-

bild, aut, sim, poloha, polohy

Sdéleni: ,,Mobilni aplikace pro jednoduché sledovani polohy firemnich mobilnich zatize-
ni.”“. Dlraz na mobilni aplikaci by mél odradit firmy, které maji zdjem o jiny zpuasob lo-
kalizace a tim snizit naklady na zbytecné prokliky téchto subjektd. Optimalizace PPC

reklam miZe probéhnout az v momenté prvnich shromazdénych dat.

Dalsi sdé€leni viz. kapitola Obsah sdéleni a remarketingové kampané AdWords a AdSen-

S€.

17.2 Remarketing

Remarketing v obsahov¢ siti Google umoziuje zobrazovat reklamy tém uzivatelim, kteti
navstivili web inzerenta, jenzZ mél nasazeny remarketingovy koéd. Diky tomuto pfistupu
1ze nejen snizit cenu za proklik oproti PPC kampani i na polovinu, ale zaroven se jedna o
cileni efektivnéjsi, protoze oslovuje skupinu, kterd uz se s produktem setkala a projevila o
néj na urCité bazi zajem. Zaroven lze reklamu cilit podle toho, které casti webu uzivatel
navstivil — napfiklad po navstéve sekce s ledniCkami na e-shopu s elektronikou miize jeho

provozovatel zobrazovat cilenou reklamu prave na tuto kategorii uzivateli, ktery si sekci
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prohlizel. Stejnym zptisobem lze nastavit i cileni reklam pro LocMonitor s tim rozdilem,

ze neni potieba zdsadnéji rozliSovat segmenty.

1. Integrace remarketingového kodu uz do rané verze webovych stranek (smoke-
testu).

2. Nasledné cileni obecné informace o LocMonitoru na uzivatele, ktefi web navstivi-
li.

3. U plné verze aplikace vylouceni skupiny, ktera provedla objednavku.

4. V pripad¢ skupiny zakaznikl, ktefi provedli néjakou transakci, zobrazovani pfi-
pominky prodlouzeni po urcité periodé, zaloZzené na primeérné délce nakupniho

cyklu.

17.2.1 Obsah sdéleni PPC a remarketingové kampané AdWords a AdSense

Sdéleni by mélo obsahovat klicové vyhody sluzby LocMonitor. Protoze se v PPC kampa-
nich nedoporucuje komunikovat vice benefitli nez jeden, doporuceni zni otestovat nasle-

dujici varianty formou A/B testu:
1. ,,Aplikace pro monitoring polohy firemnich mobilnich zafizeni.
2. ,,Sledovani polohy pfipravené za 10 minut.*

V ramci dané¢ho A/B testu lze sledovat, zda potencialni zakaznici reaguji spiSe na samot-

nou moznost monitoringu, nebo na specifickou vlastnost produktu (rychlé zprovoznéni).

17.2.2 E-mailing

E-mailing lze technicky rovnéz povazovat za remarketing, tedy metodu osloveni uzivate-
10, kteti v n&jaké fazi ndkupniho procesu projevili zdjem a nedokoncili transakei, ptipad-
né transakci dokon¢ili, ale je potieba tyto v rameci bliZiciho se opakovani nakupniho cyklu

upomenout a zlepsit tak znalost znacky a produktu.

Zpusob ziskani kontaktu a z toho vyplyvajici rozdéleni na komunikacni segmenty dle fazi

kompletace projektu:

1. Prostfednictvim sluzby LaunchRock na provizorni webové strance.
2. Prostfednictvim formulafe na smoke-test webu.
3. Na zéklad¢ poskytnuti e-mailové adresy na hotovém webu nebo diky provedené

transakci.
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17.2.2.1 Komunikacni strategie

1. Kontakty nasbirané prostiednictvim sluzby LaunchRock.
Zasléani informace o spusténi nového webu (smoke-test) a nabidka spoluprace na
betatestu podpotend incetivou v podobé zvyhodnénych podminek pii objednavce
findlniho produktu.

2. Kontakty nasbirané prostiednictvim smoke-test webu
Rozdéleni kontaktl na ty, které byly ziskany prostfednictvim opt-in pro e-mailing
a ty, u kterych byl zaznamenan pokus o nakup (klikli v cenové nabidce na tlac¢itko
pro zakoupeni tarifu). Do budoucna bude mozné s t€émito skupinami pracovat od-
liSn¢ — zejména skupina, kterd se pokusila o ndkup bude potfebovat méné vyraz-
néjsi pobidky k ndkupu nez ta, kterd pouze udala souhlas se zasilanim informaci.

3. Kontakty z findlni verze webu

Rozdéleni kontaktli na ty, které byly ziskdny prostfednictvim opt-in a ty, u kterych
byla zaznamenana transakce. Zajemclim o sluzbu lze zasilat informace o novych
funkcich, pobidky v podobé¢ riiznych zvyhodnéni (napt. Slevové kody) ¢i obecné tipy
z oboru lokalizace osob (napf. pravni informace). Uzivateliim, kteti produkt zakoupi-
li, 1ze posilat podobné informace rozsifené o pfipomenuti vyprseni jejich aktudlniho

planu a nabidky prodlouzeni, ¢i asistence.

17.3 Systém Leady

Sluzba leady.cz umoznuje identifikovat navstévniky na zéklad¢ IP adresy a ptifadit jim
neanonymni Udaje, prostfednictvim kterych je mozné nésledné navazat kontakt. Sami
tviirci sluzbu charakterizuji nasledovné:

“Systém identifikuje firmy, které navstivily Vas web, zjisti co je zajimalo a doplni jejich
obraty, emaily, telefony, jména... Generuje tedy LEADY, neboli kontakty na potencialni
klienty, kteti projevili skute¢ny a prokazatelny zajem o konkrétni produkt nebo sluzbu.”
(leady.cz)

Technicky vzato se opét jedna o remarketing. Takovato sluzba je mimotadné vhodna pro
B2B komunikaci (naopak je prakticky nepouzitelné pro B2C), ovSem pro jeji funkéni
integraci do systému marketingové komunikace je potieba vyclenit obchodnika ¢i ob-
chodniky, kteti by systém sledovali a oslovovali ziskané kontakty. Proto je tato aktivita

doporucena az v pozd&jsich fazich projektu.
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17.4 Shrnuti komunikacni strategie

Zvolena strategie nevyzaduje segmentaci ani presnou definici trhu, protoze cileni je zalo-
zeno bud’ na vyjadfeném z4jmu zdkaznika (zanechdni e-mailu, systém Leady) nebo na
jeho chovani (navstéva webu, vyhledavani souvisejici fraze). Dlraz je kladen na remarke-
ting, neboli formu marketingu, kterd funguje na zéklad¢ diivéjsiho prokazatelného zdjmu

potencidlniho zadkaznika.

Takovyto pfistup umoziiuje maximalni automatizaci, coz vede k zasadni Gspotfe Casu.
Usporu nakladi pak lze zatidit optimalizaci cileni, A/B testovanim kampani a znacnou
vyhodu ptedstavuje rovnéz snadné okamzité ukonceni nefunkénich kampani s nizkou

konverzi.
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18 FINALNI PODOBA WEBOVEHO ROZHRANI APLIKACE
LOCMONITOR

Kvalitativni testy, pfedev$im pak metoda uzivatelského testovani, pomohly urcit vysled-
nou podobu rozhrani pro interpretaci dat. Na zaklad¢ zpétné vazby byl vyloucen jeden ze
zpusobu zobrazeni, doslo k redukci poc¢tu prvkli v menu a celého levého vertikalniho me-
nu a byla upravena barevnost. Na zdklad¢ pozadavka uZzivatell, pfedevsim z fad obchod-
nich spolecnosti, byla navrhnuta funkce ,,kniha jizd*, ktera je pro tuto cilovou skupinu

dilezita.
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Obr. 28: Kone¢na podoba rozhrani "mapa".

V rozhrani mapy bylo odebrano levé menu, zredukovano menu horizontalni a nabidka

v pravé casti byla vyvedena kontrastnéjsi barvou. Pfibyla moznost sbaleni této nabidky.

Uprava vedla ke zlepSeni orientace, snizeni poctu Spatnych voleb a zlepSila moznosti zob-

razeni na tabletech a mobilnich telefonech.
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Obr. 29: Piehled sparovanych zatizeni.

Piehled sparovanych zafizeni jiz vychazel z pozménéného rozhrani a nevyzadoval dalsi

upravy.
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Obr. 30: Nastaveni chovani konkrétniho zafizeni.

Nastaveni chovani, podobné jako vypis zafizeni, vychdzelo ze ziskané zpétné vazby a

dalsi iprava rovnéz nebyla nutna.
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Obr. 31: Funkce "kniha jizd" urcena pro pozdé¢jsi implementaci.

Na zéklad¢ zpétné vazby firem zabyvajicich se predev§im obchodem byla navrzena funk-
ce ,.kniha jizd“, jez by umoznovala zjednoduseny vypis pocatecni a cilové lokace a vzda-

lenosti mezi nimi.
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19 FINALNI DOPORUCENI PRO PRODUKT

Na zaklad¢ kvantitativnich a kvalitativnich metod, testovani a definice cilového trhu a
formalizaci business pldnu byla vydana nasledujici doporuceni, jez budou pouZzita pro

finalizaci systému LocMonitor.

19.1 Funk¢ni vybava

PoZadavky na serverovou ¢ast

— Webové rozhrani s loginem
— Moznost vytvofit monitorovat az 30 zafizeni

— Moznost ¢lenéni zatizeni do skupin
— Vytvareni uZzivatelskych uc¢ti pro jednotliva mobilni zatizeni

— Vytvéfeni dalSich G¢th s moznosti prohliZzet jen pohyb piedem nastavenych
zatizeni

— Nastaveni ¢asu sledovani, pfipadné¢ umoznéni aktivace/deaktivace uzivateli

— Sbér dat o poloze jednotlivych ucth

— Monitoring v realném case

— Jejich zobrazeni na mapé vcetné ¢asu kdy byla zaznamenana

— Zobrazeni trasy

— Moznost upravit interval v kterém se zatfizeni bude hlésit

— Moznost nastavit dobu, po kterou bude aplikace aktivni
PoZadavky na mobilni aplikaci

— Bc¢h na pozadi, dliraz na snizeni spotieby

— Login s ovéfenim na serveru

— 'V nastaveném intervalu zaznamenani GPS polohy a jeji odeslani na server

— Moznost ukladani polohy a pozdéjsi synchronizace pro zatfizeni, kterd nejsou vy-
bavena datovym tarifem

— 'V ptipadé neuspéSného zaznamenani polohy opakovani pokusu ve zkraceném

Case
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20 WBS

WBS (Work Breakdown Structure) obsahuje kroky, které je nutné v ramci realizace pro-
jektu vykonat. Tato ¢ast, narozdil Ganntova diagramu, nefesi ¢innosti, které mohou pro-

bihat soubézné, nybrz pouze zminéné potadi krokd.

WBS dale obsahuje zainteresované osoby a hruby odhad poctu pracovnich dni, které jsou

potieba ke kompletaci tikolu.
1. Pripravna fize
1.1 Definice funkci aplikace (5 dni, project owner/manager)

1.2 Kontrola realizovatelnosti s programatory (1 den, project manager, pro-

gramator)
1.3 Konzultace funkci s potencidlnimi klienty (5 dni, project manager, klient)
2. Produkce beta verze

2.1 Ptiprava dokumentace pro zamé&stnance (programator, grafik, kodér) (10 dni,

project manager)
2.2 Sestaveni projektového tymu (10 dni, project manager)
2.3 Vyroba beta verze

2.3.1 Wireframing (grafik, 5 dni)

2.3.2 Vyroba grafického prototypu webové a mobilni aplikace(grafik, 5
dni)

2.3.3 Ptipominkovani grafického prototypu (3 dny, grafik, project manag-

er)

2.3.4 Kodovani grafiky (3 dny, kodér)

2.3.5 Ptiprava API (5 dni, programator)

2.3.6 Programovani mobilni aplikace (10 dni, mobilni programator)
2.3.7 Programovani webové aplikace (15 dni, programator)

2.3.8 Betatesting (5 dni, mobilni programator, programator, project man-

ager)
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3. Finalizace funk¢ni ¢asti
3.1 Uzivatelské testovani betaverze (10 dni, partnefi a uzivatelé)

3.2 Zpracovani dokumentace pro Upravy na zéklad¢ zpétné vazby (1 den, project

manager)

3.3 Zapracovani zmén dle dokumentace (5 dni, programator, programator mobilni

aplikace)
4. UdrZeni

4.1 Technicka podpora (pribézng, 1 ¢lovek, hodinova mzda dle poskytnutné pod-
pory)
4.2 Prodej (pribézné, 1 ¢lovek, )

4.3 Marketing (prubézné, 1 ¢loveék)
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ZAVER

Pro mne osobné je nejcennéjSim zaveérem celé prace zjisténi, ze literatura a smérnice
ohledné tvorby business modelu maji podobny ucel jako agenturni briefy, nebo jiné
oficialni projektové dokumenty. A sice, Ze se diky nim i ¢lovék s relativné primérnymi
znalostmi problematiky ¢i oboru miize dobrat relevantniho zavéru. To vSe prostfednic-
tvim formalizace a sumarizace mySlenek. Takovy proces poméaha vyvratit sméry, které
nejsou zivotaschopné, nebo naopak vytvaii nové.

V prvotni fazi vyvoje projektu jako velmi G€¢innd ukazala metoda Smoke test, a podatilo
se diky ni navazat n€kolik klicovych kontakt v dobé, kdy aplikace jesté zdaleka nebyla v
produkéni fazi. Jedna se o skvély zplisob testovani klicovych i dil¢ich hypotéz v redlném
prostiedi.

Definovat trh se podaftilo spiSe obecné, ovSem pfi jeho celkové velikosti a ndkladech na
realizaci aplikace se nejedna o klicov

Metoda Lean Startup a jeji ptistupy pomohly dramatickym zptsobem omezit poc¢atecni
naklady (az na ¢tvrtinu pivodné odhadované Castky) a zaroven identifikovat klicové
aspekty, kterym se vénovat nejdrive. Diky této filozofii miize vzniknout minimalisticka
verze produktu (MVP) za obvyklou cenu trzniho vyzkumu, ktery by ani zdaleka ne-
poskytl odpovédi na ptislusné otazky.

Pravé diky vySe uvedenym piistuplim nezacina realizace pouze s domnénkami a vysledky
mnohdy zavad¢jicich testl, ale existuje databaze redlnych firem, které maji o produkt
zajem a jsou piipadné ochotny participovat na jeho vyvoji. S nizkou realiza¢ni cenou
MVP se pak jednd o projekt s vysokou Sanci névratnosti a relativné nizkym rizikem.

Co se ceny vytvoreni minimalistické verze tyc€e, vytyend maximalni hranice 50 000 K¢
sice pfevysena nebyla, ale tento rozdil je velmi tésny a bylo jej dosazeno zejména tim, Ze
se podafilo sehnat grafika, ktery je ochoten pracovat bez naroku na honoraf vymeénou za
urcita procenta trzby v budoucnu. Tento postup neni standardni, ovSem umoziuje
vytvofit prvni verzi skute¢n¢ s minimalnimi naklady. V ptipad¢ kompletniho pokryti
nakladl na projektového manazera a grafika by se cena realizace vyS$plhala pies 100 000
K¢ a zminény predpoklad by tak nebyl splnén.

Bariéry a rizika vstupu na trh odhalila jak SWOT analyza, tak pasdz vénujici se ne-
napodobitelné vyhod¢. Jedinymi bariérami jsou technické zazemi (schopnost vyvinout
webovou a mobilni aplikaci) a splnéni pravnich podminek tak, aby produkt vyhovoval

zakonu o ochrané osobnich udaji. Jedna se o bariéry velmi nizké, proto je i vstup na trh
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velmi snadny. To ovSem vede k velkému riziku vstupu dal$iho konkurenta nabizejiciho
obdobnou sluzbu.

Z uvedného vyplyva, Ze je vhodné zacit co nejdiive s realizaci a budovanim uzivatelské
zakladny. JelikoZ se jedna o nepokrytou ¢ast trhu, je zde velky prostor pro rust a budo-

vani pozice leadera trhu v oboru B2B lokaliza¢nich aplikaci.
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SLOVNIK POJMU

Razeno chronologicky dle vyskytu.

4P

Zakladni prvky marketingového mixu — Product, Price, Place a Promotion.
4C

Interpretace modelu 4P dle Kotlera s vét§im diirazem na zakaznika.

Lean startup

Souboj technik pro efektivni vybudovani udrzitelného business modelu s diirazem na co

nejnizsi zbytné naklady.
Lean Manufacturing

Vyrobni metoda piedchazejici Lean Startup metodé, v daném kontextu minimalizujici

odpad ve vyrobnich odvétvich.
Business model

Dokument obsahujici zékladni strategické informace o tom, jak firma svym fungovanim

generuje a poskytuje hodnotu.

Business Model Canvas

Jednostrankové shrnuti kli¢ovych bodu business modelu.

Lean Canvas

Podobné jako Business Model Canvas, pouze s né¢kolika drobnymi zménami.

Startup

Instituce vytvarejici produkty nebo poskytujici sluzby za extrémné nejistych okolnosti
Lean Startup Management

Zpusob fizeni kladouci diraz nejen na standardni metriky, ale rovnéZ na milniky sou-

visejici se ziskavanim novych znalosti.
Validated Learning

Ptistup neustalého testovani zivotaschopnosti projektu prostiednictvim experiment.
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Build — Measure — Learn proces

Zpusob vytvareni novych produktl a sluzeb prosttednictvim smycky drobnych tprav,

jejich testl a zapracovavani zmeén.
Innovation Accounting

Podobné jako Lean Startup Management se Innovationa Accounting nezamétuje pouze

na hospodaiské vysledky, ale rovnéz na inovacéni ptinos ziskanych zkuSenosti.
Minimum Viable Product

Zakladni zivostaschopné verze produktu obsahujici jen to nejnutnéjsi. Jejim ucelem je

otestovani pozadavk trhu a jejich pfipadné zapracovani v ramci dalSich zmén.
Continuous Deployment

Metoda neustalého testovani drobnych uprav v softwarovych projektech.
Actionable Metrics

Zasada, podle niZ vSechny sledované metriky musi byt relevantni a musi byt podle nich

mozno reagovat konkrétni zménou.
SMART metoda

Metoda kladouci diraz na to, aby veskeré rozhodnuti (¢i pfipadné metriky) vyhovovaly
nasledujicim zasadam: Specific (specificky), Measurable (métitelny), Accountable (za-

vazny), Realistic (Realisticky), Time-bound (konkrétni v ¢ase).
Pivot

Proces reakce na zjisténé okolnosti v ramci Lean Startup modelu, jenz vede bud’to k

upravé, nebo setrvani v aktualnim stavu.
UX

User Experience — celkovy dojem uzivatele na zakladé souboru kontaktii s produktem a

znackou.
Google Analytics

Nastroj spole¢nosti Google pro vyhodnocovani vykonnosti webovych stranek a chovani

jejich uzivateld.
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LaunchRock

Platforma umoznujici vytvoreni jednoduché landing page s kontaktnim formulafem.
Smoke test

Metoda otestovani z4jmu o produkt bez jeho faktické vyroby nebo vyvoje.

A/B test

Zpusob testovani vykonnosti (dosahovani cilil) pouzivany predevsim u digitalnich pro-
jektd. Casti uzivatell je zobrazena jedna varianta webu, reklamy ¢i rozhrani, zatimco jiné
Casti je zobrazena testovana varianta. Porovnava se vykon téchto dvou variant oproti

sobé.
PPC

Pay per click — forma reklamy zpoplatnéna za kazdy proklik vedouci na inzerovanou

stranku.
Remarketing

Forma marketingové komunikace navazujici na néjaky pfedchozi kontakt s produktem

nebo znackou, ptipadné na aktivni vyjadieni zajmu.



