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1.Uvod

Tato prace se zabyva tvorbou podnikatelského modelu Lean Canvas pro zacinajici
podnik. Tento model je nastrojem, jenz se stava nezbytnym pro agilni a inovativni pfistup
k podnikani ve 21. stoleti. Prace je zalozena na dikladné revizi a syntéze existujici lite-
ratury, véetné jak Ceskych, tak mezinarodnich zdrojt, s dirazem na porovnani klasického
podnikatelského planu s modelem Lean Canvas. Divodem tohoto porovnani je predsta-
veni vSech vyhod, které model poskytuje zacinajicim podnikatelim, ktefi se neorientuji
v rozsahlosti klasického podnikatelského planu. Vyhodami jsou naptiklad piehlednost,
flexibilita uprav modelu a rychlost, kterou se model da vypracovat. Tyto a dalsi pfednosti
Lean Canvas modelu poskytuji zacinajicim podnikatelim a startupim pracovni platno,

ke kterému se mohou vracet, dale jej upravovat a na jeho zakladg Cinit nalezité kroky.

V prvni Casti literarni reserSe je uveden vyklad zakladnich konceptl, které tvori
kostru podnikani, a to od definice podnikatele a podniku, pfes startup az po definovani
podnikatelskych zamérti a modeld. Dale jsou zde zminéna i rizika spjata s podnikanim a
vysvétlen na piikladech smysl podnikéni, ktery je neodmysliteln€ spojen s podnikénim.
Ve druhé ¢asti je podrobné rozebrana struktura tradi¢niho podnikatelského zaméru, ktery
je v praxi pevné ukotven a pouziva jej vétSina podnikatelské sféry po staleti. Ve tieti ¢asti
jsou vybrany metody generovani podnikatelskych napada, které jsou doporuc¢ovany pou-
zivat pii tvorbé Lean Canvas modelu. Je velmi individualni pro jednotlivé podnikatelské
zaméry, jaka z téchto metod generovani podnikatelskych napada bude vyuzita. Lean Star-
tup metoda je vSak nejvice doporuovana samotnym tvircem Lean Canvas modelu a bude
s ni dale v praci pracovano. Posledni ¢asti reSerSe je vénovana Lean Canvas modelu, mo-
dernimu a zjednodusenému nastroji pro modelovani podnikatelskych napadu, jeho defi-

nici, struktufe a principu.

Cilem této prace je vytvoreni konkrétniho Lean Canvas modelu pro vybrany zacina-
jici podnik a poskytnuti rozdili mezi timto modelem a tradi¢nimi podnikatelskymi plany.
Takové srovnani neni jen akademickym cviCenim, ale je to pruvodce, ktery umoziuje
podnikatelim pochopit vyhody a potencialni omezeni kazdého z pfistupt, a tim vybrat tu

spravnou cestu pro jejich podnikani.



2.Literarni reSerse

V nasledujicich kapitolach se prace zabyva teoretickymi pojmy, které jsou dulezité

pro k pochopeni problematiky sestaveni Lean Canvasu pro zacinajici podnik.
2.1. Vymezeni zakladnich pojmu

211. Podnikani

Podle zdkonné definice, podnikani pfedstavuje Cinnost, kterd je provadéna pravi-
delné, nezavisle, pod vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost s cilem dosdhnout zisku.
Tento pojem je zakotven v § 2 obchodniho zakoniku a v zivnostenském zakoné, kde se
podnikani vymezuje jako pravidelna ¢innost provozovana samostatn¢, na vlastni jméno a
odpovédnost, za uc¢elem dosazeni zisku (Zakon €. 455/1991 Sb.). Kritéria definujici pod-
nikani zahrnuji pravidelnost, samostatnost, tedy jednani osoby bez zastoupeni jinou
osobou nebo skrze statutarni organ, a dale vlastni jméno, coz znamena, ze fyzicka osoba
podnika pod svym jménem a pfijmenim, pfiCemz pravnicka osoba pouziva svij obchodni
nazev. Nakonec vlastni odpoveédnost, kterd znamena, ze podnikatel nese vSechna rizika
spojena s jeho Cinnosti, a dosazeni zisku, kdy podnikatelova ¢innost musi byt cilené za-

méfena na zisk, aviak jeho skute¢né dosazeni neni podminkou (Srpova & Rehot, 2010).

21.2. Podnikatel
V akademickém diskurzu je postava podnikatele chapana z riznych perspektiv eko-
nomickych, psychologickych, podnikatelskych a politickych. Podle platné legislativy
Ceské republiky se v Obchodnim zakoniku (Zakon & 89/2012 Sb.) identifikuje podnikatel
jako fyzicka ¢i pravnicka osoba zapsana v obchodnim rejstfiku nebo osoba provozujici
¢innost na zakladé Zivnostenského nebo jiného zvlastniho opravnéni (Srpova & Rehof,

2010).

Dale se rozliSuje mezi primarnim a sekundarnim podnikatelem. Primarni podnikatel
je fyzicka osoba, ktera vede podnikani jako svou hlavni ¢innost, kdezto sekundarni pod-
nikatelé zastavaji roli spravca nebo feditelll, ktefi mohou byt zaméstnanci a nemusi mit
finan¢ni z4jem na podniku. Takto sekundarni podnikatelé mohou podnik ovliviiovat, ale
hlavni odpovédnost za management a strategicky smér podniku zistava na primarnich

podnikatelich. Nékteré osoby mohou byt vedeny jako podnikatelé v obchodnim rejstiiku



pouze formalné, jelikoz jejich hlavnim zamérem neni dosahovani zisku, ale jiné formy

piinosu (Srpova & Rehot, 2010).

213. Podnik
Termin podnik 1ze interpretovat nékolika zptsoby, v zavislosti na kontextu a per-
spektive, ze které je posuzovan. V zakladu je mozné podnik chapat jako entitu, v ramci,
které dochazi k transformaci vstupti na vystupy. Tento pohled je vSak velmi zjednodusu-

jici a nebere v potaz slozitost, kterou skuteény podnik mdize mit (Srpova & Rehot, 2010).

Pro hlubsi pochopeni je tfeba rozpoznat podnik jako ekonomicky a pravné samostat-
nou jednotku, ktera je zfizena za ti¢elem podnikani a je definovana svobodou v rozhodo-
vani a odpovédnosti za dosahovani podnikatelskych vysledkt. Z ekonomického hlediska
to znamena schopnost podniku generovat vystupy a z pravniho hlediska schopnost uza-
virat smlouvy a vést obchodni aktivity. Pravni aspekt podniku jej pak identifikuje jako
majetkovy soubor, ktery obsahuje hmotna a nehmotna aktiva a pasiva, a to jak osobni,
tak 1 prava a zavazky vuaci tfetim stranam. Podnik tedy nesmi byt vniman pouze jako
fyzické misto nebo sada aktivit, ale jako komplexni struktura schopna ptsobeni na trhu,
ktera ma vlastni identitu a je odpovédna za svoji udrzitelnost a rist (Srpova & Rehof,

2010).

214. Startup
Termin startup se stal popisem urcitého druhu firmy v 80. letech 20 stoleti. Pfedtim
se tento termin pouzival jen zfidka a popisoval obecné pocatecni faze Cinnosti jakékoliv
firmy. Za startup se v dnesni dobé€ povazuje podnik, ktery ma nizsi trzby nez 20 miliont
dolari, méné nez 80 zaméstnancti a méné jak 5 Clent predstavenstva. KliCovym atributem

startupu je jeho schopnost rapidné rast po prekonani bodu zvratu (Cockayne, 2019).

Dalsi definici startupu podle jiného zdroje je uznavan jako samostatna entita, ktera je
predev§im charakterizovana svou inovativnosti, jez je klicCova pro podporu hospodari-
ského ristu a konkurenceschopnosti. Odbornici historicky diskutovali o jeho definici, pfi-
c¢emz pocatecni uvahy se zaméfovaly predevsim na pravni stafi existence, zatimco sou-
Casné pohledy zdiraziiuji jeho schopnost inovace, potencial ristu a nést vyssi riziko. Kli-
Covymi rozliSovacimi znaky startupt jsou jejich nedavny vznik, obchodni model, ktery
zahrnuje inovace, tendence k vyznamnému rustu a pfijeti vyssiho stupné rizika a nejistoty.

Tyto prvky kolektivné odlisuji startupy od vice zavedenych firem a malych podnikd, ¢imz



je zaujimaji pozici jako klicovi hraci v technologickych sektorech a SirSich trzich, kde
plni zasadni roli v modernich ekonomikach prostfednictvim zavadéni novych produktt a

rekonfigurace stavajicich trznich dynamik (Ehsan, 2021).

21.5. Podnikatelsky zamér
Koncept podnikatelského zameéru je totéz, co podnikatelsky plan, ktery je prevazné
produktem konce 20. stoleti. Je pro podniky stale dalezit€jsi, aby se mohly efektivné po-
hybovat v nejistém podnikatelském prostfedi. Podnikatelské zaméry a jejich planovani
zpusobily revoluci v pfistupu organizaci k novym segmentiim trhu, narusovani stavajicich

trht a vytvareni jedinecnych konkurencnich vyhod (Nielsen et al., 2018).

Podnikatelsky plan predstavuje pfizptsobivy dokument, ktery formuluje vizi budou-
citho smétfovani firmy. Od soucasnosti az do obvykle pies horizont tii az péti let. Jeho
rozsah se upravuje v zavislosti na slozitosti podnikatelského zaméru, specifikach cileného
sektoru a primarnim zameéfeni planu, pohybujici se od stru¢nych mini-planti po rozsahlé
dokumentace pro vice komplexni podnikatelské struktury. Pro malé podniky mize byt
dostateCny zjednoduseny plan, zatimco vétsi organizace aspirujici na zna¢né objemy fi-
nancovani mohou vyzadovat detailné zpracované plany. Zakladnim ukolem podnikatel-
ského planu je prezentovat strategicky ramec, zahrnujici potfebné zdroje a kompetence
pro zvySeni ziskovosti a rozsifeni aktiv, fungujici jako kompas smeétujici k realizaci sta-
novenych cilt. Sestaveni takového planu si vyzaduje presné a verifikovatelné udaje, coz
zvySuje jeho vérohodnost a usnadriuje jak ziskani podpory od investoru, tak interni spravu

podniku (The Staff of Entrepreneur, 2015).

21.6. Podnikatelsky model
Podnikatelsky model je zpisob, jakym podnik vytvari, dorucuje a zachytava hodnotu.
Zahrnuje klicové aspekty podnikani, jako jsou cilovi zékaznici, nabizené produkty nebo
sluzby, zptsoby generovani pfijmu, klicové procesy a zdroje potiebné k provozu. Ob-
vykle je prezentovan stru¢néji nez podnikatelsky zdmeér, Casto ve formé& jednostrankového
prehledu, ktery umoziiuje snadnéjsi sdileni a aktualizace jako je napt. Lean Canvas model

(Maurya, 2024).



21.7. Rizika podnikani
Pfi snaze o zalozeni uspésného podniku musi podnikatel projit celou fadou rizik,
ktera jsou s podnikatelskym prostfedim neodmyslitelné spjata. Riziko v podnikani je vSu-
dypfitomné a jeho zdroje jsou mnohostranné. Naptiklad pocatecni investice jsou sice ne-
zbytné pro rast startupu, ale tmérné€ tomu zesiluji potencial ztraty. Schopnost podnikatele
zmirnit rizika nespociva v tom, ze se jim vyhne, ale spiSe v tom, ze je strategicky napla-
nuje. Schopnost predvidat a pripravit se na kritické situace je to, co odlisuje odolny pod-

nik od podniku zranitelného (Safrova Drasilova, 2019).

Zasadni roli pfi fizeni rizik hraji konkrétni podnikatelska rozhodnuti, jako je povaha
zakazek a specifika trhu. Unikatni a nakladné zakazky zvysuji riziko znaénych ztrat,
zejména v pripadech, kdy zakaznik nezaplati. Stejné tak dynamika trhu, v¢etné konku-
rence a chovani spotiebitelll, muze v zavislosti na predvidavosti a strategickém planovani

podnikatele predstavovat riziko nebo nabizet piileZitost (Safrova Dragilova, 2019).

Rizika se neomezuji pouze na ekonomickou sféru. Vnéjsi faktory, jako je politicka
nestabilita, vykyvy na finan¢nich trzich, a dokonce i pfirodni katastrofy, mohou mit za-
sadni dopad na kontinuitu podnikani. Tato rizika zdaraziuji nutnost komplexni strategie
fizeni rizik, ktera zahrnuje jak vnitfni, tak vn&jsi podnikatelské prostiedi (Safrova Drasi-

lové, 2019).

Uspé&sni podnikatelé se témto rizikim nevyhybaji, naopak se na né pfipravuji. K ri-
ziktim se stavi Celem a berou je spise jako vyzvy, které je tfeba prekonat, nez je brat jako
nepiekonatelné prekazky. Praveé tento proaktivni pfistup k rizikim umoziuje podnikate-
1im v konkuren&nim podnikatelském prostiedi nejen piezit, ale i prosperovat (Safrova

Drasilova, 2019).

21.8. Smysl podnikani
Je zakladnim divodem a predpokladem existence uspéSného podniku s potencia-
lem dlouhodobé zivotaschopnosti, ktery piesahuje prosté vydélavani penéz, dosahovani
zisku a podobnych zalezitosti. U¢innym smyslem podnikani je odraZen vyznam &innosti
organizace. Zachycuje dusi podniku. Napf. smyslem podnikani firmy Sony je prozivat
radost z vytvareni a vyuzivani technologii ve prospéch vefejnosti. Nike ma za smysl pod-
nikani prozivani emoci spojené se soutézi, vitézstvim a piekonavanim konkurence. Walt

Disney naopak smyslem jeho podnikani je délat lidi Stastnymi. Hlavni ulohou neni pro



tyto podniky maximalizace bohatstvi akcionaiu, ale je vést a inspirovat lidi ve spole¢nosti

celkové (Collins & Porras, 2016).
2.2. Struktura podnikatelského planu

Struktura obchodniho modelu neboli podnikatelského planu mize byt rizna, ale ob-
vykle zahrnuje popsané ¢asti nize. Pro ucely této bakalarské prace bude struktura podni-

katelského planu vychazet z modelu podle Safrova Drasilova (2019).
Titulni list

Tato sekce by méla obsahovat predstaveni spolecnosti coz predstavuje nazev pro-
jektu nebo podniku, jméno autora/autord, oznaceni podnikatelského planu, a piipadné
misto a datum sepsani daného dokumentu. Pokud zacinajici podnik mé i existujici logo,
doménu a dalsi vizudlni prvky, které ho dokazou odlisit na trhu, tak je v tomto pfipadné
ptihodné je na titulni list doplnit. Vizudln€ by vSe mélo vypadat prehledné a upravené

(Safrova Drasilova, 2019).
Shrnuti

Ma podnitit chut si cely text precist. Mélo by se vejit na jednu stranu formatu A4,
katelského planu, ackoliv je uvadén ihned na zacatku, zpracovava se az na konec. Nema
jit pouze o jakysi propagacni material, ale o objektivni text, ve kterém by méli zaznit

kli¢ova &isla vyplivajici z podnikatelského planu (Safrova Drasilova, 2019).
Udaje o vlastnicich podniku

Podnikatelsky plan se zpracovava predevs§im pro potencionalni investory a ti by méli
byt obeznameni o vlastnicich daného podnikatelského planu nebo uz existujici firmy.
Tato sekce by méla byt v rozsahu jednoho odstavce na jednoho vlastnika firmy. Obsahem
je predevsim predstaveni sebe sama po profesni strance, osobni motivace, pro¢ se do pro-
jektu poustime a proC jsme tim nejlepsSim realizatorem. V zadném ptipadé se nejedna o
zivotopis, tudiz se zde uvadéji pouze ty osobni informace, které pfimo souvisi s podnika-

telskym planem (Safrova Drasilova, 2019).



Popis podniku

Obsahem této sekce by méli byt definovany a popsany podnikatelské prilezitosti,
produkty a zpusob zajisténi potiebnych vstupt nebo piipadny popis dodavatelského fe-
tézce pro chod podniku. Popis podniku by mél zahrnovat, jak produkty a sluzby odpovi-
daji na konkrétni potieby trhu a jakym zptasobem bude spolecnost poskytovat hodnotu
svym zakaznikim (Safrova Dragilov4, 2019). Cile by mély byt tzv. SMART (Srpova J.
et al,, 2011). Uplnym popisem se rozumi podrobné vymezeni podnikovych procest a
zpusobem, jakym na sebe jednotlivé ¢innosti navazuji, coz umozni potencionalnim inves-

torim porozumét interni logice a struktufe podniku (Safrova Dragilova, 2019).
Analyza trhu

Priméarnim cilem je nejen porozumét trhu a identifikovat jeho klicové aspekty a cha-
rakteristiky, ale také prokéazat schopnost adaptace a flexibility spoleCnosti na stavajici
trzni podminky. K analyze trhu existuje n€kolik nastroji jako jsou napi. SWOT analyza,
PESTLE analyza, Porterova analyza péti sil, finan¢ni analyza, strategie modrého oceanu

apod. (Safrova Drasilova, 2019).
Marketingovy plan podniku

Marketingovy plan je zdsadnim dokumentem, ktery systematizuje poznatky ziskané
z analytickych aktivit a sméfuje je k efektivnimu uvedeni produktu nebo sluzby na trh.
Jeho hlavni obsah tvorii identifikace a charakteristika segmentu zakaznikl, na které se
firma zaméfuje, vCetné analyzy jejich zivotniho stylu, preferenci a chovani. Dikladné
porozumeéni potiebam a oCekavanim této cilové skupiny umoziuje podniku pfizpusobit
cenovou strategii, distribu¢ni kanaly a marketingové aktivity tak, aby odpovidaly speci-
fickym pozadavkim zakaznika. Veskeré komponenty marketingového planu by mély byt
koordinovany a integrovany tak, aby byl zajistén konzistentni a cileny pfistup k osloveni

vybrané cilové skupiny (Safrova Drasilova, 2019).



Organizaéni plan podniku

Poskytuje prehledné organizacni struktury podniku o po¢tu zaméstnanct a jejich
kompetenci, konkrétnich ¢innosti a tkond, jez maji byt vykonavany. Definuje role a od-
povédnost v ramci jednotlivych tymt nebo oddéleni podniku. Takové usporadani umozni
urcit pozadované kompetence pro jednotlivé pracovni pozice, coz zahrnuje vzdélani, do-
vednosti a zkuSenosti, a poskytne zaklad pro kalkulaci nakladii na zaméstnance (Safrova
Drasilova, 2019).

Finan¢ni plan

Financni plan je zavéreCnou etapou podnikatelského planu, kde se kvantitativné od-
razi vSechny pfedchozi strategické a operativni plany. Jedna se o pfevod verbalnich a
kvalitativnich popist do kvantifikovatelnych finan¢nich velic¢in. Tento dokument zahr-
nuje detailni vypocet nakladl pro rizné oblasti podnikani a planovani pfijma zalozené na
odhadovaném objemu prodeje. Zahrnuje také finan¢ni vykazy — rozvahu, vykaz zisku a
ztrat a cash flow vykazy, které jsou klicové pro ur€eni finan¢niho zdravi a zivotaschop-
nosti podniku. Dulezitou soucasti jsou fundamentalni finan¢ni ukazatele, které ukazuji na
moznou navratnost investic. Finan¢ni plan musi byt realisticky, dobfe odtivodnény a musi
korelovat s ostatnimi ¢astmi podnikatelského planu. V nakladech je vhodné zahrnout re-
zervu pro neocekavané udalosti a ve vynosech byt spise konzervativni, aby se predeslo
nadhodnoceni pfijml. Financni planovani by mélo zahrnovat rizné scénate, od optimis-
tickych az po pesimistické, aby byla zajisténa pripravenost firmy na rtiznorodé trzni pod-

minky (Safrova Dragilova, 2019).
Rizika
Kazdy podnik celi jistym rizikiim a je pro potencionalniho investora dilezité védet,

jaka rizika podnik ohrozuji. DileZitou soucasti této sekce je predstavit zde i feSeni té€chto

rizik, jak se na né pfipravit nebo jim nejlépe rovnou predchazet (Safrova Drasilova, 2019).
Prilohy

Nalezi zde smlouvy, formulare, tabulky, nakresy, technické plany, mapy, rozpisy
apod. Ke kazdé piiloze by mél byt patii¢ny odkaz kdekoliv v textu dokumentu (Safrova
Drasilova, 2019).
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2.3. Jak zaéit podnikat?

V této kapitole jsou uvedeny kroky, které jsou uskutecnény jesté pred samotnym vy-
tvorenim podnikatelského planu Lean Canvas. Jednim z pfistupt je tzv. Lean Startup stra-

tegie, jak pristupovat k ovéreni produktu na trhu.

2.3.1. Podnikatelsky napad
Pro uspésny zacatek podnikani je dualezité prijit s podnikatelskymi napady a jejich
selekci na napady, které budou anebo nebudou mit potencial. Ne kazdy napad je dobry a
bude opravdu fungovat. Proto chceme-li ziskat usp&sny napad, musime jich mit nejdiive
vice a z nich poté dobfe vybrat. K vybéru uspésného napadu existuje fada raznych na-
stroju, jako je napt. Brainstorming, myslenkové mapy, Design thinking, Lean startup me-
toda aj. V ramci této prace je zaméfeno na ty, které jsou s tvorbou produktu orientovaného

na zakaznika nejvice spjaty (Svobodova & Andera, 2017).

2.3.2. Myslenkova mapa

V procesu vytvafeni myslenkové mapy je dualezité, aby podnikatelé vyvinuli maxi-
malni koncentraci na tento ukol az po dukladném vymezeni svého zaméru, a to pied za-
pocetim prace na vizualnich identitach, jako jsou vizitky, loga i prezentace na socialnich
sitich. Myslenkova mapa se konstruuje zaznamenanim vSech relevantnich ideji, at uz na
papirové nebo v elektronické formé, kde se jako vyznamné efektivni metoda ukazuje vy-
uziti samolepicich poznamkovych blokt pro jejich snadnou reorganizaci. Kromé toho,
digitalni nastroje pro mapovani myslenek, napfiklad MindMeister, nabizi uzivatelim
moznost jednoduchého uspotadani konceptti na digitalni ploSe s moznosti jejich pozd¢;j-
Sitho pristupu i z mobilnich zafizeni. B€éhem tvorby myS$lenkové mapy je imperativni
umoznit idejim volné se rozvijet v prostiedi, kde je kreativita stimulovana bez okamzitého
zatézovani se spravnosti pravopisu nebo gramatiky, coz jsou aspekty, které by mély byt

feSeny v pozd¢jsi fazi revize (Flynn, 2016).
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2.3.3. Lean Startup

Lean Startup metodika je postavena na zakladé testovani a oveéfovani nevyicenych
predpokladu, které podnikani obklopuji. Koncepty zahrnuté v Lean Startupu nejsou zcela
originalni, ale spiSe se zacleiuji do SirSiho ramce strategii adaptivniho uceni, které se
vyvinuly pro zkoumani novych podnikatelskych aktivit a jsou dobfe zndmé v literatute o
managementu. Teorie organizace uceni, ktera je zdkladem Lean Startup metodiky podpo-
ruje myslenku, ze tymy se uci z nezbytnosti svého podnikani skrze neustaly a autonomni
proces. Tento proces je v zadsadé védeckou metodou, ktera umoziiuje inovativnim podni-

kiim ucit se z interakci se svym vnéj§im prostiedim (Konig et al., 2018).

Toho je dosazeno piijetim systematického, iterativniho procesu znamého jako cyklus

build-measure-learn (Svobodova & Andera, 2017).

Obrazek 1 Cyklus build-measure-learn

Napady Prototyp

Zdroj: Svobodovd & Andera, 2017
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Zpétnovazebni cyklus build-measure-learn je zakladnim kamenem metodiky Lean
Startup a podporuje podnikatele ve vyvoji minimalniho zivotaschopného produktu
(MVP), aby rychle zjistili reakce zakaznik a ovéfili obchodni hypotézy. MVP je navrzen
tak, aby spliioval nejzakladnéjsi potieby zakaznikl, ¢imz umoziuje urychlené uceni a
iterativni vyvoj na zaklad€ realné zpétné vazby od uZzivatelti (Svobodova & Andera,

2017).

Dulezitost tohoto procesu se da piirovnavat k védeckému experimentu, pii némz se
testuji hypotézy, sbiraji data a vyvozuji zavéry pro zdokonaleni nabidky produktu nebo
sluzby. Tento pfistup snizuje riziko vyvoje funkci nebo produktt, které nerezonuji s po-
ptavkou trhu, ¢imz optimalizuje alokaci zdroja a potencialné vede k UspésnéjSimu vy-

sledku podnikani (Svobodova & Andera, 2017).

Kromé toho iteracni cyklus prosazovany metodikou Lean Startup slouzi jako vodici
ramec pro podniky, aby zistaly agilni a reagovaly na potieby zakaznikd. Diky neustalému
zapojovani do trhu a uceni se z interakci se zakazniky mohou podniky pfizpisobovat své
nabidky tak, aby lépe vyhovovaly vyvijejicimu se prostiedi spotiebitelskych preferenci a
trznich podminek. Pristup Lean Startup v podstaté neni pouhym souborem provoznich
taktik, ale strategickym zpisobem mysleni, ktery podporuje pfizpusobivost, zapojeni za-
kaznikti a neunavnou snahu o vytvaieni hodnot prostfednictvim iterativniho uceni (Svo-

bodova & Andera, 2017).
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2.4. Lean Canvas

Lean Canvas model vychazi z tzv. Business model Canvas. Pro pochopeni slozeni a
funkce Lean Canvas modelu je dalezité si predstavit funkce Business modelu Canvas, ze

kterého vychazi.

Business Model Canvas je nastroj, ktery se stal stézejnim pro moderni podnikani,
nabizi framework pro vyvoj a inovaci obchodnich modela o deviti segmentech. BMC
sumarizuje kli¢ové prvky podniku, a to segmenty zakaznikd, hodnotové nabidky, kanaly,
vztahy se zakazniky, pfijmové toky, klicové zdroje, klicové aktivity, kliCovi partneti a

struktura naklada (Osterwalder et al., 2010).

Segmenty zakaznikd, hodnotové nabidky, kanaly, vztahy se zakazniky a toky ptijmu
jsou pét zakladnich stavebnich blokti Business Model Canvas, které spolec¢né s klicovymi
zdroji, €innostmi, partnerstvimi a strukturou nakladu definuji podnikovy ramec (Os-
terwalder et al., 2010). Kazdy prvek predstavuje specifickou oblast, ktera vyzaduje po-
zornost podniku, jako je napftiklad identifikace cilovych zakaznikd nebo metody tvorby
piijma. Klicové zdroje a Cinnosti jsou nezbytné pro realizaci hodnotové nabidky, zatimco
kli¢ova partnerstvi a struktura naklada jsou kritické pro udrzitelnost a efektivitu podni-

kani (Muhtaroglu et al., 2013).

Podniky vyuzivaji Business Model Canvas k definovani a optimalizaci téchto prvku,
coz vede k lep§imu porozumeéni jejich obchodniho modelu a vétsi flexibilité pti reagovani

na trzni zmény (Fritscher & Pigneur, 2014).

24.1. Popis

Lean Canvas predstavuje moderni piistup k vytvareni obchodnich modeld, ktery pre-
sahuje tradi¢ni daraz na platebni mechanismy a zaméfuje se na celkovy proces vytvareni
hodnoty v organizaci. Tento adaptovany model, pivodné vyvinuty Alexem Osterwalde-
rem, byl upraven Ashem Mauryou v ramci metodiky Lean Startup a je zaméfen na vza-
jemny vztah mezi problémem a jeho feSenim. Zakladni teze metody spociva v tom, zZe
schopnost firmy identifikovat a fesit relevantni problémy zvySuje Sance na uspéch.
Mauryuv pristup, ktery vynechava nékteré aspekty ptivodniho Business Model Canvas,
piinasi specificka pole zaméfena na klicové partnery, kliCové aktivity a zdroje vztahu se
zakazniky, ktera jsou relevantnéjsi pro nové vznikajici podniky (Svobodova & Andera,

2017).
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Lean Canvas se pouziva jako nastroj pro zacinajici podnikatele, aby minimalizovali
riziko investice do produktii nebo sluzeb, jez by nebyly zakazniky pfijaty. Umoziuje pod-
nikatelim zamyslet se nad svym obchodnim modelem a identifikovat potencialni slaba
mista v podnikatelském konceptu. Tento model se postupné vypliuje, zacina identifikaci
problému (potieb) potencialnich zakaznik a snazi se o pochopeni jejich zivotnich vyzev.
Cilem je nabidnout feSeni ¢i produkty, které tyto problémy adresuji, a stanovit hodnotu,
kterou podnik zakaznikim pfinasi, ¢imz snizuje pravdépodobnost neuspéchu. Lean Can-
vas si ziskal popularitu mezi globalnimi startupy a je bézné pouzivan ve vzdélavacich
programech pfednich univerzit. Jde o preferovany nastroj pro mnohé profesionalni inves-
tory, ktefi jej vyuzivaji k hodnoceni podnikatelskych napadi a prilezitosti (Svobodova &
Andera, 2017).

2.4.2.  Struktura
Maurya upravil Business Model Canvas tak, aby zahrnoval pole pro Problém, Resent,
Klic¢ové ukazatele a neférovou vyhodu, zatimco odstranil klicové aktivity, klicové zdroje,
vztahy se zakazniky a klicové partnery (Maurya, 2016).

Obrazek 2 Struktura Lean Canvas modelu

Lean Canvas model

Problémy Reseni Unikatni hodnota nabidky Neférova vyhoda Zakaznici

Existujici alternativy Klicové ukazatele Srozumitelny opis Kanaly Prvni vlastovky

Struktura nakladd Toky pfijmi

Zdroj: Maurya, 2016
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Zakaznici

Tento segment Lean Canvas modelu je zakladnim kamenem pro vytvoteni planu,
ktery bude fungovat. Je pifimo spjaty se sekci s nazvem problém. Tato dvojice urcuje
zbytek celého Canvasu. Zakaznici jsou tedy klienti, ktefi vyuzivaji sluzeb podniku a vy-
tvareji mu piijmy. Sepiste si v bodech, jak vypada Vas klient, cilova skupina, na kterou
chcete mifit svij podnik a jaké fesi problémy, které jim dokaze vas produkt vyfesit

(Maurya, 2016).

Hodnota vnimana zakaznikem je obvykle chapana jako subjektivni hodnocent, které
zakaznik provadi ohledné uzitku plynouciho z vztahu s poskytovatelem sluzeb, ovlivnéné
vyvazenim piinost vuci nakladim. Zakladem této korelace je teorie uzitku, ktera nazna-
Cuje, ze zakaznici hodnoti uzitek tim, ze zvazuji uzitek ziskany ze sluzby nebo ¢innosti

proti negativnimu uzitku nebo ob&tem, jako je cena zaplacena (Gremler et al., 2020).
Prvni viastovky

Pro kompletaci sekce zakaznici, je potfeba definovat, kdo bude tzv. prvnimi vlastov-
kami. Mohou to byt napt. znami, blizci nebo lidé, o kterych vite, ze by méli o dany pro-
dukt velky zajem a muzete jim ho ihned prodat. Piedevsim to budou lidé vnimajici silné
problém, ktery danym produktem dojde k uspokojeni zédkaznika (Svobodova & Andera,
2017). Jsou to zasadni prvotni zakaznici, ktefi otestuji produkt a umozni podniku tak
nasbirat cenné zkuSenosti jes§té predtim, nez zamifi pifimo na otevieny trh za cilovymi

zakazniky (Maurya, 2016).
Problém

Je uvadéno napsat 1 az 3 hlavni problémy dané cilové skupiny, které aktivné tesi.
Pokusit se vcitit do role klienta s timto problémem a jak nad nim premysli. S timto seg-
mentem Lean Canvasu souvisi uzce alternativy, které poskytuji feseni tohoto problému a
mohou jiz existovat i na trhu. Proto je doporuceno vypsat veskeré jiz existujici alternativy,

které pouziva cilova skupina nyni (Maurya, 2016).
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Unikatni hodnota nabidky

Toto pole je ur€eno pro tzv. unique value proposition neboli unikatni hodnoté na-
bidky (UVP). Pole, které se nejobtiznéji spravné vypliuje a je zarovei jedno z nejdalezi-
t&jSich poli. Je totiz snadno zameénitelné s polem neférové vyhody. Unikatni hodnota na-
bidky lze definovat tim, ¢im se podnik 1i§i a proc¢ stoji za to, aby mu byla vénovana po-
zornost. UVP taktéz souvisi s prvnim dojmem podniku, ktery pusobi na zakaznika. Proto
je tak dualezity. UVP lze odvodit z hlavniho problému, ktery se podnik snazi vyfesit.
Uspé&snost UVP lze ovéfit od prvnich vlastovek dotazanim se, jak na n& UVP piisobi.
Napt. Mercedes ma UVP prestiz, BMW vykon, Audi design. UVP totiz bude v nasledu-
jicich fazich podniku pfimo souviset s klicovymi slovy, pod kterymi si je vase cilova sku-
pina klientt bude vyhledavat. UVP proto muze byt sloganem nebo motem podniku. Sro-
zumitelny opis je soucasti sekce UVP, ktera je zamétena na co nejsrozumitelnéjsi a nej-
strun€jsi popsani feSeni pomoci jiz existujicich alternativ na trhu (Maurya, 2016).

Reseni

Po zjisténi, kdo jsou cilovi zakaznici a jaké maji nejpalivejsi problémy, je mozno se
zamé&fit na vytvafeni feseni. Redeni ma byt co nejstruén&jsi a ma zde byt zachycen tzv.
minimal viable product (MVP) neboli minimalné zivotaschopny produkt. Proto je v Lean
Canvas modelu pro n¢j tak maly ramecek, aby nelakalo se rozepisovat (Svobodova &

Andera, 2017). Zde je prostor pro zjednoduseny nacrt feSeni daného problému (Maurya,

2016).
Kanaly

Kanaly zajist'uji cestu k zakaznikim, umoznuji podniku rast a celkové prosperovat.
Bez dobrého marketingu muze byt feSeni problému nebo vysledny produkt sebedokona-
lejsi, ale pokud se o ném cilova skupina nedozvi, tak postrada vyznamu. K dispozici je
na vybér z mnoha kanalu, kterymi mizeme nas produkt smétovat k cilovym zakaznikiim,
ale ne vSechny se mohou pro dany produkt nebo segment trhu hodit. Jiné mohou byt
naopak uzitecné v pozdéjsich fazich existence podniku. Mezi kanaly patfi napt. webové
stranky, socialni sité, SEO, PPC kampang, blogy, ale i obchodni veletrhy, letaky, billbo-
ardy apod. (Maurya, 2016).

17



Toky prijma

Cely Lean Canvas model slouzi k rozpohybovani podnikatelského napadu. Z tohoto
divodu se v tomto poli doporucuje myslet spise ze stfednédobého hlediska tzn. 1 az 3
roky dopiedu. Dulezité je zajistit Zivotaschopnost celého podniku. Proto je zapotiebi po-
Citat od samého zacCatku s tim, ze se produkt nebude nabizet néjakou dobu zdarma, ale
rovnou za urcitou cenu. Duvody proc si uctovat od prvniho dne zavedeni produktu na trh
je hned nékolik a to napf. z divodu ovéfeni si, ze jsou zakaznici ochotni platit za nas
produkt. Dal§im divodem je selekce zakaznika na ty, které chceme prilakat. Cena je sa-
moziejme nedilnou soucasti produktu a mize ovliviiovat vnimani produktu. Existuje né-
kolik metod, jakym zpusobem se da pristupovat k cenotvorbé jako je napf. nakladoveé
orientovand, hodnotové orientovana nebo konkurencné orientovana cenotvorba aj.

(Maurya, 2016).
Struktura nakladu

Veskeré naklady na zakladni kapital a dalsi naklady spojené se vstupem na trh. Je
vSak obtizné presné stanovit strukturu naklada s ohledem na budoucnost. Proto je dopo-
rucovano se soustfedit na pfitomnost. Jaké mnozstvi finan¢nich prostiedkii bude potieba
k uvedeni MVP na trh? A jaké mnozstvi bude potieba k nalakani prvnich vlastovek? Jak
budou vypadat fixni a variabilni mési¢ni naklady? Vypocet bodu zvratu, odhadnuti doby

a kdy bude naplnén je pro tuto sekci klicové (Maurya, 2016).
Kli¢ové ukazatele

Slouzi jako nastroj pro posouzeni, zdali je podnik na spravné trajektorii vuci své sta-
novené vizi a cilim. Tyto ukazatele jsou vybirany s ohledem na to, kam se firma snazi
dostat a zahrnuji proménné jako je poCet novych registraci, vySe pfijmu, aroveri spokoje-
nosti zakaznika a frekvence jejich opakovanych nakupt. Opirani se pouze o intuici je
povazovano za riskantni. Dukladné promysleni a volba spravnych ukazatel umoziuje
efektivnéj$i rozhodovaci proces. PoCatecni zaméfeni na ukazatele hodnot jako jsou kva-
lita produktt, loajalita a spokojenost zakazniki je esencialni. S rozvojem podniku se vSak
soustfedéni posunuje smérem k indikatoram, které odrazeji rast, napiiklad pocet proda-

nych jednotek, ptijmy a cash flow (Svobodova & Andera, 2017).
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Ash Maurya pro tuto sekci modelu Lean Canvas doporucuje pouzit nastroj AARRR
trychtyt slozeny z péti Casti a to akvizice, aktivace, retence, piijem, doporuceni (Maurya,

2016).

AARRR model je model konverzniho trychtyie, ktery pomaha podnikiim rast pocet
klientd, predevsim ziskavat nové klienty. Struktura modelu je akvizice, aktivace, retence,

generovani piijmut, doporuceni (Zhang, 2021).

Sekce akvizice v ramci modelu AARRR je ziskani zakaznika kli¢ové, protoze zaha-
juje interakci potencialnich zakaznikt s produktem. Pro udrzitelny rust je zasadni, aby
hodnota zakaznika prevysila naklady na jeho ziskani. Strategie ziskani uzivatelti vyzaduje
urCeni cilového trhu a vybér vhodnych marketingovych kanalt. Firmy by mély zvazit
potencial kanalu a naklady, aby vybraly ten nejucinné;si pro propagaci svého produktu

(Zhang, 2021).

Aktivace uzivatele zahrnuje fizeni nové ziskanych uzivatelt pfi interakci s produk-
tem, jako je prochazeni jeho nabidky a tcast na planovanych akcich. Tento postup ma
zlepsit zkuSenosti uzivatele a proménit ho v dlouhodobé¢ loajalniho zakaznika. Je to kli-
covy krok k udrzeni zajmu po ziskani uzivatele. Nedoceni-li uzivatelé produktu, mohou

se obratit na konkurenci (Zhang, 2021).

Retence neboli udrzeni zdkaznika znamena, ze zékaznici nadale pouzivaji produkt
po urcitou dobu, coz je kliCovy ukazatel zapojeni uzivateld. Mira udrzeni uzivatelu je
zasadnim meéfitkem dlouhodobého zajmu a hodnoty uzivatele pro produkt. V interneto-
vém pramyslu je udrzeni stavajicich uzivatel levné€jsi nez ziskavani novych a je tfeba se
zaméfit na zvySovani zapojeni uzivatell a snizovani poctu téch, kteti odejdou. Toho lze
dosahnout pravidelnym interagovanim s uzivateli a zdokonalovanim produkta a sluzeb

(Zhang, 2021).

Generovani piijmu v internetovém prumyslu znamena monetizaci uzivatelt. Vétsi
provoz uzivatelll se rovna vys$imu potencialu piijmu. Proto je budovani silné uzivatelské

zakladny klicové pro uspéch monetizace podle modelu AARRR (Zhang, 2021).
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Doporuceni se tyka ziskavani novych uzivatelt skrze socialni vliv stavajicich uziva-
telt. Tato strategie je nakladové efektivni a vyuziva silné vztahy se zakazniky. Odkazy
od znamych jsou obvykle G&inn&jsi nez tradiéni reklama. Uspé&$ny referenéni program
muze rychle rozsifit zakaznickou zakladnu. Firmy motivuji stavajici zakazniky riznymi

vyhodami, aby sdileli informace ve svych sitich, coz podporuje propagaci (Zhang, 2021).
Neférova vyhoda

Neférova vyhoda, ktera je v zasadé totozna s konkurenéni vyhodou nebo s prekazkou
vstupu na trh ve standardnim obchodnim planu, predstavuje atribut, ktery neni mozné
jednoduse replikovat nebo zakoupit. Proto je dulezité jiz v pocate¢nim hodnoceni podni-
katelskych pfilezitosti premyslet o faktorech, které mohou podniku zajistit trvalou kon-
kuren¢ni nadvahu. Tyto faktory €asto souvisi s duSevnim vlastnictvim, jako jsou patenty,
prumyslové vzory, ochranné znamky, nebo mohou byt zakofenény v unikatnosti kli¢o-
vych ¢lent zakladatelského tymu, napiiklad v podobé¢ specifické expertizy, kterou posky-
tuji (Svobodova & Andera, 2017).

Ash Maurya podotyka, Ze je pro zacinajici podniky velmi obtizné toto pole vyplnit a
tzv. na prvni dobrou se trefit do cerného. Doporucuje proto v tomto piipadé nechat toto
pole prazdné a vratit se k nému v pozdéjSich fazich planovani podniku napiiklad pii sbéru
dat nebo vyhodnocovani dat po aplikovani MVP na trhu. Nékteré neférové vyhody se
projevi az postupem casu (Maurya, 2016).

243. Jak vyplnit Lean Canvas
Pfi vypliovani Lean Canvas modelu je postup vzdy individualné pfizpasoben da-
nému podnikatelskému népadu, ale je zde doporucen postup. Je piikladan tento postup
vypliiovani za ucelem maximalni efektivity tvorby budouciho podnikatelského modelu.
Model je orientovan na zakaznika a aby byl co nejlépe nastaven tomuto ocCekavani, je

doporucovano dodrzet tento postup (Maurya, 2016).
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Obrazek 3 Postup vyplnéni Lean Canvas modelu

Lean Canvas model

Problémy Reseni Unikatni hodnota Neférova vyhoda Zékaznici
nabidky

4 9
2

Existujici Klicové ukazatele Srozumitelny 3 Kanaly Prvni vlastovky

alternativy opis

8 S5

Struktura naklad Toky pFijma

7 6

Zdroj: Maurya, 2016

Doba tvorby modelu by méla byt vytvorena béhem jediného sezeni a nezabrat vice
nez 15 minut. Je navrzen tak, aby umoznil zachyceni a strukturovani mysSlenek co
nejdiive, jakmile vzniknou, a aby se mohlo co nejrychleji ptejit od konceptu k realizaci.
Neni problém nechat nékteré casti Lean Canvas prazdné. Dokument je povazovan za zZivy

a ocekava se, ze se bude vyvijet a doplilovat s Casem (Maurya, 2016).

Strucnost je klicova. Lean Canvas by mél byt prehledny a jasny, a vSechny myslenky
by se mély vejit na jednu stranku. Misto slozitych popist by myslenky mély byt vyjadreny
co nejstrucnéji. Tento pfistup podporuje mysleni v pritomném Case. Doporuceno je za-
meéfeni se na aplikaci a oveéfovani napadt v realném trznim prostredi namisto predvidani
budoucnosti. Lean Canvas je extrémné orientovan na zakaznika, coz zduraziuje dilezi-
tost zaméfeni se na zakaznické potieby od samého pocatku. Pouziti tohoto zakaznicky

orientovaného pfistupu je zakladem pro strategické planovani podniku (Maurya, 2016).
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2.44. Zivotni cyklus
Zivotni cyklus Lean Canvas modelu za¢ina ideou a sbérem ideji nezbytnych pro kon-
strukci produktu. Nasledujicim krokem je méfeni rozliénych metrik po dokonceni pro-
duktu. Shromazdéna data poskytuji nové perspektivy v ramci §tihlého planovani a cely

cyklus prispiva k ovéreni podnikatelskych konceptt. (Nidagundi & Novickis, 2017)

Obrizek 4 Zivotni cyklus Lean Canvas modelu

Tvorba
modelu

Zestihlovani

Tvorba

Sbér dat S

Zdroj: Nidagundi & Novickis, 2017
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2.5. Hlavni rozdil mezi klasickou strukturou podnikatelského

planu a Lean Canvas modelem

Je dulezité nejprve uvést informaci, Ze na podnikatelsky zamér neboli podnikatelsky
plan méa mnoho uhlu pohledii mnoho riznych lidi. Proto nelze jednostranné nalézt primy
zdroj a tvurce tohoto obecného modelu. Je ale v§eobecné znamo, jak takovy plan vypada
a jakou ma strukturu. Lean Canvas model a obecny podnikatelsky plan maji své speci-
fické vyuziti, vyhody i omezeni, kterym je dtlezité rozumét pii rozhodovani o nejvhod-

n¢jSim pfistupu pro nové podniky nebo startupy (Maurya, 2024).

2.5.1. Flexibilita a rychlost implementace

Lean Canvas model je navrzen tak, aby podporoval rychlé zmény a umozioval pod-
nikatelm flexibiln€ reagovat na zmény na trhu. Na rozdil od toho, tradi¢ni podnikatelsky
plan vyzaduje vice Casu na piipravu a maze byt méné pruzny vuci zménam (Maurya,

2016).

2.5.2. Zaméfeni a ucel

Lean Canvas model klade vétsi diraz na zakaznika a na problém, ktery fesi. Tradicni
podnikatelsky zamér se naopak vice soustfedi na financni planovani a dlouhodobou udr-
zitelnost. Zatimco Lean Canvas slouzi primarné jako nastroj pro interni strategické pla-
novani a rychlé testovani podnikatelskych predpokladt, tradi¢ni podnikatelsky plan je
Casto vyzadovan externimi zainteresovanymi stranami, jako jsou investoii, banky nebo
grantové agentury, které pozaduji podrobny a strukturovany prehled podniku (Safrova

Drasilova, 2019).

2.5.3. Komplexnost a struktura
Tradi¢ni podnikatelsky plan je oproti Lean Canvas modelu mnohem komplexné&jsi a
propracované]si. Poskytuje podrobné informace o veskerych aspektech podniku od po-
pisu, pres marketingové strategie az po rozsahlou finan¢ni stranku. Lean Canvas model
se soustiedi na zjednoduseny prehled klicovych faktort uspéchu a minimalizuje mnozstvi

nezbytné dokumentace (Maurya, 2016).

Na prvni pohled jsou jasné rozdily mezi témito dvéma modely. Tradi¢ni struktura
podnikatelského planu ma podobu tradi¢niho nékolikastrankového dokumentu obsahujici
podrobny popis vSech Casti planu. Zatimco Lean Canvas model je strukturovan na jedné

stran€, na jednom platné obsahujici kratké a stru€né informace (Maurya, 2016).
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2.5.4. Principy
Prezentované schéma poskytuje komparativni analyzu mezi principy tradi¢niho pod-
nikatelského planu a inovativnim pfistupem modelu Lean Canvas modelu. Tradi¢ni pod-
nikatelsky plan je charakterizovan sekvencnim postupem, znamym jako vodopadovy mo-
del, vyznacujici se nutnosti dokonceni jednotlivych etap pred iniciaci nasledujici faze.
Tento model predpoklada metody roz¢lenéné do analytickych, planovacich a exekucnich
fazi s predpokladem peclivé predchozi pripravy a postupného rozvijeni az po konecnou
realizaci. V protikladu na to Lean Canvas model nabizi iterativni a flexibilni metodologii,
ve které faze modelovani, stanoveni priorit a testovani probihaji v nepretrzitych cyklech,
umoziujicich rychlé cykly zpétné vazby a neustalé prizptisobovani. Tento dynamicky
model je vhodny pro podniky a startupy operujici v proménlivém trznim prostredi a Celici

neustalym technologickym zménam (Maurya, 2024).

Obrazek 5 Porovnani principi tradi¢niho podnikatelského planu s Lean

Canvas modelem

Tradi¢ni podnikatelsky plan Podnikatelsky model
Lean Canvas

Vodopad Kontinualni
B— % H— 0 — 1 — %
Analyza - Planovani - Realizace Modelovani - Stanoveni priorit - Testovani

Zdroj: Maurya,2024
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Oba modely, Lean Canvas i tradi¢ni podnikatelsky plan, maji své misto ve svété pod-
nikani. Volba mezi nimi z&visi na konkrétnich potfebach podniku, fazi jeho vyvoje a ci-
lovém publiku (naptiklad interni vs. externi zainteresované strany, investoii). Pro startupy
v pocatecni fazi a podnikatele nabizi Lean Canvas atraktivni ramec pro rychly vyvoj a
testovani. Pro podniky hledajici vyznamné investice nebo ty, které se nachazi v odvétvich,
kde je dulezité detailni planovani, mize byt tradi¢ni podnikatelsky plan vhodnéjsi

(Maurya, 2024).
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3.Cile a metodika prace

3.1. Cile

Cilem této bakalatské prace je vytvoreni Lean Canvas podnikatelského modelu na
vybrany zac¢inajici podnik. Podnikem vybranym ke splnéni tohoto cile je podnik SP Ga-
rage, ktery je provozovan od roku 2021. Informace pouzité v této praci vychazeji ze zku-
Senosti ziskanych autorem této prace, jelikoz autor je 1 majitelem a zakladatelem tohoto
podniku. Dal§im cilem prace je vypracovani literarni reSerSe na feSenou problematiku a

porovnani tradi¢niho podnikatelského zaméru s Lean Canvas modelem.
3.2. Metodika

Autor se zaméfuje na prostudovani Ceské 1 zahrani¢ni literatury se zaméfenim na tra-
di¢ni podnikatelsky zamér a Lean Canvas spolecné s jejich vzdjemnym porovnanim.
Proto autor prace zakomponoval do literarni reserSe 1 téma, jak zacit podnikat, definici
smyslu podnikani a rizika podnikani. Hlavnim tématem je Lean Canvas model a jeho
tvorba, coz opét koreluje s predchozi myslenkou, jelikoz tento model slouzi k jednodu-
chému, stru¢nému a rychlému zaznamenani jakychkoliv podnikatelskych napadi. Z toho
divodu je kladen duraz i na to, jakym zptisobem generovat podnikatelské napady a co to

podnikatelsky napad je.

V praktické Casti prace je vypracovan Lean Canvas model na vybrany podnik, ktery
autor sam v roce 2021 zalozil a od té doby ho aktivné provozuje, tudiz vychazi ze svych
dosavadnich zkuSenosti. Je zde znazornéna 1 Lean Startup metoda generovani novych
podnikatelskych napadu jesté pred samotnou tvorbou modelu a popis podniku pro uve-
deni Ctenatfe do kontextu. Model je vypracovan dle uvadéného postupu autora Lean Can-
vas modelu Ash Maurya. Vysledny model je podrobné zdokumentovan krok za krokem

tvorby jednotlivych sekci modelu a zobrazen na konci praktické ¢asti na jedné strané A4.
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4_.Vlastni zpracovani

V této Casti prace je vytvoren podnikatelsky model pomoci Lean Canvas. Model
bude pouzit jiz na 3 roky existujici podnik, ktery autor sam zalozil a provozuje. Informace
pouzité v této praci vychazeji z autorovych zkuSenosti za dobu provozu tohoto podniku.

Nazvem podniku je SP Garage a doménou je spgarage.cz.
4.1. Zakladni informace o vybraném podniku

Predmétem podnikani je vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 ziv-
nostenského zakona. Obsahova naplii oboru Cinnosti je udrzba motorovych vozidel a je-
jich prislusenstvi dale definovana jako ochrana vozidel proti povétrnostnim vliviim v pfi-
loze ¢.4 k nafizeni vlady ¢. 278/2008 Sb. Poslanim podniku je zajistit klientim profesio-
nalni autokosmetickou péci o jejich viuz. Docilit maximalniho mozného uspokojeni kli-
entovo potieb, co se tyCe kondice a ochrany laku, Cistoty interiéru a exteriéru vozidla.
Vizi je zabrat do budoucna patfi¢nou ¢ast trhu, aby bylo mozné dale podnik rozvijet o

zaméstnance, Skalovat jej a ucinit z n¢j stabilné fungujici a prosperujici podnik na trhu.

41.1. Produkt
Hlavnim produktem je komplexni péce o kosmetickou stranku vozu s naslednou
ochranou laku vozu. Produkt obsahuje detailni ¢iSténi interiéru a myti exteriéru, dekonta-
minaci laku od poletavych necistot, strojni lesténi laku a aplikace ochrany laku. Tato
sluzba se da prizpusobovat pozadavkim jednotlivych klienti. Napiiklad se da upravovat
jaky typ ochrany laku bude pouzit, jakym zptsobem bude lak vylestén (jestli jednokro-
kovou nebo vicekrokovou metodou) a pokud si klient preje ¢iSténi interiéru s impregnaci

kozenych a plastovych ¢asti ¢i nikoliv. To vSe se da individualn€ upravovat.

41.2. Cile podniku
Kratkodobym cilem je dosazeni takového poctu stalych vracejicich se klientt, aby
byly pokryty minimalné fixni naklady na podnik ve vysi 16 820,-, to znamena aspon 9
klientd mési¢né se zajmem o baliek ¢.1. Nejlépe vSak pokryty i naklady ostatni spjaté

s podnikanim a dosahovani zisku.
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Dlouhodobym cilem podniku je mit takové postaveni na trhu a dosahovani obratu
sluzeb v takové vysi, aby byl podnik schopen zaméstnavat lidi, ktefi by fyzicky vykona-
vali ¢innosti spojené s doru¢ovanim poskytovanych sluzeb. To by nastalo v ptipadé opti-
mistické varianty mésicni poptavky. Dale je s t€émito cili spojeno navySovani obratu a

zisku podniku.

4.1.3. Trh, na kterém podnik ptlisobi
Trhem je oblast Ceskych Bud&jovic a jeji dojezdova vzdalenost zhruba do padesati
kilometri nebo 1 hodina jizdy automobilem. Diivodem, proc jsem se takto rozhodl cilit
na tuto &ast trhu je &isté prakticky diivod toho, Ze si klienti rad&ji dojedou napt. z Ceského
Krumlova do Ceskych Budg&jovic, ne cilit i na vzdalengjsi trhy jako je napf. okoli Prahy
nebo Plzné. Jednak je zde plno silnych konkurenti, ale pro mou cilovou skupinu je poho-

dIng&jsi si dojet blize tam, kde to 1épe znaji.
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4.2. Lean Startup metoda

Na zacatku puasobeni jsem vyvinul produkt, ktery nebyl spravné definovan a rozumél
jsem jemu spiSe vice ja nez potencionalni klient. Vytvoril jsem né€kolik raznych balicku
od obycejného Cisténi vozidla az po tu nejkomplexnéjsi sluzbu (¢isténi exteriéru a interi-
éru s impregnaci vSech plastovych i kozenych ¢asti s aplikaci tekutych stéracti na vSechny
skla, strojni lesténi laku vicekrokové s naslednou aplikaci keramické ochrany laku). Ne-
byla tato strategie uspésna prave z toho divodu, ze se klient nedokazal dobfe zorientovat
v nabizenych baliccich sluzeb a nevédél, co je piesné pro néj nejlepsi, kdyz nebyl znaly

v této oblasti sluzeb. Proto nastupuje zestihlovaci metoda.

4.21. Tvorba a prototyp
Vytvoril jsem proto prototyp MVP a cenového modelu nabizenych sluzeb tak, aby
se klient dokazal 1épe zorientovat a vybrat si to, co uspokoji jeho potieby. MVP vypadal

nasledovné. Z nekolika cenovych balickt jsem vytvortil pouze 3.

Prvnim balickem bylo pouhé detailni ¢isténi interiéru a exteriéru vozidla, kde vstupni
cena byla velmi nizka. Pfesn¢ji cena zacina na 2 000,- korun Ceskych za primémé velké
osobni auto a 2 500,- korun Ceskych za SUV nebo MPV. Piedpokladal jsem, ze si klient
timto vytvoii k podniku prvotni dobrou zkusenost, pokud se rozhodne na zakladé této

nabidky k uskute¢néni sluzby.

Druhym balickem bylo pfidani k prvnimu bali¢ku sluzbu dekontaminaci laku a jed-
nokrokové strojni lesténi laku s naslednou ochranou laku voskem. Toto je uz komplexni
sluzba, ktera zahrnuje veskeré pole mého pusobeni na vozech. Cena je stanovena na
8000,- za obycejny osobni automobil a az 12 000,- za automobil o velikosti SUV nebo
MPYV (velmi zalezi na celkovém stavu laku vozidla. Cena je vzdy pevné stanovena az po
osobni prohlidce vozu). Cilem tohoto balicku je zaujmout klienta tim, co dokaze udélat
zakladni strojni leSténi s lakem vozu a nastinit mu, jak by mohl jeho viiz vypadat po tfetim

nabizeném balicku.
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Tretim balickem je oproti druhému bali¢ku nabizena ochrana laku nékolikaletou ke-
ramickou ochranou laku, které predchéazi vicekrokové strojni lesténi laku. Cena takové-
hoto balicku zacina na 20 000,- korunach Ceskych a odviji se jiz individualné az do
35 000,- korun Ceskych v souladu s velikosti vozu a stavem laku vozidla jako predchozi
balicek. Tento balicek je urCen pro klienty, ktefi jiz znaji, co to keramicka ochrana laku
je a jeji vlastnosti. Proto je tato struktura prototypu vytvorena tak, aby byla tato sluzba
potencionalnimu klientovi nastinéna, pfisel s touto sluzbou do kontaktu a pozdé&ji, az se
vrati pro napf. obnovu ochrany laku, tak se rozhodl pifimo pro tento balicek, jelikoz je pro

podnik nejvice zajimavym.

Pro jeste blizsi priblizeni téchto sluzeb, jsem vytvoril na svém webu sekci FAQ, kde
byly otazky a odpovédi na nejcastéjsi dotazy ohledné€ vyse uvedenych sluzeb. To mélo za
cil navstévniky webu, kteti se rozhoduji pro to ucinit prvni krok k tomu si zarezervovat
termin na danou sluzbu aktivovat a pfimét k prvnimu kontaktu se mnou. Spustil jsem
taktéz kampan na portalu Firmy.cz, kde jsem zacilil pfimo na ty klienty, ktefi jiz vyhle-
davali klicova slova jako je napf. strojni lesténi laku, voskovani automobilti apod.

4.2.2. Sbér dat a méreni
Tento prototyp vCetné kampané jsem mel v provozu po dobu jednoho mésice a setkal

jsem se s rustem poptavky o balicek keramické ochrany laku do takové miry, Ze jsem dal

v kampani nepokracoval, jelikoz bych nebyl schopen sam takovou poptavku uspokoyjit.

Tabulka 1 Pocet aktivaci

Poptavka po 3. balicku

Pted kampani Po kampani

Podet aktivaci 1 mési¢né 5 mésicné

Zdroj: Viastni zpracovaini

Soubézné s aktivacemi stoupl pocet akvizici na webu trojnasobné a celkové poptavek

na konkrétni sluzbu s keramickou ochranou laku, ale jiz neprob¢hla aktivace poptavky.
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4.2.3. Pouceni a napady
Poucenim bylo ovéteni si a potvrzeni napadu s pfiblizenim produktu potencionalnim
klientim a jejich aktivaci s naslednym pfijetim platby a vyhotoveni objednané sluzby. Do
té doby byly objednavky pouze narazoveé nebo byly ziskavany aktivnim nabizenim prate-
lim a jejich znamym. Timto zpisobem byl web zapojen do tzv. konverzniho trychtyfe,

ktery mél za dusledek jiz zmifiované vysledky. Diive web tvoril pouze prezentacni funkci.

Napadu do budoucna, jak s témito vysledky nalozit je hned nékolik, ale primarnim
ucelem tohoto Lean Startupu bylo napliiovat cile a vize podniku nebo k nim €init potfebné
kroky a pfiblizovat se jim. Na zakladé téchto vysledkid by se mohl podnik do budoucna
rozvijet smérem, kde by bylo zapotiebi investovat do vétsich a Iépe vybavenych prostor,
které by vyhovovali dané poptavce predevsim z kapacitniho hlediska, jelikoz by bylo
nutné najmout jednoho nebo dva zaméstnance pro uspokojeni této poptavky, aby byly

naplnény dlouhodobé cile podniku.
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4.3. Tvorba Lean Canvas modelu pro vybrany podnik

Pfi tvorbé modelu jsem vychazel z doporuceného postupu a struktury samotného
tvarce modelu. Také jsem vychazel ze svych vlastnich zkuSenosti, které jsem v prubéhu

let naCerpal a jsou zde promitnuty.

4.31. Zakaznici

Ze své zkuSenosti mohu fici, jak vypada zakaznik takovéto podniku. Jsou to majitelé
luxusnich vozii némeckych znacek, a to konkrétné BMW, Mercedes-Benz, Audi nebo
Porsche. Takovéto vozy vlastni bud'to lidé, ktefi vnimaji svij vz jako symbol svého
uspéchu nebo jako prezentaci své firmy. Proto pfirozené néktefi z nich o svij viz pecuji
a jsou i ochotni za profesionalni péci zaplatit na rozdil od majitelt vozi znacek Dacia
nebo Renault 1 kdyz to nemusi byt vzdy tak. Jsou lidé, ktefi maji vztah se svym vozem a
chtéji ho mit v prestizni kondici i pfes to, ze jejich viiz neni ve spoleCnosti vniman tako-

vym zpusobem, jako jsou jiz zmifiované znacky némeckych vyrobcu vozu.

Dalsim segmentem zakaznikd mohou byt firemni vozy vlastnéné firmami, které pro
firmu jsou soucasti podnikani. Napftiklad autobazary, autosalony, ale i1 leasingové spolec-

nosti, taxisluzby, autoSkoly a firemni vozy.

Neni tomu ale vzdy tak. Je to do jisté miry velice individualni, ale z mych predeslych
zkuSenosti je vetsi pravdépodobnost zaujmuti klienta s prémiovym vozem (napi. Merce-
des-Benz C43 AMG) nezli s vozem obycCejnym (napt. vozy znacky Dacia). Najdou se ale
taci, ktefi toto pravidlo vyvraceji. Jsou to vyjimky.

Prvnimi vla§tovkami jsou urceni blizci zndmi v mém okoli, které mohu oslovit oka-

mzité, vlastni prémiovy viz a pecuji si 0 né€j svépomoci.

32



Obrazek 6 Zakaznici a prvni vlastovky

, s e o
Zakaznici X

o Lidé, kteri maji vztah ke svému
vozu a chtéji ho mit v prestizini
kondici po vSech strankdch

e Podnikatelé, majitelé firem nebo
jednatelé spolecnosti, kteri se

—  suym vozem prezentuji

e Autosalony, bazary a dalsi
prodejci vozit, leasingové
spolecnosti, taxisluzby, autoskoly,
Jfiremni vozy
Pruni vlastovky &

o [idée v mém okoli viastnici vz,

0 ktery svépomoci pecuji

Zdroj: Vlastni zpracovaini

4.3.2. vProblém

Ze své zkuSenosti mohu fici, ze problémy takovychto klientl jsou riznorodé, ale maji
spole¢ného jmenovatele a tim jsou necistoty a vSe s nimi spojené. Prvnim problémem
napf. podnikatelli a majitelt firem je Casova narocnost spojena s udrzbou vozu. Jsou
ochotni zaplatit za profesionalni udrzbu o jejich prémiovy viuz. Kdyz uz by cas méli, tak
maji pouze amatérské znalosti postupti a piipravki na tdrzbu vozidla. Proto Sance, Ze si
svym vlastnim u€inénim mohou poskodit exteriér nebo interiér vozu, je vysoké. DalSim
problémem, ktery je trapi je obava o stav laku vozu. Prémiové vozy mivaji zpravidla pré-
miovy lak. Tudiz davaji pfednost ochrané laku, aby byl chranén pred povétrnostnimi vlivy
a odolnymi necistotami. Nasledna pravidelna udrzba laku poté neni takovym ¢asovym
problémem, jelikoz se necistoty dostavaji z povrchu vozu mnohem lépe. Nejvetsim pro-
blémem na takovychto vozech jsou ovSem Skrabance na povrchu laku zplisobené at’ uz

neodbornou udrzbou vozu nebo vné&jsimi Ciniteli jako jsou napt. vétve apod.

Existujici alternativou je zejména udrzba vozu po kosmetické strance svépomoci.
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Obrazek 7 Problémy a existujici alternativy

-

Problémy -an

e Pusobeni povétrnostnich vlivit na
povrch exteriéru a interiéru vozu z
ditvodu uZivani vozidla v béZném
provozu, které neni nikterak proti

tomuto pitsobeni opatieno

Existujici LXK
alternativy

e Neodborné svépomoci

Zdroj: Vlastni zpracovaini

4.3.3. Unikatni hodnota nabidky

Pro prémiové vozy pouze prémiovou péci, pii které se pouzivaji vyhradné produkty
od kvalitnich vyrobcti autokosmetiky. Cely tento model je koncipovany a zaméfeny na
zakaznika prémiovych vozu, tudiz taci klienti pravdépodobné budou vyhledavat takové
sluzby, které zarucuji 1 nalezitou péci. Navic, kvalitni autokosmetika také mnohem lépe
funguje a nasledny vysledek je o poznani mnohem lepsi, nez kdyz se pouziva autokos-
metika méné kvalitni.

Dalsim UVP je individualni pfistup ke kazdému klientovi. Podnik si to mtze dovolit
z toho duvodu, Ze je zaCinajicim podnikem. Poptavka béhem roku je proménliva, ale pfi-
stup nikoliv. Vzdy je vSe dopodrobna klientovi vysvétleno, kazdy krok za krokem, co se
bude na voze délat a jakym zptsobem. Spolecné s klientem dojdeme k feSeni urCenému

presné jemu na miru.

Srozumitelnym opisem muze byt napfiiklad: ,, Prémiova péCe o Vas viiz bez starosti®.
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Obrazek 8 Unikdtni hodnota nabidky a srozumitelny opis

Unikdtni hodnota Y

nabidky

o Individudlni pristup ke
kazZdému.

o PouZivani pouze
certifikované prémiové
autokosmetiky a -

keramické ochrany laku

Srozumitelny opis L@
® Prémiova péce o Vas

vz bez starosti

Zdroj: Vlastni zpracovaini

4.3.4. Reseni
Resenim je nabidnout klientovi komplexni udrzbu vozu slozené z detailniho myti ex-
teriéru a CiSténi interiéru, dekontaminaci laku od poletavych necistot jako je poletava rez
od brzdového prachu ulpéla na laku vozu a dalsi poletavé necistoty. Strojni lesténi laku,
chromovych list, koncovek vyfukt apod. Aplikace ochrany ploch na celém voze jako je
lak, chromy, plastové listy, skla, pryze, gumy, kola, svétla, plastové a kozené prvky inte-
riéru. Toto feSeni problému zajistuje jak péci o autokosmetiku, ale 1 jemu Setii ¢as na

udrzbu vozu.
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Obrdzek 9 Reseni

Reseni splay

o Komplexni péce o
kosmetickou stranku vozu s
naslednou ochranou laku

uozu.

Zdroj: Vlastni zpracovaini

4.3.5. Kanaly

Jak jiz bylo zminéno, hlavnim kanalem k zakaznikiim byl zprvu pfimy kontakt s po-
tencialnimi klienty pfes znamé a blizké a jejich okolim. Nasledné poté se stal hlavnim
kanalem k zakaznikiim webova stranka podniku s doménou spgarage.cz. Divodem, pro¢
se webova stranka stala hlavnim kanalem a pro€ je z jistého uhlu pohledu uzitecné pro
tento typ podnikani mit webovou stranku je predevs§im vzbuzovani v lidech jisté rele-
vance podniku a moznosti dohledani podniku i v online prostiedi, kde si klient mtze po-
rovnat nabidku s nabidkou konkurence, podivat se na reference a precist si recenze na
dany podnik. Tento kanal se stal pozdéji hlavni soucasti trychtyfe pro budovani daveéry

k podniku a zvySovanim povédomi na trhu o nabizenych sluzbach.

Dal§im kanalem jsou socialni sit€. V dnesni dob€ jsou jiz nezbytnou soucasti vétSiny
podnikd, které se zaméfuji také na B2C trh. AvsSak pro tento typ podniku je stale z jistého
uhlu pohledu relevantnéjsi webova stranka. Socialni sité jsou skvélym nastrojem budo-
vani znacky podniku z dlouhodobého hlediska udrzeni se na trhu, ale z kratkodobého hle-
diska po vykonnostni strance se jevi webova stranka jako vice vykonna v poméru
cena/vykon. Aby byly sociélni sit€ uziteCnym a vykonnym kanalem pro ziskavani novych
klientd, musi si zde podnik dobfe nastavit a platit reklamu. Jinak v tomto piipad€ jsou

socialni sité uzitecné pouze jako prezentaCni material.
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Obrazek 10 Kandaly

Kanaly E'
o Webové stranky
e Socialni siteé

e Doporuceni

Zdroj: Vlastni zpracovaini

4.3.6. Toky pfijmu a struktura nakladu

o, ee

Startup metodé.

Prvnim je vstupni bali¢ek, ve kterém je detailni ¢isténi interiéru a exteriéru vozu. Ten
jenacenén dle konkurenéniho stanoveni cen na trhu a to 2 000,- korun Ceskych za klasicky
osobni automobil a 2 500,- korun Ceskych za SUV nebo MPV. Jsou individualné ucto-
vany piirazky k cené€, pokud vozidlo nese znamky nadmérného znecisténi, a to psi nebo
dalsi zvifeci chlupy, exkrementy a dalsi biologicky odpadni material, malifskou barvu,

motorovy olej, piliny apod. Pfirazky se pohybuji od 10 % do 100 % ze zakladni ceny.

Tabulka 2 Kalkulace ndakladu bali¢ek ¢. 1

Kalkulace nakladu na balicek ¢.1
Casova narocnost (h) 5
naklad na pfimy material 500 K¢
rezijni naklady 820 K¢
hruby zisk 1 180 K¢
cena 2 500 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovaini

Druhy bali¢ek obsahuje to, co prvni, a navic dekontaminaci laku od poletavych ne-
Cistot, jednokrokové strojni leSténi laku s naslednou ochranou laku voskem. Cena je ten-
tokrat tvofena souctem variabilnich naklada, rezii a hodinovou sazbou za praci. Cenové
rozpéti je od 8 000,- do 12 000,- korun Ceskych. Cenu je mozno upravovat individualné

na miru dané zakazky.
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Tabulka 3 Kalkulace ndakladu na balicek ¢.2

Kalkulace nakladu na balicek ¢.2
casova narocnost (h) 20
naklad na pfimy material 2 000 K¢
rezijni naklady 3 280 K¢
hruby zisk 4 720 K¢
cena 10 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovaini

Tteti balicek je nastavbou druhého balicku. Je umocnén vicekrokovym strojnim les-
ténim laku a namisto ochrany laku voskem se aplikuje vybrana keramicka ochrana laku.
Cena je tvorena kombinaci konkuren¢niho a nakladového modelu cenotvorby. Je proto
bran ohled na variabilni, rezijni ndklady a hodinovou sazbou za praci spole¢né s cenou na
trhu za podobnou sluzbu. Cenové rozpéti je tedy od 20 000,- korun Ceskych za obycejny
osobni automobil a mize se vy$plhat az na 35 000,- korun Ceskych za SUV nebo MPV.
Opét se cena da nastavit individualné potfebam jednotlivych klientd, urovné poskozeni a

stavu laku, pouziti jiného typu keramické ochrany laku apod.

Tabulka 4 Kalkulace ndkladu na balicek & 3

Kalkulace nakladu na balicek ¢.3
casova narocnost (h) 30
naklad na pfimy material 5 000 K¢
rezijni naklady 8 200 K¢
hruby zisk 11 800 K&
cena 25 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovaini

Aby byla zajisténa retence klientd, bude kazdému uskutecnénému klientovi nabizen
udrzovaci bali¢ek obsahujici udrzbu jiz oSetfeného laku. PfedevsSim se bude jednat o
udrzbu aplikované ochrany laku specialnimi pfipravky na to uréenymi. V tomto balicku
bude nabizeno i Cisténi interiéru a péce o n€j v podobeé impregnace plastovych a kozenych
casti. Tento bali¢ek bude uctovan za stejnou castku jako balicek sluzeb ¢.1. Tento balicek
bude doporucovan klientim aplikovat jednou za 2 mésice pro dosazeni maximalni zivo-
taschopnosti ochrany laku a kondice vozu po kosmetické strance. Zaroven to bude pod-
niku pfinaset pravidelny zisk. Nékladové je tato sluzba totozna s balickem sluzeb ¢.1,

proto zde neni uvedena kalkulace, ale ve vypoctech je také zahrnut jako balicek ¢.1.
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Pro vizualizaci planovanych trzeb je vytvoreno porovnani mezi pesimistickou, rea-
listickou a optimistickou variantou trzeb za obdobi dvanacti po sobé jdoucich mésicti ne-
boli prvniho roku pasobnosti podniku. Vzdy je ve vypoctu uveden pocet klienti*cena za

sluzbu. Déle pti vypoctech se budeme drzet realistické varianty trzeb.

Tabulka 5 Varianty mésicnich trieb

Varianty mésicnich trzeb
Pesimisticka Realisticka Optimisticka
Balicek ¢.1 |2*2 500 =5 000 4*2 500 =10 000 8*2 500 =20 000
Balicek ¢.2 [2*10 000 =20 000 3*10 000 =30 000 4*10 000 =40 000
Balicek ¢.3 | 1*25 000 =25 000 2*25 000 =50 000 3*25 000 = 75 000
Celkem 50 000 K¢ 90 000 K¢ 135 000 K¢

Zdroj: Viastni zpracovaini

Z mych predeslych let pasobnosti a ziskanych zkusenosti prameni tyto data o po-
ptavce v prubéhu roku. Zaméfuji se pouze na balicek ¢.3, ve které je aplikovana kera-

micka ochrana laku.

Graf 1 Poptavka zakazniki béhem celého roku

Poptavka zakaznikti béhem roku o sluzbu s aplikaci
keramické ochrany laku
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Zdroj: Viastni zpracovaini

Pro stanoveni hodnoty rezie je zapotiebi odhadnout, jaké budou naklady na pfimy
material za obdobi prvniho roku pisobnosti podniku. Je odhadovano, ze primémeé za
kazdy mésic ptijede 9 vozi a bude spotiebovan pfimy material ve vysi 18 000,-. To €ini

dohromady za 12 mésict 216 000,-.
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Tabulka 6 Varianta piimych nakladi na materidl vychazejici 7 realistického sce-

ndr‘e poptavky
Varianty mési¢nich primych nakladu (vychazeno z realistického scénare po-
ptavky)
Naklad na primy | Naklad na p. m. za obdobi 12 mé-
Mnozstvi | Hod. material sicu

Balicek . «
€1 4 20 2 000 K¢ 24 000 K¢
Balicek . «
€2 3 60 6 000 K¢ 72 000 K¢
Balicek . «
&3 ) 60 10 000 K¢ 120 000 K¢
Celkem 9 140 18 000 K¢ 216 000 K¢

Zdroj: Viastni zpracovaini

Struktura nakladt pro vstup podniku na trh je pouze odhadovana a je velmi indivi-
dualni pro kazdého, kdo by chtél na trh vstoupit. Zalezi na konkrétnim podnikatelském
modelu, jak a na jakého je zacileno zakaznika. V tomto podnikatelském modelu je cileno
na zakaznika prémiovych vozli némeckych znacek a hlavnim cilem podniku je nabizet
balicek sluzeb ¢.3 obsahujici aplikaci keramické ochrany laku. To s sebou nese patfi¢né
naklady na profesionalni vybaveni jako jsou vysavac, tepovac, lesticky, svétla, tlakova
mycka a dalsi drobné potfebné nacini. Dale najemné za dostacujici prostory vCetné dal-
Sich nakladi s nimi spojené. Cena za webové stranky je jednorazova. Majitel si bude web
spravovat svépomoci. Propaga¢nimi materialy se rozumi tvorba loga na zakazku, vytis-
téni vizitek a ptipadnych dal§ich tiskovin jako jsou letaky apod. Cena pojisténi odpoved-
nosti podnikatele je uvedena pouze orientacni. Pohybuje se vSak v desitkach tisic korun
Ceskych. Vybaveni neni dlouhodobym hmotnym majetkem z divodu toho, Ze cena jed-
notlivych polozek vybaveni neptekracuje hodnotu 80 000,-, a proto je pfifazen do rezij-
nich nakladi, aby se naklad na pofizeni vybaveni promitl do kalkulace na jednotlivou

sluzbu.
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Tabulka 7 Struktura vstupnich nakladi

Struktura vstupnich naklada
Zivnostensky list 1 000 K¢
Néjemné (rocni) 120 000 K¢
PropagacCni materialy 2 000 K¢
Webova stranka 20 000 K¢
Minimalni zalohy na sociélni a zdravotni pojisténi (rocni) 81 840 K¢
Pojisténi odpoveédnosti podnikatele 30 000 K¢
Vybaveni 100 000 K¢
Celkem vstupni naklady = rezijni naklady 354 840 K¢

Zdroj: Viastni zpracovaini

Pro vypocet zminiované rezie je pouzita rozvrhova zakladna uhrnu pfimych naklada
na material. Tedy 1,64 koruny rezijnich nakladi ptipada na 1 korunu pfimych nakladi na

material. Z tohoto vypoctu lze poté odvodit rezijni naklady na jednotlivé balicky sluzeb.

Tabulka 8 Planované reZijni naklady

Plinované rezijni naklady
Celkové rezijni naklady na obdobi 12 mésicu 354 840 K¢
Celkové pifimé naklady na obdobi 12 mésica 216 000 K¢
Rezie na 1 korunu primych naklada 1,64 K¢

Zdroj: Viastni zpracovaini
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Tabulka 9 Planovany vykaz zisku a ztraty za obdobi 12 mésicu vychazejici z realis-

tického scéndre trieb

Planovany vykaz zisku a ztraty za obdobi prvnich 12 mésicu
Trzby celkem 1 080 000 K¢
Néklady na pfimy material 216 000 K¢
Rezijni naklady 354 840 K¢
Zisk pied zdanénim 509 160 K¢
Daii z pfijmu 45 525 K¢
Cisty zisk 463 635 K¢

Zdroj: Viastni zpracovaini

Planovany vykaz zisku a ztraty je dilezitym dokumentem jak pro podnik, tak o to
vice pro potencionalni budouci investory. V tomto piipad€, pokud podnikatel ptisobi sam
anema zadné zaméstnance je zisk v prvnim roce podnikani 463 635,-. To pokryva vstupni
naklady v prvnim roce podnikani a prevySuje je 0 63 635,-. Je nutné na tyto data piihlizet
jako na moznou variantu reality. Dilezité je také zminit skuteCnost, ze vlastnik podniku
je 1 vykonavatelem Cinnosti, tudiz zde nejsou zapocteny pfimé naklady na mzdy. Mzdou

je zaroven zisk podniku.

Zakladni kapital vlozeny do startu tohoto podniku je stanoven na 400 000,-. To z toho
divodu, aby byl podnik schopen pokryt veskeré vstupni naklady na trh a nemusel se v za-
Cinajici fazi podnikani zatézovat cizim kapitalem a jeho splacenim. Obnos penéznich pro-
stfedkll v pokladné a na bankovnim Gctu je uveden tak, aby byla zachovana ucetni identita

rozvahy.

Tabulka 10 Rozvaha planovanad

Rozvaha planovana v prvnim roce podnikani (obdobi prvnich 12 mésici)
Konto Polozka Castka
211 | pokladna 124 664 K¢
221 | bankovni ucet 738 971 K¢
Aktiva celkem 863 635 K¢
491 | zékladni kapital 400 000 K¢
431 | vysledek hospodareni 463 635 K¢
Pasiva celkem 863 635 K¢

Zdroj: Viastni zpracovaini
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Bodem zvratu je stanoveno, jaky pocet jednotlivych sluzeb musi byt zrealizovano,
aby podnik pokryl veSkeré své fixni naklady, aby se udrzel na trhu. Fixnimi naklady je
najemné, které ¢ini 10 000,- mesicné a platba zaloh za socialni a zdravotni pojistént, které
¢ini v roce 2024 minimalné 6820,-. Dohromady tedy 16 820,-.

fixninaklady

Bod zvratu = ~ ; T —
cena balicku — naklady na primy material

Celkovy pocet Cisté sluzby ¢.1 by muselo byt aspori 9 vozii mésicné, aby byly pokryty
meésicni fixni naklady podniku. Pocet sluzby ¢.2 potom asponi 3 vozy mési¢né a u sluzby
¢.3 by bylo dostacujici jedno vozidlo mesi¢n€. Vysledek vySe uvedené rovnice neni v ce-
lych Cislech, ale pro aplikovatelnost v realném svété je smysluplné tyto Cisla zaokrouhlit
na cela cCisla nahoru, jelikoz se nestane, aby piijelo 8,4 vozu nebo byla vylesténa pouze

cast povrchu laku vozidla.

Tabulka 11 Bod zvratu
Bod zvratu
Balicek ¢.1 8.4 ks
Balicek ¢.2 2,1 ks
Balicek ¢.3 0,8 ks

Zdroj: Viastni zpracovaini

Zachyceni této problematiky toka pfijmu a struktury nakladu v Lean Canvasu by
mohlo vypadat nasledovné:
Obrazek 11 Toky prijnui
1

Toky prijmi e

e Balicek sluzeb ¢. o Udriovact balicek sluzeb

o Balicek sluzeb ¢.

W o ~

o Balicek sluzeb ¢.

Zdroj: vilastni zpracovani
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Obrazek 12 Struktura ndakladu

Struktura nakladu
e Fixni naklady za prondjem prostor e Pojisténi, tvorba webovych

e Variabilni naklady na material stranek, zalohy na socidalni a

zdravotni pojisténi

Zdroj: Viastni zpracovaini

4.3.7. Klicové ukazatele

Jeden z prvnich klicovych ukazateld je stanovena nav§tévnost webovych stranek. Po-
Cet navstév na webu muze signalizovat pozici podniku na online trhu, a i na trhu celko-
vém. Pokud je podnik vidét a veskeré systémy na pozadi webu jsou v souladu s vyhleda-
vacimi platformami, je velmi pravdépodobné, ze se uspésné zachyti potencionalni cilovy
zakaznika. Ukazatelem je stanovena pozice ve vyhledavani na zakladé klicovych slov
jako je napf. strojni le§téni laku nebo ochrana laku vozu ¢i aplikace keramické ochrany
laku. Takova pozice ve vyhledavani doda podniku dobrou viditelnost na webu a tim 1

zaruceni navstévnosti webu a dalSich konverzi.

Druhym klicovym ukazatelem je stanoven pocet prijatych poptavek na sluzby. At uz
z online nebo offline propagace podniku. Je vsak dilezité se zpétné zakazniki doptavat,
jakym zptusobem se o podniku dozvedéli, aby se budouci marketingova komunikace dala
1épe zametovat. Tento ukazatel také velmi dobfe ukazuje, zdali je marketingova komuni-
kace pro cilového zakaznika dobfe nabizena a zakaznikovi se jevi nabidka zajimava. Uka-
zatelem pro tuto kliCovou metriku je stanoven pocet poptavek k naplnéni kapacity pod-
niku. Stanoveno je z tohoto divodu aspori 30 poptavek po nabizenych sluzbach, jelikoz
kapacita podniku je celkem 15 vozl podle optimistické varianty mésic¢nich trzeb a po-
ptavky. Tyto predpoklady klicovych metrik predpokladaji s 50 % konverznim pomérem

mezi poptavkami a rezervacemi terminu.
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Tretim klicovym ukazatelem je pocet vytvorenych rezervaci s pévné danym termi-
nem. Pokud cilovy zakaznik podnik jiz kontaktoval a nabidka sluzeb mu pfisla natolik
zajimava, ze se rozhodl si zarezervovat termin, dosvédcuje to o napliiovani podnikovych
cila a udrZzovani nastavené trajektorie za vytyCenymi cili. PoCet rezervaci je tedy stanoven
na maximalni vytizeni podniku a tim je 15 rezervaci podle optimistické varianty meésic-
nich trzeb a poptavky. Kli¢ovym ukazatelem je z toho divodua pocet zrealizovanych re-
zervaci na zakladé predbézné poptavky. Tento konverzni pomér by mél dosahovat 100

%. Realisticky to bude ale méné a to kolem 60 %.

Ctvrtym kli¢ovym ukazatelem je pocet zrealizovanych zakazek, kdy probéhla platba
za sluzby a podnik generoval trzbu. Ze samotného principu podnikatelské Cinnosti je toto
velmi dilezita metrika. Tento ukazatel je stanoven na pocCet zrealizovanych zakazek, coz
je 15 vozu podle optimistické varianty mési¢nich trzeb a poptavky. Bude se hodnotit z ko-
lika procent bylo naplnéni této stanovené kapacity. Opét by tento konverzni pomér mél

dosahovat 100 % ze vSech rezervaci na sluzby.

Patym klicovym ukazatelem je pocet vracejicich se klientd. Ziskavani stale novych
klientd je velmi nakladné, proto je mnohem vyhodnéjsi se starat jiz o ty, ktefi se vraci a
¢init kroky k tomu, aby se z novych zakaznika stavali stali zakaznici. Klicovym poctem
vracejicich se klientl je takové mnozstvi klientd, které pokryje fixni naklady podniku,

coz je zminovanych 9 stalych vracejicich se klienta na balicek sluzeb ¢.1.

Obrazek 13 Klicové ukazatele

Klicové ukazateke [

e Pocel navstév webovych
stranek

e Pocet poptavek a rezervaci
lerminu

e Pocet zrealizovanych
objedndvek a vracejicich se

klienti

Zdroj: Vlastni zpracovaini
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4.3.8. Neférova vyhoda

V tomto ptipade je velmi slozité najit neférovou vyhodu viici konkurenci. Je mozné
tvrzeni toho, Ze je kvalita provedeni sluzeb naseho podniku na vy$si urovni nez u konku-
rence, coz je obtizné prokazatelné, a proto z Casti irelevantni tvrzeni. Proto je zde zameé-
feno na skuteCnosti, jako je potencionalni snizeni nakladii na pfimé variabilni naklady
ziskanim si vyhradniho dodavatele, ktery bude s podnikem spolupracovat a dodavat mu
zbozi za zvyhodnéné ceny na zaklad¢ loajality k jednomu dodavateli. I pfes to je pravde-
podobné, Ze konkurence podniku jiz takovéto vztahy s dodavateli mize mit, ale oproti
konkuren¢nim podnikam, ktefi takovéto vztahy s dodavateli nemaji a nakupuji material
za maloobchodni ceny, ma podnik SP Garage neférovou vyhodu. Podnik tak muaze 1épe
uspokojovat individualni potieby zakazniku, jelikoz tato spoluprace s dodavatelem nejen
bude poskytovat neférovou vyhodu z hlediska sniZeni variabilnich nakladi, ale také se
zkrati ¢as dodani zbozi, na zakladé rychlejsi komunikace mezi dodavatelem. Tato nefé-
rova vyhoda se dd umocnit certifikaci od prémiového vyrobce autokosmetiky jako je napft.

Gyeon nebo Koch chemie, aby podnik vice zaujal svou urovni sluzeb cilové zdkazniky.

Obrazek 14 Neférova vyhoda

Neférovad vyhoda <

e Spoluprace s dodavatelem
autokosmetiky a dalsiho
zboZi, ze které plynou slevy
na obejdnavky za

projevenou loajalitu

Zdroj: Vlastni zpracovaini
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Lean Canvas model

44,

Obrazek 15 Lean Canvas model podniku SP Garage

Projekt: SP Garage

Lean Canvas model

Autor: Filip Spanek

Datum: 1.1.2024

Verze: 1.0

Problémy ar

(

o Piisobeni povétrostnich vlivii na
povrch exteriéru a interiéru vozu z
ditvodu uifvdni vozidla v bézném
provozu, které neni nikterak proti
Lomulo piisobeni opatieno

Existujici ﬁ

alternativy

o Neodborné svépomoci

Reseni Ry

* Komplexni péce o
kosmetickou stranku vozu s
naslednou ochranou laku

vozu.

Klicové ukazateke [

o Pocet ndvstév webovych
stranek

o Pocet popldvek a rezeroact
lerminu

o Pocet zrealizovanych
objedndvek a vracejicich se
klientii

Unikdtni hodnota Yk

nabidky

o Individudlni pristup ke
kazdému.

o Pouzivani pouze
cerlifikované prémiové
autokosmetiky a
keramické ochrany laku

Srozumitelny opis |_E|
o Prémiova péce o Vas
viiz bez starosti

Neférovd vihoda Yy

o Spoluprace s dodavatelem
autokosmeliky a dalsiho
zbozi, ze které plynou slevy
na obejdndvky za
projevenou loajalitu

Kandly El

o Webové strinhy
o Socialni sité

o Doporuceni

Zakaznici 2

o Lidé, kteri maji vztah ke svému
vozu a chtéji ho mit v prestizni
kondici po vSech strankdch

* Podnikatelé, majitelé fivem nebo
Jjednatelé spolecnosti, kteri se
svym vozem prezentuji

o Autosalony, bazary a dalsi
prodejci vozii, leasingové
spolecnosti, taxisluzby, autoskoly,
Sfiremni vozy
Proni vlastovky €

o Lidé v mém okoli vlastnici vitz,
0 ktery svépomoci pecuji

Struktura ndakladi

o Variabilni ndklady na material

o Fixni ndklady za prondjem prostor

o Pojisténi, tvorba webovych
stranek, zdlohy na socidlni a

zdravotni pojisténi

Toky prijmi

o Balicek sluzeb ¢.1
o Balicek sluzeb ¢.2
o Balicek sluzeb ¢.3

0

o Udriovaci balicek sluzeb

Zdroj: Vlastni zpracovani v Canva.com
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5.Zaver

Tvorba Lean Canvas modelu je velice kreativnim zpusobem zachyceni podnikatel-
ského napadu. Dokaze budouciho podnikatele velmi dobfe navést a stanovit, jaké oblasti
budouciho ¢innosti by mél promyslet, na co se zaméfit, aby vytvoril minimalné zivota-

schopny produkt a dokazal uspésné zrealizovat sviij podnikatelsky napad.

Zavérem lze stanovit splnéni vSech cilt prace, které byly na zacatku stanoveny. V te-
oretické Casti byla prostudovana dostupna aktualni teorie k dané problematice. Bylo Cer-
pano piimo od autora Lean Canvas modelu Ash Maurya a jeho dila s ndzvem Lean pod-
nikani: pfejdéte od planu A k planu, ktery funguje a dale z jeho webovych stranek lean-
foundry.com, kde se dané problematice vénuje. Déle je porovnan tradicni podnikatelsky

zamér s Lean Canvas modelem.

V praktické Casti bakalarské prace je popsan do detailu vybrany zacinajici podnik
SP Garage, jaké sluzby nabizi a cile podniku, které ma stanovené. Pro vytvoreni Lean
Canvas modelu na dany podnik, je vytvorena Lean Startup metoda, kterd pomaha Iépe
porozumét potiebam zakazniki a jak jim efektivnéji nabizet sluzby podniku. Z téchto

informaci je poté vytvoren a detailn€ zpracovan Lean Canvas model.

Zaveérem lze stanovit a vyzdvihnout jednoduchost tvorby modelu pii dodrzovani da-
ného postupu. Vyhodou je podrobné zachyceni struktury podniku, co se tyce konverze od
neplaticiho zakaznika k platicimu. Co naopak je nevyhodou tohoto modelu je velmi
obecné zachyceni struktury nakladd a tokt pfijmu, coz v pozdéjsich fazich podnikani je
zapotiebi mit tyto dvé oblasti dobfe podchycené a vypracované, jelikoz podnik, ktery
nema nad témito sekcemi plnou kontrolu nemtze produktivné dosahovat zisku z dlouho-
dobého hlediska. K tomu uz je doporuceno vyuzit tradi¢ni struktury podnikatelského

planu a na tyto sekce se zaméfit.

Na zéaklad¢ této prace je mozné aplikovat vytvoreny Lean Canvas model na dany

podnik a postupovat kroky k jeho realizaci.
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6.Summary

The section discusses the creation of the Lean Canvas model as a creative means to
develop a business idea. It highlights the model's capability to guide prospective entre-
preneurs in considering essential aspects of a future business, including the creation of a
minimum viable product and the realization of the business idea. The author of the Lean
Canvas model, Ash Maurya, is referenced, and his work Running Lean is examined, along
with his website content. The comparison between the traditional business plan and the
Lean Canvas model is made. The practical part of the thesis details the services offered
by a company and its objectives. The author utilizes the Lean Startup methodology to
better understand customer needs and to refine the business's service offerings. The ela-
borated Lean Canvas model is the outcome of this process. Based on the thesis, the Lean
Canvas model can be applied to actual businesses and steps towards their implementation

can be taken.

Key words: Lean Canvas model, Entrepreneurship, Business model, Lean Startup

methodology
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