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Anotace

Diplomova prace se zabyva vyvojem nového inovativniho produktu a jeho uvedeni na trh.
Prace predstavuje moderni metodologii Lean Startup a aplikuje jeji principy na vyvoj
online sluzby. V uvodu prace je metodologie definovana ajsou popsany jeji klicové
principy, dale detailn¢ rozpracovan nastroj Business Model ananéj navazujici Lean
Canvas. Nasledné se prace vénuje principim ovéfovani obchodniho modelu pomoci
minimalniho Zivotaschopného produktu s dirazem na zptsoby jeho métfeni a vyhodnoceni.
Praktické vyuziti metodologie se zaméiuje nasestaveni Lean Canvasu z vysledka
uzivatelského testovani ajeho ovéfeni pomoci minimdalniho Zivotaschopného produktu
na trhu. Online sluzbou je mobilni aplikace S vyzivovym koucem, vyvijena v kolaboraci

s ptedni ¢eskou firmou zabyvajici se vyzivovym poradenstvim.
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Annotation

This diploma thesis focuses on a development of a new and innovative product and its
introduction into the market. The thesis introduces a new methodology Lean Startup and
applies its principles on the development of an online service. Introduction of the thesis
defines the methodology and describes its key principles. In the next chapter tools Business
Model and its follow-up are elaborated in detail. Afterwards, this thesis discusses the
principles of business model verification by a minimal viable product with an emphasis on
its methods of measurement and evaluation. The practical usage of the methodological part
focuses on acompilation of Lean Canvas from results of users” testing and on Lean
Canvas’ verification by a minimal viable product on amarket. The online service is
amobile application of a nutritional coach, which is developed in collaboration with

a leading company in nutrition counseling.
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’
Uvod

Zijeme Vv dobé nabizejici jedine¢né piileZitosti k inovacim. Piizniva ekonomicka situace
a dostupnost modernich technologii vyrazn¢ usnadnily a zrychlily zacatky podnikéni.
Nikdy v historii nebylo zaloZeni vlastniho podniku jednodussi. Mozna i proto se pojem
“startup” stal Vv posledni dobé tak popularni. Startupy uz davno nejsou pouze
0 jednotlivcich snazicich se pretavit svoji vizi ve fungujici podnik. Stale vice korporaci
pfistupuje K tvorbé separatnich inovaénich oddéleni, ktera se snazi postupim startupu
ptiblizit, nebo se startupy pfimo spolupracuji. Divodem je, Ze tento typ podniku je daleko
efektivnéj$i v hledani novych podnikatelskych piilezitosti (Ireland a kol. 2003). Dalsi
vyhodou je nesvazanost s vnitropodnikovou politikou amoznost okamzité reagovat
na jakoukoliv nestandardni situaci. “Pokud Ve startupu existuje problém, je vyreSeny za
dva tydny, kdezto V korporaci za pul roku,” vysvétluje Filip Diimalka pro E15 (2015).
Diky tomu se Startup stal efektivnim zpisobem jak ptivést nové inovace na trh s relativné

nizkymi naklady.

I pfes nesporné vyhody startupli se vét§iné z nich stile nedafi prosadit. Nejcastéj$im
divodem je nedostate¢na poptavka po konkrétnim produktu na trhu. Navic podle Crolla
a Yoskovitze (2016) vétSina téch, kteti usp&ji, uspéji S vyrazné pozménénym produktem.
Tyto tdaje jen potvrzuji, Ze klasické planem fizené metody vyvoje novych produktt
ve startup svété nefunguji. Jelikoz prvnim ovéfenim konceptu je az konfrontace hotového
produktu s trhem, to vyrazné prohlubuje jiz tak velkou rizikovost. Pfirozené problémy
s rizikovosti startupii v poslednich letech vedly ke vzniku novych metodologii. Diplomova
prace se zaméfuje na uvedeni nové online sluzby na trh pomoci jedné takové metodologie.
Lean Startup je pravdépodobné nejpopularnéjsi metodikou zabyvajici se vyvojem novych
produktli poslednich let. Tento fakt doklddd i mnozstvi publikaci navazujici nebo

odkazujici na ptiivodni praci Lean Startup od Erika Riese.

Z téchto publikaci vychazi prvni polovina prace. Ta popisuje Lean Starup, jeho zakladni
principy aproces vyvoje novych produkti. Dalsi kapitoly se zamétuji na sestaveni
obchodniho modelu atechniky vedouci K jeho ovéfeni. Druha polovina prace vyuziva
teoretickych znalosti a uplatiiuje je na vyvoj konkrétni online sluzby. V prvni ¢asti je
nastinéna situace, ve které projekt vznikl. Ta je dilezitd pro urceni spravnych cill.

Ve druhé casti je popsan kreativni proces tvorby navrhi a jejich ovéfeni v zakaznickém
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testovani. Po pfedstaveni vysledki je sestaven plan uvedeni sluzby natrh. Po spusténi
sluzby probiha analyza, kterd méa otestovat validitu dan¢ho podnikatelského zaméru.
Nameétené vysledky jsou pifedstaveny V zavérecném shrnuti projektu. Prace se zabyva
jednotlivymi kroky procesu vyvoje online sluzby, nevénuje se problematice jejiho

financovani ani persondlni strance.
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1 Startup a jeho specifika

Neexistuje jedna obecné uznavana definice startupu. Eric Ries (2015, s. 33) jej popisuje
takto: ,, Startup je lidmi tvorend instituce urcend K vytvoreni nového produktu nebo sluzby
za extrémné nejistych podminek. . Klade diraz nato, Ze jim zminéna definice neurcuje
velikost spole¢nosti, ani oboru nebo ekonomického sektoru. Obecné Ize tedy fici, Ze jde
0 jakykoliv subjekt tvofici novy produkt nebo sluzbu za podminek extrémni nejistoty.
Steve Blank (2007) jde ve své definici 0 néco dale, kdyz tvrdi, ze startup je docasnou
organizaci jejimz cilem je najit business model, ktery bude opakovatelny a zaroven

Skalovatelny.

Vzhledem Kkrozdilim vV definici startupu existuji i zna¢né rozdily V prizkumech
zabyvajicich se timto oborem. Obzvlast t¢Zké je najit ty, které sleduji jejich uspéSnost. Lze
vsak fici, ze vzhledem k vysoké rizikovosti je GispéSnost startupi mala. Steve Blank (2013)
odkazuje na vyzkum Shikhar Ghoshe z Harvard Business School, ktery tvrdi, ze 75 %
startupll selze. Nejcastéjsi pticinou je podle CB Insights (2018) nedostate¢na poptavka

na trhu.

Blank (2007) tvrdi, Ze vétSina novych metodologii, jako naptiklad Lean Startup, vznika z
pochopeni, ze startup neni mensi verzi velkych podnikl. Pé&tileté piedpovédi arozséhlé
business plany popularni ve velkych korporacich na startupy jednoduse nefunguji.
Hlavnim argumentem je, Ze zatimco zavedené firmy pracuji na zakladé svého business
modelu, startupy jej hledaji. Mohou tak pouze hadat, kdo jsou jejich zékaznici a jaky je
jejich trh. Jedinou pocatecni jistotou je podnikatelova vize. Maurya (2016) tento fakt
doklada skuteCnosti, ze dvé tietiny UspéSnych startupt byly nuceny V pribéhu své
existence sahnout Kk dramatickym zménam puvodnich plant. Eric Ries (2011) se
podrobné&ji zamétuje na dlouhodobé planovani. To je podle n¢j efektivni, pouze pokud je
zalozené na dlouhodobé historii ato jen v podnicich operujicich ve stabilnim prostiedi.

Startupy ze své podstaty postradaji oboje.
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1.1 Klasicky pristup vyvoje novych produktii

K pochopeni modernich metodologii ve vyvoji novych produktti je potieba se podivat
na klasicky model - tzv. “vodopadovy” model. Pouzivan byl pievazné ve 20. stoleti, ale
spousta podnikii se jim fidi dodnes. Model vyuziva sériového fazeni jednotlivych fazi
vyvoje. Proces pak postupuje krok za krokem S minimalni nebo zadnou vazbou
na zékaznika. To znamena, Ze navrzeny produkt se takika bez jakychkoliv zmén dostane az
na trh. Kli¢ovym bodem vyvoje je proto planovani a dokumentace pozadavka. Cely model
je zalozen natom, ze manazer projektu zcela rozumi dané problematice. Pravdou je,
zerané¢ verze produktu jsou Casto sdileny se zakazniky Vv takzvaném Alpha a Beta
testovani. Cilem je vSak pouze odhalit chyby, nikoliv ziskat zpétnou vazbu na funkcnost
a pouzitelnost produktu. Pouze pouvedeni natrh je produkt konfrontovan s realnou

zpétnou vazbou zakazniku (Blank, 2012).

POZADAVKY j
TEST
PROVEDITELNOSTI j
PLANOVANI j
DESIGN j
TVORBA j
TEST j

UVEDENI

Obr. 1: Vizualizace klasického modelu
Zdroj: zpracovano dle PMBOK (2013, s. 44)

1.2 Agilni metody

Slovo “agilni” Ize ptelozit jako dynamicky, flexibilni nebo rychly. VSechny agilni metody
jsou zalozeny na stejnych principech sepsanych v Manifestu Agilniho vyvoje. V agilnim
projektovém fizeni je celkovy proces rozdélen do dil¢ich funkénich celki. Klicové slovo je
“funkéni”, protoze kazda cast musi byt testovatelna. Diky tomu je mozné reagovat

na zmény V pozadavcich zakaznika (Sochova a Kunce, 2014).
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Agilni pfistup vznikl ve svété vyvoje softwarovych produkti, dnes ho ale Ize aplikovat i
v dalSich typech projektii. Nejpopularnéjsi metodologie zalozené na agilnich principech

jsou Scrum, Kanban nebo Extreme Programming (Stellman a Greene, 2015).

Agilni pfistup diky pribéznému testovani vyrazné snizuje riziko nepfijeti produktu
uzivatelem. Dulezité je si uvédomit, ze ve vétSiné piipadl se jedna pouze O testovani
jednotlivych casti produktu. Business modelu jako celku se testovani netykd. Nesnazi se
odpoveédéet na otazky, jako kdo je potencialni zdkaznik, jaka je hodnota produktu, poptavka
po ném, nefesi jeho cenu, ani distribuc¢ni kandly. S agilnim vyvojem se tedy muze stat, ze
uzivatel bude spokojeny s kazdou funkci produktu, ale s findlnim produktem bude

nespokojen (Blank, 2015).

TEST
x AN
VYDANI VYVOJ
HODNOCENI DESIGN
Na T
PLAN

Obr. 2: Agilni metodika
Zdroj: zpracovano dle Hadar (2019)
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2 Lean Startup

Pojem Lean Startup poprvé pouzil Eric Ries Ve stejnojmenné knize. On sdm kromé svych
zkuSenosti vychazel z publikace Steva Blanka - Four Steps of Epiphany (2007). Blank se
proslavil svou teorii Customer Developmentu, na kterou Ries navazuje a rozsifuje ji. Sam
Blank se po vydani Lean Startupu stava velkym propagatorem teorie. S tim, jak teorie
nabyva na popularité, navazuji na jejich praci dal$i autoti. Tyto knihy patfi dnes mezi
nejvyhledavanéjsi a nejctenéjsi v oboru podnikani. Eric Ries (2015, s. 13) popisuje Lean

Startup jako “aplikaci stihlého mysleni na proces inovace”.

2.1 Historie Lean metodologie

Lean metodologie vznikla s cilem zlepSovani podnikovych procest V primyslové vyrobé.
Jeji kofeny sahaji az do primyslové revoluce. Americky automobilovy primysl s cilem
vyrabét stale vétsi mnozstvi aut, zavadél tehdy prillomové teorie fizeni vyroby do praxe.
Hlavnim prikopnikem byla spole¢nost Ford Motor Company. Jako misto vzniku Lean
metodologie se vSak bere japonskd automobilka Toyota. V druhé poloviné 20. stoleti se
manazeti Taiichi Ohno a Shigeo Shingo, inspirovani metodami americkych vyrobnich
podnikl, pokouseli zdokonalit vyrobni proces (Vachal a Vochozka, 2013). Japonsko se
po druhé svétové valce na rozdil od Spojenych stati potykalo S vyraznymi ekonomickymi
problémy, tudiz zavedeni stejnych vyrobnich postupti bylo vzhledem k nedostatku
dostupného kapitalu nemozné. Vznikl tak vyrobni systém dosti odliSny od téch americkych
- Toyota Production System, pozdé¢ji proslaveny jako Lean manufacturing (Duchon
a Safrankova, 2008).

Se samotnym terminem ,,Lean manufacturing” ptiSel Jones Womack na konci 20. stoleti.
Ve svych publikacich The Machine That Changed the World (1990) a Lean Thinking
(1996), zalozenych nastudii systému fizeni prumyslu v USA, Némecku a Japonsku,

s kolegou Danielem Jonesem definoval zékladni principy Lean metodologie.

Metodologie je zaloZen4 naneustalém zlepSovani, rychlosti, pfehlednosti a vytvareni
produkti s cilem omezit plytvani, zefektivnit vyuziti zdroji a pfitom maximalizovat

pfidanou hodnotu pro zédkaznika (Kosturiak a Frolik, 2006). “Metodologie Lean je
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zalozena na cyklickém pristupu ke zlepSovini procesu — tymy se soustiedi Nna mensi
zlepsovatelské kroky a celkového zlepseni je dosazeno V postupnych iteracich, které rovnéz
pomohou eliminovat pripadné negativni duisledky aplikace pokusnych reseni.“ (Svozilova,
2011, s. 32). Womackova definice na kterou odkazuje Svozilova (2011, s. 32), zni: ,, Lean
Jje sdruzenim principii @ metod, jez se zaméruji na identifikaci a eliminaci cinnosti, které
neprindseji zadnou hodnotu pri vytvareni vyrobkit nebo sluzeb, jenz maji slouzit
zakaznikim procesu.”. Ona sama dodava: “Zakladni uvazovani ve stylu Lean je
Jednoduché, velmi primocaré a mnohdy se podobd pouzivani logického mysleni a toho, co

2999

bézne nazyvame “selskym rozumem”” (Svozilova, 2011, s. 32). Obecné principy Lean
manufacturingu lze vyuzit téméf vSude, pravé proto se postupem casu zacaly rozsifovat i

do dalsich obort (Kosturiak a Frolik, 2006).

2.2 Zakladni principy

Nedostatky agilniho vyvoje, inspirace Lean managementem a zkuSenosti S neuspéchem
vlastniho startupu byly zékladnimi kameny pro vytvoieni metodologie Lean Startup.
Revolu¢nim je uz samotny piistup K tvorbé nového produktu, ¢i sluzby jako takové.
Podnikatelskd vize je brana jako série neotestovanych hypotéz, kterou je mozné fadou
experimentti ovérit nebo vyvratit (Stoyan, 2017). Podle Riese (2015, s. 55) “Lean startup

neni soubor jednotlivych metod. Je to principidalni pristup K vyvoji nového produktu.”.

Ve své knize uvadi 5 zékladnich principli:

1. Podnikatelé jsou vSude (Entrepreneurs is everywhere)
Podnikatele 1ze najit vSude, jinak feceno, podnikatelem mize byt kdokoliv a kdekoliv.
Klicem je velkd mySlenka. Proto miiZze byt Lean metoda pouzita, jak ve velkych firméch,

tak v zacinajicich podnicich nehledé na jejich zaméteni.

2. Podnikani rovna se Fizeni (Entrepreneurship is management)
“Startup je instituce, ne produkt, a proto vyzaduje novy zpiisob Fizeni orientovany prave
na extrémné nejisté podminky” (Ries, 2015, s. 15). Navic, kdo chce metody Lean Startupu

spravné implementovat, musi je dostatecné¢ dobte znat.
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3. Ovérené uceni (Validated learning)
Startupy jsou zde proto, aby vytvofily dlouhodobé¢ udrzitelny podnikatelsky projekt. Prave
proto je podle Riese (2015) primarnim ukazatelem postupu uceni. Uceni zalozené

na jasnych datech, ziskanych pouzitim védeckych metod a ¢astych experimenta.

4. Vytvor - vyhodnot’ - pou¢ se (Build-Measure—Learn)
Jednim ze zédkladnich principi je Cyklus zpétné vazby. Ten ptedstavuje stale se opakujici
proces pfemény myslenek naprodukty, méieni, vyhodnocovani reakce zakaznikl

a rozhodovani, zda udrzovat dosavadni smétovani projektu, anebo smér zmenit.

5. Inovacni Gcetnictvi (Innovation accounting)
Cela metodologie je primarné zaloZena na sbéru dat a jejich vyhodnocovani. Proto je tolik
dalezité umét si spravné urcit priority, nastavit vhodné metriky, zvolit spravné nastroje
ametody pro sbér dat. Jenom tak se lze z reakci zakaznikli ucit a Vv ptipadé potieby i

vyvodit nezbytné disledky.

2.3 Cyklus zpétné vazby

Cilem Lean startupu, narozdil od klasického linedrniho pfistupu, neni 0 snaze co
nejrychlejsiho vytvoreni findlniho produktu, nybrz o postupném zjistovani, jak by mél
finalni produkt vypadat. Podobné jako Vv pfipad¢ agilnich metod vyvoj postupuje sérii
inkrementalnich zmén. Ty vSak nejsou motivovany snahou testovat jednotlivé vlastnosti
produktu. Maji potvrzovat ¢i vyvracet stanovené hypotézy anazékladé toho
maximalizovat uceni. Ries (2015) tuto myslenku formuloval v konceptu “Cyklus zpétné

vazby”.
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Obr. 3: Cyklus zpétné vazby Vytvor - zmér - pouc se

Zdroj: zpracovano podle Maurya (2016, s. 32)

Kazdé podnikani za¢ind vizi podnikatele. Prvnim krokem je rozdélit ji do samostatnych
testovatelnych hypotéz. Ty jsou klicové pro uréeni spravnych cilt. Ukolem prvni faze
“Postav” je, co nejrychleji anejefektivnéji postavit to, co odpovida hypotéze a pomoci
néhoz bude mozné jeji ovéieni. Vysledkem je nejjednodussi véc, ktera povede k vyvraceni
nebo potvrzeni hypotézy a maximalizuje uceni. Muze to byt powerpointova prezentace,
model, landing page nebo obrazek, cokoliv, co vyvola v zdkaznicich dostate¢nou zpétnou
vazbu, kterou lze méfit. Vysledkem méfeni by méla byt jasna a ptehlednad kvantitativni
a kvalitativni data. Jen ty vedou k ovéfenému uceni. Diky nému je mozné zjistit, zda neni
nutné Gvodni vizi upravit nebo ji zcela zménit. Na zaklad¢é vysledki je definovana dalsi

hypotéza, ¢imz cyklus zac¢ina znovu (Ries, 2015).

Podle Maurya (2016, s. 79) optimalni experiment obsahuje 3 aspekty: uceni, zaméteni
a rychlost. Dilezitost kazdého aspektu lze nejjednoduseji popsat scénafi, ve kterych dany

aspekt chybi:

e uceni a zaméreni bez rychlosti
“Cilem startupu je najit plan, ktery bude fungovat drive, nez vam dojdou penize” (Maurya,
2016, s. 79). Pokud tedy cyklus zpétné vazby nepostupujete dostate¢né rychle, hrozi

vycerpani zdroji pted naplnénim podnikatelovy vize.
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e rychlost a zaméreni bez uceni
Uceni je v Lean Startupu hlavni jednotkou postupu. Bez né&j se tak projekt nikam
neposouva. Je jedno, jak rychle aptesné¢ probiha testovani, pokud z vysledkd nejsou

vyvozeny zaveéry, které nevedou K uceni, tak cely projekt stoji na misteé.

e rychlost a uc¢eni bez zaméreni
Rychlost a u¢eni bez potifebného zaméfeni mtize vést K predCasné optimalizaci. Piikladem
muze byt ladéni marketingové kampané bez hotového produktu nebo skalovani servera bez

dostatecného mnozstvi zakaznikt (Maurya, s. 81).

zaméreni

b

togeni se v kruhu
/ napad \
rychlost
uceni —Pp» | pout se postav

( l - A optimalni experiment

pfed¢asna optimalizace

data produkt zamérfeni ugeni

N 7

méf

7

rychlost

vycerpéani zdroju

Obr. 4: Aspekty optimdlniho experimentu
Zdroj: zpracovano podle Maurya (2016, s. 80)

2.4 Pole deformace reality

Otazkou ziistdva, pro¢ je experimentovani potfeba. Obzvlasté v piipadé¢ zkuSeného
podnikatele. Divodem muzZe byt takzvané “pole deformace reality” (reality distortion
field). Tento termin byl proslaven Budem Tribblem pracujicim v 90. letech na vyvoji
Macintoshe v Apple Computer. Pouzil jej k popsani uméni Steva Jobse pokfivovat realitu

a presveédCovat sebe 1 ostatni 0 témet cemkoli (Isaacson, 2011).

Toto “lhani” sob&é samému i ostatnim nejcastéji prameni z nadSeni pro vysnény produkt.
V omezené mife nejde 0 nic Spatného, jelikoz to pomdhd piekonat turbulence spojené
s vedenim kazdého startupu. Nakonec uméni vzit svou vizi a nékolika vétami z ni udélat

vizi n€koho jiného, je pro podnikini témét nezbytné. Dobry podnikatel musi umét
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presvédcit a nadchnout jiné, at’ uz jde o spolupracovniky, zaméstnance, investory nebo
zakazniky. Problém nastava ve chvili, kdy deformovana realita neobsahuje sebereflexi,
ktera by vedla ke snaze ovéfit zakladni strukturu své vize. Croll a Yoskovitz (2016, s. 25)
tvrdi, ze “Nezdlezi, jak jsou vase bludy presvédcivé. V ostrém svétle dat neobstoji.”. Zde se
dostavame k odpovédi na otazku, pro¢ je vlastné experimentovani potieba. Vysledky
experimentl tvofi jakousi protivahu slepému nadSeni. Bez nich se podnikatel stale vice
uzavird do své vlastni bubliny, ktera praskne az v moment¢, kdy proinvestuje své zdroje

honbou za produktem, ktery od zac¢atku nemél Sanci na uspéch (Maurya, 2016).

2.5 Faze Lean Startupu

Ash Maurya (2016) popisuje 3 faze Lean startupu:

1. ReSeni vhodného problému (product / problem fit)

Na poc¢atku kazdého startupu Ries (2011, s. 55) doporucuje si polozit dvé zakladni otazky:
., Mél by nami zamysleny produkt byt vyroben? “ a ,,Jsme schopni na jeho zdklade budovat
udrzZitelnou podnikatelskou cinnost?“. K tomu, aby Slo natyto otazky odpovedét, je
nezbytné vyjit mezi lidi. Croll a Yoskovitz (2016) proto tuto fazi startupu nazyvaji fazi
empatie. Cilem je objevit a ovéfit problém urcitého segmentu lidi, jasné definovat dany
segment a ptijit na to, zda feSeni bude mit Sanci uspét. Tato ¢ast projektu je tedy primarné
0 sbéru kvalitativnich dat a jejich vyhodnocovéni. Casto vyuzivané vyzkumné metody jsou
pozorovani zakaznikii, fizené pohovory nebo mystery shopping. Podle Maurya (2016) je
nalezeni spravného problému kli¢em k uspé$nému podniku, proto cela prvni faze je vedena
v duchu “ndpady jsou levné, zato jednat na jejich zdkladé je dost ndikladné” (Maurya,
2016, s. 28). Maurya klade diiraz nato, ze do dalsi faze projektu by se v zddném piipade
nem¢élo ptejit, dokud neni jisté, Ze problém stoji za vyfeSeni. Vysledkem prvni faze by mél
byt jasné definovany problém a jeho feSeni nejlépe ve formé business modelu (Maurya,
2016).

2. Produkt napliujici potiebu trhu (product / market fit)
Po nalezeni spravného problému a sestaveni business modelu pfichazi faze ovéfeni, zda
dany produkt obstoji na skute¢ném trhu. Pro tento ucel je nejCastéji vyuzivan takzvany

Minimalni Zivotaschopny produkt. Druhd fadze by meéla zafinat nastavenim spravnych
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metrik, pomoci kterych bude mozné testovani vyhodnotit. Z vysledkt se nasledné
rozhodnout, zda s produktem pokracovat a optimalizovat jej, nebo ho zménit. Zméné
produktu potazmo business modelu se fika Pivot nebo také Pivoting (Maurya, 2016).
Naplnéni potteb trhu je zdsadnim milnikem v Zivoté kazdého startupu. Je to bod, na kterém
vetsina startupt skonci (Insights, 2018). KliCova otazka, kterou je nutné si polozit pied

posunem do dalsi faze je: “Vytvoril jsem néco, co lideé chteji?” (Maurya, 2016, s. 28).

3. Skalovani (scale)
Pokud byl vytvofen produkt, ktery obstdl na trhu, konci obdobi Pivotid a tim obdobi
vyraznych zmén. Ted” uz je projekt hlavné o optimalizaci a skalovani. Néktery typ
podnikani se neobejde bez pocateéni investice (seed investment), v ostatnich pfipadech je
zaCatek tieti faze idealni na ziskani investice. Z pohledu investora potom, co produkt
obstal na trhu, vyrazné klesla rizikovost investice a podnikateli to davd moznost vyjednani
vyrazné lepSich podminek. Hlavni je ale to, Ze v této fazi ma investor i podnikatel stejny

cil, a to skalovat. Proto se cely podnik maximalné soustiedi na rust (Maurya, 2016).

idedlni doba pro ziskani finaci

1. FAZE 2. FAZE 3. FAZE

RESENI VHODNEHO — PRODUKT NAPLNUJICI — SKALOVANI
PROBLEMU POTREBY TRHU :
zameéreni: ovéfené uceni zaméfeni: rust
zmény: pivoty zmény: optimalizace

Obr. 5: Fdze Lean Startupu
Zdroj: zpracovano dle Maurya (2016, s. 29)
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3 Business model

Tradi¢ni business plany jsou obsahlé a jejich tvorba mize zabrat i nékolik tydni. Diky
tomu je ¢te jen malo lidi a Casto realné slouzi pouze jejich autorovi. Velkou nevyhodou
také byva jejich zivotnost. Jejich obsahlost totiz ptipadné upravy déla znacné zdlouhavé
a slozité. To je znat pievazné u zacinajicich podnikt, u kterych je vétSina klasickych plant
postavena na neovéfené hypotéze, ktera ¢asto neptezije prvni konfrontaci s trhem (Blank,
2012).

Alternativu klasickym business planim predstavuje Alex Osterwalder v knize Business
Model Generation (2015). Tato alternativa se nazyva Business model. Na rozdil od ¢asto
vyuzivaného organiza¢niho schématu popisujici procesy uvnitt spolecnosti, “Business
model predstavuje zdkladni princip, jak firma vytvari, predava aziskava hodnotu”™
(Osterwalder a Pigneur, 2015, s. 14). Osterwalder (2015, s. 15) tvrdi: “Potrebujete takové
pojeti business modelu, kterému kazdy rozumi: pojeti, které usnadni popis a diskuzi.”.

Proto je model vhodny jak pro tvorbu nejistych modeld Ve startupech, tak na popis

zavedenych modelt velkych spole¢nosti.

3.1 Stavebni prvky business modelu

Model je tvoten stavebnimi prvky, které predstavuji logiku toho, jak firma hodl4 nebo jiz
vytvaii hodnotu. Tyto prvky se zaméfuji na ¢tyfi hlavni oblasti: zakazniky, nabidku,
infrastrukturu a finan¢ni Zivotaschopnost. Osterwalder a Pigneur (2015) ve své publikaci

uvadéji 9 stavebnich prvku:

1. Zakaznické segmenty
Zakaznické segmenty jsou “skupiny osob ¢i subjektu, na které se chce podnik zamérit”
(Osterwalder a Pigneur, 2015, s. 20). Tvoii zakladni stavebni prvek kazdého business
modelu. Spravné pochopeni potieb zakaznikii je klicem Kkuspéchu kazdé firmy.
Ke spravnému zacileni produktu je tfeba rozd¢lit zakazniky do jednotlivych segmentt, at’
uz podle jejich potfeb, chovani nebo preferenci. Skupiny zdkaznikl tvoii oddélené
segmenty, jestlize vyzaduji odliSnou nabidku, distribu¢ni kanaly, zpiisob pfistupu, nebo

vykazuji rozdilnou ziskovost.
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2. Hodnotové nabidky
Hodnotové nabidky ptredstavuji “spojeni vyrobkii a sluzeb, které vytvareji hodnotu
pro urcity zakaznicky segment” (Osterwalder a Pigneur, 2015, s. 22). Nabidka firmy by
méla fesit problém a potiebu vybraného segmentu. Ten, diky tomu, preferuje danou firmu
ve své spotieb¢. To znamena, ze “hodnotova nabidka predstavuje ditvod, proc¢ zakaznici
davaji konkrétni firmé prednost pred jinou” (Osterwalder, Pigneur, 2015, s. 22). Hodnota
muze byt bud’ kvantitativni (napf. cena, rychlost sluzby) nebo kvalitativni (napf. design,

jednoduchost pouziti).

3. Kanaly
“Komunikace, distribuce a prodejni kandly vytvireji rozhrani mezi firmou a jejimi
zdkazniky. Kanaly predstavuji  dilezity faktor Vv uspokojeni potreb zdkaznikii.”
(Osterwalder a Pigneur, 2015, s. 26). Zakladni otazky tedy mohou byt, které zakaznické

kanaly zakaznici preferuji, nebo jaké jsou nakladové nejefektivnéjsi.

4. Vztahy se zakazniky
Pro kazdou firmu je dtlezité si ujasnit jaky vztah s kazdym zakaznikem chce mit. Existuje
mnoho druhtl, od spolutvorby, kdy se zdkaznik podili na vytvareni hodnoty spolecnosti,
po pln¢ automatizované procesy. Tyto vztahy vychéazeji ze 3 motivaci: ziskani novych

zakazniki, udrzeni stavajicich zakazniki a navySovani prodeje.

5. Zdroje prijmu
“Hotovost, kterou firma generuje z kazdého zdakaznického segmentu.” (Osterwalder
a Pigneur, 2015, s. 26). Zakladem je umét uréit jakou hodnotu je kazdy zakaznicky
segment ochotny zaplatit. Podle toho lze UspéSné urcit zpisob, jak generovat piijem.
Dtlezitou soucasti je spravna cenotvorna strategie. V nejobecnéjSim pojeti existuji dva
druhy pfijmu: transakéni piijmy z jednorazovych plateb a opakujici se ptijmy z priabéznych

plateb.

6. Klicové zdroje

vevrs

a Pigneur, 2015, s. 34). Kli¢ové zdroje mohou mit fyzickou, finan¢ni, dusevni, ¢i lidskou
podobu a jejich dulezitost se 1isi podle povahy podnikani. Zatimco vyrobce aut ma vyrazné

naroky na kapital, klicové zdroje autoopravny mohou byt lidské zdroje.
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7. Klicové ¢innosti
model fungoval” (Osterwalder a Pigneur, 2015, s. 36). Jedna se tedy 0 Cinnosti, které musi
firma vykonévat, aby generovala hodnotu. Klicové Cinnosti jsou opét Uzce svazany

s povahou podnikani.

8. Klicova partnerstvi
Sit' dodavateli a partneri nutnych K fungovani podniku. “Firmy navazuji partnerstvi z
mnoha duvodii a samotnd partnerstvi se stavaji zakladni slozkou mnoha business modelii.”
(Osterwalder aPigneur, 2015, s. 38). Zakladni typy partnerstvi jsou: strategicka
spojenectvi - vztahy mezi subjekty, které si nekonkuruji, spoluprace - partnerstvi mezi

konkurenénimi subjekty, spole¢né podniky a vztahy mezi kupujicim a dodavatelem.

9. Struktura naklada
Tento stavebni prvek popisuje naklady, které vznikaji v souvislosti s fungovanim ur¢itého
Business modelu. Struktura nakladl vychézi prevazné ze tii pfedchozich prvki: klicovych
zdroju, klicové Cinnosti a partnerstvi. Piestoze je pfirozenou snahou kazdého podniku
minimalizovat naklady, n€které¢ druhy podnikéni jsou vice ndkladove orientované nez jiné.
Obecné V tomto sméru lze rozliSit dva druhy: model motivovany naklady, ktery usiluje
0 minimalizaci nakladi vSude, kde je to mozné (napi. spotfebni zbozi) a model

motivovany hodnotou usilujici primarné 0 maximalizaci hodnoty (napf. luxusni zboZzi).

3.2 Business Model Canvas

Canvas neboli platno je jednostrankovy dokument, ktery ma& pomoci Ve vytvafeni
a vizualizaci Business modelu. Osterwalder a Pigneur (2015, s. 12) jej popisuji jako
“Spolecny jazyk K popisu vizualizaci, hodnoceni a zméndm business modeli.”. Mezi jeho

hlavni vyhody podle Maurya (2016) patii:

e Rychlost - na rozdil od klasického podnikatelského planu zabere vyplnéni Canvasu

pouze nékolik minut, maximélné hodin.
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e Strucnost - omezeny prostor nuti autora hodnotit, co je a co neni diilezité. To

pomaha vystihnout opravdovou podstatu podnikani.

e Pienosnost - “Jednordazovy business model se snadno sdili s ostatnimi, coz
znamend, Ze si jej precte vic lidi a pravdépodobné bude casteji aktualizovan”™

(Maurya, 2012, s. 25-26).

Dokument je rozdelen do 9 casti predstavujici stavebni kameny modelu. Canvas vznikl
na nazoru, ze kazdé kvalitni rozhodnuti ve firm¢ by mélo byt zalozené na spole¢ném
a jasném pochopeni obchodniho modelu podniku. Jednd se tedy 0 jakysi standardizovany

nastroj, ktery by mél pomoci rychle pochopit dany podnik (Osterwalder a Pigneur, 2015).

Customer
Relationships

Key
Activities

Value
Proposition

Key /’, 7y

Partners /E7<<",
/ \ Q=

Costs Resources Channels Revenue

Obr. 6: lustrace Business Model Canvasu
Zdroj: Osterwalder a Pigneur (2015, s. 18-19)

Business Model Canvas se stal velice popularnim nastrojem. Sam Alex Osterwalder (2015)
ve své knize nabada k jeho neustalé inovaci. Na zékladé tohoto popudu zacaly vznikat
obmény popularniho modelu. V nékterych piipadech byly motivovany tim, Ze
Osterwaldertv model jednoduse nevyhovoval danému pouziti. Piikladem je Mission
Model Canvas od Steva. Blankovym ukolem bylo pomoci zefektivnit vnitini procesy
v nékterych americkych vladnich organizacich. Mission Model Canvas je tak odpoveédi
na otazku jak aplikovat Business Model Canvas, kdyZ cilem spole¢nosti neni zisk (Blank,
2016). Pravdépodobné nejznaméjsim modelem vychézejicim z Business Model Canvasu je

Lean Canvas.
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3.3 Lean Canvas

Lean Canvas vytvortil a popsal Ash Maurya ve své knize Lean podnikani: Piejdéte od planu
a k planu, ktery funguje (2016). Stejné jako Osterwalderiv model ma devét bloka
predstavujicich zékladni aspekty podnikani. Cely model vychazi priméarné ze zakaznického
problému a jeho feSeni. Hodi se tedy vice pro zac¢inajici podniky, zatimco Business Model
Canvas je vhodngjsi pro popis jiz existujici firmy. O tom svéd¢i i fakt, ze Maurya (2016) se
ve svém popisu daleko vice zaméfuje na zpusob jeho sestaveni. Zakladem je rychlost.
Nacrtnout Canvas by se mélo béhem jednoho sezeni. Cilem je stru¢nost a jednoduchost. Je
tedy naprosto v poradku nechat n&jaké pole prazdné. Kdyz zistanou néktera pole prazdna,
je jasné, vV ¢em spocivaji nejveétsi rizika a je mozné se na n¢ zaméfit V testovani. “Canvas
je zivym dokumentem, ktery se casem vyviji” (Maurya, 2016, str. 46). I jednotlivé ¢asti
nebyly poskladany nahodné. Jejich odislovani ukazuje potadi, ve kterém jsou vhodné

vypliovat. Bloky Lean Canvasu jsou:

1. Problém a zakaznické segmenty
Zakaznicky problém, ¢i potieba by mély byt zdkladem kazdého podnikani. Spousta
startuptl za¢ina hledanim feseni bez toho, aby umély jasné vysvétlit, co vlastné fesi a zda
skute¢né jde 0 existujici problém (Simedek, 2013). Vétsina zaGinajicich podnikii neselze,
protoze nedokaZzi vytvofit to, co si naplanovaly, ale proto, Ze vytvareji nespravny produkt
a nabizeji ho nespravnym lidem. Cilem je podle Maurya (2016) pochopit, které problémy
se V zivoté zakaznika pravidelné opakuji ajsou pronéj natolik pal¢ivé, Ze je ochoten
vynaloZit penize najejich feSeni. Ukolem je najit 2-3 takové problémy, které se tykaji
daného segmentu. Proto je potieba oba tyto prvky modelu fesit soucasné. Inspiraci mize
byt pohled napotencidlni konkurenci, proto je tu pole “existujici alternativy”, které
roz§ifuje pohled na zdkaznicky problém. To popisuje zplsoby, jak zakaznici feSi tento
problém Vsoucasné dobé. Nemusi to byt nutn€ nejpodobnéjsi produkty. Redlna
konkurence je to, co lidé povazuji za konkurenci. Hledanim existujicich variant lze také
validovat relevanci stanoveného problému. V zadném ptipadé neznamena, ze pokud
potencialni zakaznici problém nijak nefesi, jedna se 0 trzni piilezitost. SpiSe to znamena,
7e problém neni dostate¢né paléivy nato, aby jej nékdo fesil (Simeéek, 2013). Dalsi
roz§ifeni se tyka zédkaznického segmentu. Toto pole Maurya (2016) doplituje 0 takzvané
“early adopters” do ceStiny poeticky pielozeného jako “prvni vlaStovky”. Jedna se

0 zakazniky, ktefi se 0 sluzbu, ¢i produkt budou pravdépodobné zajimat jako prvni. Proto
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je spravné jim prvni verze produktu ptizpusobit. Je to také skupina, ktera je nejCastéji
ochotna dat relevantni zpétnou vazbu. Proto je pro kazdy zacinajici produkt velice dilezita

(Croll a Yoskovits, 2016).

2. Unikatni hodnota (Unique value proposition)
Unikatni hodnota lze pfipodobnit k marketingovému titulku na hlavni strané webové
prezentace. Maurya (2016, s. 49) toto pole vysvétluje takto: “Jedinecnda hodnota: Cim se
lisite a proc stojite za to, aby vam byla vénovana pozornost.”. Pro lepsi pochopeni je toto
pole casto dopliiovano 0 ”srozumitelny opis” nebo také “koncept vyss$i Urovne” z
pivodniho anglického “High-level concept”. Kratké vysvétleni nebo piipodobnéni K jiz

existujicimu produktu.

3. Reseni (Solution)
Jak je definovan spravny problém, cesta K feSeni se vzdy najde. To je jednim z divodu,
pro€ pole feseni dostalo zdmérné mensi prostor na definici. To by mélo nutit podnikatele
skutecnym produktem vaseho startupu”, jinymi slovy feSeni se €asto bude ménit, proto

neni tieba ho vyrazné rozvadét.

4. Cesty k zakaznikim
Cesty k zakaznikim, neboli kanaly, vychazeji z originalniho Business modelu

a predstavuji distribucni cesty a zptisob komunikace se zakazniky.

5. Struktura naklada a cenovy model
Nakladovy a cenovy model také vychazi z plivodniho modelu. Snazi se ve zjednoduSené

formé popsat finan¢ni stranku podnikani.

6. Kli¢ové metriky (Key metrics)
V souCasném online svété se stal sbér dat 0 podnikdni diky néstrojim jako Google
Analytics velice jednoduchy. Podnikatelé¢ jsou tak Casto zavaleni Cisly. Nalezeni téch
metriky, které pouziva K sledovani svého vykonu. Ur€eni nespravnych metrik mize byt
pro podnik fatalni. Vede totiz casto K pred¢asné optimalizaci nebo nasledovani

nespravného cile (Croll a Yoskovits, 2016).
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7. Neférova vyhoda (Unfair advantage)

Tento blok odpovida na otazku: “Co oddé€luje popisovany startup od vSech ostatnich?”.
Ptikladem mize byt: unikatni know-how, podpora spravnych experti nebo komunita
loajalnich zakaznikli. Neférova vyhoda by méla byt néco, co nelze snadno zkopirovat.
Maurya (2016) sam vybizi k tomu, aby za¢inajici podniky nechaly toto pole prazdné. Podle

n¢ho slouzi hlavné K tomu, aby byli podnikatelé nuceni zamyslet se nad tim, jak se

dostatecné odlisit od mozné konkurence (Maurya, 2016).

Existujici
alternativy

Jak zakaznici resi sv:

problémy dn

Indikatory
Co pro vas

a jak jej

Unikatni nabidka
hodnoty

zakaznika?

Cesty k zakaznikum

tanete ke svym

Srozumitelny opis

Jak jednodu$e opisete

Zakaznici
Kdc 4
resg

Prvni viastovky
Sk

neje

muzete zadit

Struktura nakladi
Za co budete platit a kolik?
Jak

Cenovy model

ak nacenite vase feseni

problému?

Obr. 7: Lean Canvas
Zdroj: zpracovano podle Maurya (2016, s. 25)

30




4 QOvéreni business modelu

Business model, a 0 to vice Lean Canvas, by mél byt zalozen na spolupraci se zakazniky.
Je spousta zpusobu jak ziskat data, kterd by pomohla ovétit dany obchodni model.
Z pohledu Lean Startupu existuji 3 nejefektivnéjsi zplsoby — rozhovor se zakazniky,

Landing page a minimalni zivotaschopny produkt.

4.1 Rozhovory se zakazniky

Nejrychlej$im zpiisobem jak se néco dozveédét je mluvit se zakazniky. Kvalitativni data
tvofi zaklad kazdého rozhodnuti v Lean Startupu. “Pokud ndam kvantitativni data
odpovidaji nana otizku “co” a “kolik”, Kvalitativni data ndm prozradi “proc”.
Kvantitativni data se vyhybaji emocim, kvalitativni jimi primo pretékaji” (Croll,
Yoskovitz, 2016, s. 35). Vétsina spolecnosti ke sbéru kvalitativnich dat vyuziva vetejné
prizkumy nebo skupiny respondentd (focus groups). Ty na prvni pohled mohou pusobit
efektivnéji nez rozhovory. Ale zacit Snimi je Spatny napad. Problém S prizkumy je,
ze predpokladaji, ze tazajici znd jak spravné otazky, tak mozné odpovedi. “Interview se
zakazniky ukdZou, co jesté nevite, Ze nevite.” (Maurya, 2012, str. 91). Maurya (2016)
doporucuje pfipravit si pfesny scénai a idedln¢ pouzit demoverzi produktu, kterd pomiize
predstavit zdkaznikiim dané feSeni a zjistit, zda pomiize vytesit jejich problém. Demoverze
V tomto pfipadé mlize znamenat cokoliv, co dokaze dostatecné dobie zastoupit opravdové
feSeni. Typickym ptikladem jsou mockupy. Mockup je model nebo replika pouzivana
pro experimentalni ucely. Ve svété vyvoje softwaru se nejcastéji jedna o interaktivni navrh

designu, ktery na prvni pohled mtize pisobit jako finalni produkt.

4.2 Landing page

Jednou z béznych variant testovani je takzvand “Landing page” - jednoduchd webova
stranka popisujici feSeni. Pomoci Landing page je mozné cCasteCné piedejit riziku,
ze nabidka neni dostate¢né zajimava, aby presvédcila klienty K interakci. V praxi funguje
tak, ze najednoduchou webovou stranku jsou pomoci online marketingové kampané

pfivedeni potencionélni zakaznici. Na webu se poté sleduje jejich chovani. Cilem je zjistit,
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jestli maji 0 produkt zajem. Zajem se vétSinou projevi né&jakou interakci, ke které stranka
vybizi. Interakce mohou mit mnoho podob. Mezi bézné patii naptiklad registrace, zadani
emailu, kliknuti na tlacitko platby, ¢i stazeni. Vyhodou jednoduché webové prezentace je
snadnost a rychlost jeji upravy. Proto se tento zpusob testovani stal v poslednich letech
velmi popularni (Croll a Yoskovitz, 2016). Lastovetska (2019) také uvadi, Ze podobnou

funkci jako Landing page mtze plnit i Crowdfundingova kampan.

4.3 Minimalni Zivotaschopny produkt

Minimalni Zivotaschopny produkt neboli MVP z anglického Minimum Viable Product je
produkt s nejmensi moznou funkcionalitou, ktera umoznuje ovéfeni zakladni vize produktu
¢i sluzby na redlnych zékaznicich. Koncept poprvé pouzil Frank Robinson. Vyrazné ho
vSak proslavili az Erik Ries a Steve Blank. V knize Erika Riese Lean Startup (2015, s. 86)
je tento koncept popsan takto: “Minimalni Zivotaschopny produkt pomdha podnikateliim
zahdjit proces zjistovani co nejrychleji. Neni nutné ten nejminimalistictéjsi produkt, ktery
si dovedete predstavit, je to proste nejrychlejsi zpiisob, jak uvést V chod smycku vazby
vytvor-vyhodnot- pouc se S co nejmensim usilim.”. Na jeho vyvoj se poskytuje minimum
Casu, jelikoz je zaméfen pouze naklicovou funkcionalitu. Diky MVP je tak mozné

V nejkrat§im mozném Case odpovedét na otazky jako:

e Maji uzivatelé o produkt zajem?
o Budou ochotni za n&j zaplatit?
e Jaky je nejlepsi segment zakaznikti pro dany produkt?

e Jaka funkcionalita produktu nejvice chybi?

Odpovédi navSechny je mozné méfit redlny dopad zmén, ¢i novych funkcionalit.
Pokusenim pfidat funkcionalitu, 0 které je podnikatel pfesvédcen, ze bude dilezitd se tak
vlastné miZete ochudit 0 moznost méteni jejiho dopadu na vnimani produktu zakazniky

(Ries, 2015).

Casto je velice obtizné rozhodnout, jak by mél MVP vypadat. Podnikatel Gasto pracuje
s komplexni vizi hotového produktu. Zvolit to opravu zédkladni pro testovani zvolenych

hypotéz je proto Casto velice tézké. Na jedné strané Cas straveny vyvojem je velice drahy.
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Na druh¢ strané€ je snaha vyvolat v zdkaznicich co nejlepsi dojem, protoze jen tak je mozné

danou hypotézu opravdu otestovat (Croll a Yoskovitz, 2016).

Not like this....
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Obr. 8: Populdrni vizualizace MVP od Henrika Kniberga
Zdroj: Kniberg (2016)
V publikaci The lean entrepreneur: how visionaries create products, innovate with new
ventures, and disrupt markets (2013) se jeji autofi Cooper a Vlaskovits zamétuji
na koncept MVP jest¢ podrobnéji. Kladou diraz nato, ze MVP v zaddném piipadé

neznamena nedodélek. Produkt nemusi byt dokonaly, mélo by se vSak jednat 0 funkéni

stabilni verzi. Jen ta totiz opravdu dokaze ziskat relevantni zpétnou vazbu zakaznik.

Problémem mohou byt stale rostouci naroky zakaznikl ato pfevazné na poli modernich
technologii. Jak uvadi Lastovetska (2019), Zijeme V technologické éfe, kdy s kazdym
novym produktem na trhu je t€z8i uspokojit cilového zédkaznika. Uzivatelé uz nehledi
pouze na funkcionalitu. Daleko vice nez kdy jindy fesi napfiklad design a jednoduchost

pouziti. Rapidné tedy rostou minimalni naroky na kazdy novy produkt.

Blank a Ries maji na MVP vseobecné mensi naroky. Ries (2015, s. 98) tvrdi: “Dokonce i
MVP nizké kvality muze poslouZit pri tvorbé vysoce kvalitniho produktu. Ano, zdkaznici
nekdy vnimaji produkty s minimalni Zivotaschopnosti jako malo kvalitni. Pokud tomu tak
je, meli bychom tuto prilezitost vyuzit a zjistit, které atributy zdkazniky zajimaji. To je

nekonecné lepsi nez nekonecné spekulace a teoretizovani u tabule”.
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idealni produkt pro otestovani
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nedostatecny produkt produkt, ktery tvori lepe
o ktery neni zajem financované spolecnosti

Obr. 9: Minimalni zZivotaschopny produkt
Zdroj: zpracovano podle Zorkina (2017)

Jak uz bylo feceno, cilem MVP je testovani hypotéz natrhu s minimalnimi néklady
na vyvoj produktu. To je V nékterych piipadech extrémné slozité. Piikladem mohou byt
aplikace s jednou kli¢ovou vlastnosti nebo komplexni produkty, u kterych je velice obtizné
vynechat néjakou funkcionalitu. I pro tyto ptipady existuji cesty, jak vyrazné snizit naklady
na vyvoj. Prvnim bézné vyuzivanym ptipadem je maximalni vyuziti open source zdroju.
Tento zplisob je vSak aplikovatelny pouze navyvoj softwaru. Druhou variantou je
vytvofeni pouhé iluze nékterych vlastnosti produktu. Béznym piikladem je z pohledu
uzivatele uzamknuti funkcionality za placenou branu. Tomuto zplsobu se cCasto fika
Smoke screen MVP nebo také Fake door testing (Lastovetska, 2019). Tieti moznosti je
nahrazeni automatickych procesti manudlni praci. Zavedeni automatickych procesi, ¢i
vyvinuti pocitacového algoritmu byva Casto ndkladné a Casoveé narocné. Tim, Ze tuto praci
V pocatecnich fazich nahradi manuélni prace, je moznost vyrazné urychlit proces uceni a to
1 za podminek, Ze dlouhodobé tato varianta neni financné€ udrZitelnd, ani jednoduse
Skalovatelnd. Extrémnéj$im piipadem muize byt takzvané Wizard of Oz testing,
pojmenované podle kultovniho amerického filmu Wizard of Oz testing. Vychazi z potteby
testovani reakce uzivatele naautomatizovany produkt naptiklad chat bota nebo
automatizovaného osobniho asistenta. Pro relevantnost testu je dtlezité v zakaznicich
vzbudit dojem, ze jednaji s robotem. Ve skutecnosti vsak jejich zadosti vyfizuje cloveék
(Lastovetska, 2019).
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4.4 Faze méreni

Po definovani a postaveni MVP je dal$im krokem v Cyklu zpétné vazby méfeni. Zakladem
méieni je zvoleni téch spravnych metrik. Dobrd metrika by méla byt snadno srovnatelna,
jen diky tomu lze zjistit, jakym smérem se podnikani ubird. Méla by byt také snadno
pochopitelna, aby si ji bylo mozné snadno zapamatovat a diskutovat oni (Croll
a Yoskovitz, 2016).

4.4.1 Akéni metriky

Erik Ries (2011) rozd€luje metriky na akéni a povrchni. Akéni metriky davaji informace,
které vedou ke zlepSovani obchodniho modelu a pomahaji v klicovych rozhodnutich. Aby
metrika mohla byt povazovana za akcni, musi jasn¢ demonstrovat pfi¢inu a nasledek.
Experimenty typu A/B vytvaieji nejucinnéjsi ze vSech metrik, protoze explicitné vyvraceji
nebo potvrzuji konkrétni hypotézu. Vhodné byvaji také metriky ptfepocitané na jednoho
zdkaznika nebo segment (Ries a Ferriss, 2009). Piikladem akcénich metrik jsou: mira
konverze do nékupu, naklady na ziskani zakaznika, vynos na zdkaznika nebo jakékoliv

metriky angazovanosti (Croll a Yoskovitz, 2016).

Opakem ak¢nich metrik jsou metriky povrchni. Ty jsou jednodussi a maji tendenci odvést
pozornost od skutecnosti. Zvysuji optimismus podnikatele ohledné jejich prace, z toho
divodu jsou cCastéji pouzivany a prezentovany. Typickym piikladem je celkovy pocet
zobrazeni, celkovy pocet odeslanych zprav, ale i pocet zobrazenych stranek nebo cas
strdveny na strance. Pro fizeni podniku jsou tyto metriky nevyhovujici a zavadéjici, ale své

uplatnéni mohou najit naptiklad v PR oddélenich (Ries, 2015).

Croll a Yoskovitz (2016, s. 35) nabizeji ve své knize Lean Analytics pomucku jak
jednoduse rozeznat ak¢éni metriky od povrchnich: “Kdykoliv se podivate na metriky,
zeptejte se sami sebe: “CO nazdklade této informace udeélam jinak? Pokud si natuto

otazku nedokazete odpovedet, asi byste se nemeéli 0 tuto metriku tolik zajimat.”.
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4.4.2 Jedna podstatna metrika (One Metric That Matters)

Ries (2015) ve své knize klade diraz na dostupnost dat pro maximalni pocet lidi. To
s sebou nese i nutnost jejich jednoduchého a piehledného zobrazeni. Croll a Yoskovitz
(2016) na zakladé¢ toho piichazeji s konceptem jedné podstatné metriky, neboli One Metric
That Matters, odtud zkratka OMTM. Jak ndzev napovida, jedna se 0 jedinou metriku, ktera
neznamena, ze neni spravné zaznamenavat, sledovat a vyhodnocovat vice dat, ale vychazi
Z pouceni: “Zaznamendvejte vse, ale soustiedte se na jen nato, co je podstatné” (Croll
a Yoskovitz, 2016, s. 76). Croll a Yoskovitz (2016) také nabizeji 4 duvody pro¢ OMTM

vyuzivat:

e nuti k formulaci jasného cile
e jednoduse pochopitelnd metrika pfindsi soustiedéni celé firmy

e inspiruje ke kultufe experimentovani

4.4.3 Piratské metriky

Investor v oblasti rizikového kapitdlu Dave McClure celou problematiku vyrazné
zjednodusil zavedenim takzvanych piratskych metrik, Casto nazyvanych AARRR funnel.
Byly vytvofeny primarné pro softwarové produkty, lze je vSak vyuzit téméi vSude
(Maurya, 2016). Akvizi¢ni funnel (Cesky “trychtyi”’) je marketingovy model zaméfeny
na spotiebitele. Ilustruje cestu zakaznika K nakupu produktu nebo sluzby. Nejvétsi
vyhodou je, ze umoziuji zmensit velké mnozstvi dat do nékolika malo cisel. AARRR
funnel popisuje pét krokd, kterymi musi kazdy zakaznik projit, aby z né&j firma ziskala

maximalni dostupnou hodnotu:

1. Akvizice (Akvizition)
Akvizice zobrazuje, kolik lidi pfiSlo do kontaktu s produktem ¢i sluzbou. McClure zde také
fesi problematiku odkud, neboli z jakého kandlu zdkaznik pfiSel. Zmeény marketingové
strategie totiz mohou odhalit, jaké kanaly jsou ty nejvykonnéjsi, nejlevnéjsi nebo z kterych

pifichazi nejveétsi pocet lidi. Piikladem akvizice u e-shopu je pfichod na webovou stranku.
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Casto se piidava dalsi podminka tak, aby se do akvizice nepoditali lidé, co po ptichodu

okamzité stranku opusti.

2. Aktivace (Activation)
Aktivace predstavuje prvni tspéSnou zkusenost S produktem ¢i sluzbou. Definice “UspéSné
zkusenosti” je zavisla na povaze podnikani. V pfipadé prodejny to mize znamenat, Ze Si

zakaznik za¢ne prohlizet zbozi nebo pozada prodavace 0 radu.

3. Retence (Retention)

Retence méfi pocet lidi, ktefi se po urcitou dobu vraci K pouzivani sluzby ¢i produktu. Jde

vvvvvv

Definice se opét mize u riiznych druhti podnika lisit. Nékteré sluzby mohou ocekavat dve

az tfi interakce za mésic, jiné vyzaduji denni aktivitu.

4. Prijem (Revenue)
Piijem ptedstavuje procento lidi, ktefi do sluzby pfisli a dosli az k nakupu, bez ohledu

na to, co a v jaké hodnoté zakoupili.

5. Doporuceni (Reference)
Doporuceni je jednim z vyznamnych akvizi¢nich kanali. Spokojeni zakaznici doporucuji
sluzbu dale. Metrika je vyjadfena jako procento lidi, které o produktu mluvi nebo ho

hodnoti (Chen, 2016).

AKVIZICE
AKTIVACE
RETENCE
NAKUP

DOPORUCENI

Obr. 10: AARRR funnel
Zdroj: zpracovano dle Croll a Yoskovitz (2016, s. 66)
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Funnel umoziiuje prehledné zobrazit situaci v daném casovém bod¢€. Pro sledovani jeho
dlouhodobého vyvoje se doporucuje pouziti analyzy kohort. Kohorta je skupina uzivatelti
se spole¢nou charakteristikou. Analyza tedy umoziuje porovnani urcitych skupin v case.
Lean metodologie stoji na principu Cyklu zpétné vazby, neustale tak probihaji zmény
a experimenty. Je tak velice dulezité sledovat, jaky byl jejich dopad na celkové vysledky
Vv Case. Analyza kohort se proto Casto pouziva pravé v kombinaci s piratskymi metrikami,
kdy kohorty piedstavuji procento lidi, ktefi prosli jednotlivym krokem funnelu (Croll
a Yoskovitz, 2016).

V pribéhu projektu se méni zaméfeni na jednotlivé kroky funnelu. V zacatcich je hlavni
snahou zakazniky piimét K vyzkouSeni produktu a zprostiedkovat co nejlepsi prvni
zkusenost S nim. Cely podnik se tak soustfedi primarné na akvizici a aktivaci. Po dosazeni
uspokojivych vysledku se piirozené piechazi ke snaze udrzet zékazniky po uréitou dobu,
tedy k retenci. Casto az po splnéni t&chto metrik je vénovano usili monetizaci. Poslednim
krokem funnelu je mnozstvi doporuceni. To, Ze je ve funnelu posledni, neni nahodou. Jeho
brzka stimulace se obecné nedoporucuje. V ranych fazich miva produkt totiz casto zna¢né

nedostatky. Jeho hodnoceni by tak mohlo vyrazné¢ uskodit dalsimu vyvoji (Maurya, 2016).

4.5 Reakce na vysledky

Po ziskani potfebnych dat a jejich vyhodnoceni ptichdzi nafadu reakce na vysledky. Je
veelku jasné, Ze Vv zacatcich testovdani MVP budou vysledky vyrazné pod cilovymi
hodnotami. Otazka tedy neni, zda se dosdhlo na cilové hodnoty, ale zda je Sance jich
dosahnout v budoucnu. Vhodné je také si polozit otazku, zda K cili nevede efektivnéjsi
cesta. Podle toho je moZné se rozhodnout, jestli zlistat u nastolené strategie, ¢i zménit svij
obchodni model. Zistat u aktudlni obchodni strategie znamena provadét pouze Casté malé
zmény a optimalizace s pouzitim Cyklu zpétné vazby. Hlavni jednotkou pokroku je
oveéfené uceni. Kazdy den je snahou zjiStovat jaké funkce zékaznici pouZivaji a které
méne. Zjistovat, které texty, barvy a styly generuji nejlepsi vysledky a postupnymi kroky
se blizit k vytyc¢enému cili (Appelo, 2018).
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45.1 Pivot

Pokud se stane, ze projekt dospéje do bodu, kdy je jasné, Zze vytyCenych cilti nebude mozné
dosahnout nebo je pokrok tak pomaly, Ze je neefektivni drzet se nastavené strategie, je
nutné zménit smér. To vétSinou znamena re-definovat uzivatelsky problém nebo jeho
feseni. Tomuto procesu se fika Pivoting a jeho vysledku Pivot (Simeéek, 2013). Pivoting je
radikalnim zasahem do strategie produktu. Proto pfedstavuje nutnost upravit obchodni
model. V bé&zném zivoté startupu nejde 0 nic neobvyklého, prvni hypotéza byva casto
mylna. DuleZité je, jak na diléi netGspéch zareaguje (Appelo, 2018). Usp&sny je Pivot
Vv piipad¢, Ze se klicové metriky po zméné zlepsi. Nékdy tomu milize napomoci zména
cilového segmentu, jindy musi byt zména radikaInéjsi. Ries (2015) rozliSuje mezi 10 druhy

Pivotu:

1. Zména spoclivajici v zaméfeni na urcitou funkci (Zoom-in-Pivot)
Zména spocivajici v zaméteni na urcitou funkcionalitu. Tento Pivot je vhodny pii zjisténi,
ze jedna ¢ast produktu vykazuje vyrazné vétsi zdjem nez ostatni. V tomto piipadé se tato
¢ast stane zcela novym produktem. Diky tomu lze vénovat vice zdroji na jeji zdokonaleni

a zvysuje se tak Sance na uspéech.

2. Zména produktu na pouhou funkci (Zoom-out-Pivot)
Zde jde o opak predchoziho pfipadu, kdy funkénost produktu nesta¢i nato, aby zaujala
zakazniky. Pfipadné si stéZuji, Ze svou funkcionalitou nestaci jejich potfebam. V tomto

ptipadé zména znamena, ze ptivodni produkt se stane pouze jednou z funkci nového.

3. Zména segmentu zakazniki (Customer Segment Pivot)
Povedlo se ¢astecné potvrdit produktovou hypotézu, ale pomoci Upln€ jiného segmentu
uzivateld, nez se o¢ekavalo vV obchodnim modelu. Positioning produktu se proto musi

zménit a S nim Casto i cile, ceny a distribu¢ni kanaly.

4. Zména dana potirebami zakazniki (Customer Need Pivot)
V nékterych situacich v€asna zpétnd vazba od zdkaznikli naznacuje, Ze problém feSeny
vyrobkem neni pfili§ dilezity. Tento Pivot vyzaduje, aby se produktovy tym vratil
na zaCatek a nasel zdkaznicky problém, ktery stoji za feSeni a hlavné, za ktery stoji za to
zaplatit. Nekdy miize stacit pouhé prizptisobeni soucasného produktu, jindy feSeni
vyzaduje zcela odli$ny produkt. Tento Pivot byva Casty v zacatcich projektu.
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5. Zména platformy (Platform Pivot)
Tento Pivot nepredstavuje zménu platformy, jak by se podle ndzvu mohlo zdat. Jedna se

0 zménu produktu, nebo v tomto piipadé spise sluzby na platformu ¢i naopak.

6. Zmeéna architektury podnikani (Business Architecture Pivot)
Geoffrey Moore ve své knize Crossing the Chasm (1991) uvedl, Ze existuji dvé hlavni
obchodni architektury: ,,vysokd marze s nizkym poctem prodeji* (model komplexnich
systémtl) nebo ,,mnoho prodeju S nizkou marzi, “ (model Castych prodeji). Nikdy neni
mozné aplikovat ob¢ strategie naraz. Business Architecture Pivot pfedstavuje zménu mezi

témito modely.

7. Zména platby za hodnotu (Value Capture Pivot)
Volba zptisobu platby je dilezitou soucasti produktové hypotézy. I zména zptisobu jakym
si spolecnost nechava platit, mize mit zna¢né nasledky na celé podnikani. V posledni dob¢

je ve svéte softwaru ¢astym piikladem zména z jednorazové platby na predplatné.

8. Zména motoru riistu (Engine of Growth Pivot)
Podle Riese (2015) existuji 3 primarni “motory ristu”: virdlni, zavislost na uzivateli
a platba. Pti tomto Pivotu spolecnost zvoli jinou strategii rastu S piislibem vétsi rychlosti,

¢1 mensSich naklada.

9. Zména kanalu (Channel Pivot)
Tento Pivot predstavuje zménu Vv tom, jak spolecnost prodava sviy produkt. Jedna se tedy
0 zménu prodejniho nebo distribu¢niho kandlu. Ta vétSinou vyzaduje i jiné nastaveni cen

a dalsich ¢asti obchodniho modelu.

10. Zména technologie (Technology Pivot)
Zmeéna technologie ptichdzi na fadu v ptipad¢, kdy se najde varianta, kterd by mohla vést
ke snizeni ceny nebo zvyseni vykonu. Jedna se 0 poskytnuti stejného feSeni pomoci zcela

odlisné technologie.
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4.6 Dotaznik Seana Ellise

Maurya (2016) kladl diiraz na ujisténi se 0 naplnéni potieb trhu pted prechodem do faze
Skalovani neboli ristu. K tomuto ndzoru se piidava i Sean Ellis (2017) ve své popularni
knize Grow Hacking. Podle né&j by se do faze ristu v zadném piipadé nemélo pfistupovat,
dokud neni jisté, ze produkt je pro zakazniky tzv. “must-have”, tedy néco bez ¢eho
nemohou byt. Je podle néj také nezbytné nutné védet, pro jaky zakaznicky segment a pro¢
pravé pro né. Vyjimkou jsou produkty a sluzby jako socialni sité, kde je hlavni hodnotou
pocet lidi v platformé. Otazkou je jak zjistit, jestli tento bod jiz nastal. Je dostate¢nym
dikazem to, Ze klicové metriky spliiuji vyty¢ené cile? Odpoveédi je Ellisuv “Must-have

Survey”, v jinych publikacich zndmy pod nazvem Dotaznik Seana Ellise (Ellis, 2017).

Jak moc zklamany/a byste byl/a, kdyby tento produkt zitra neexistoval?

a) velmi zklamany/a
b) pomérné zklamany/a
c) nebyl/a bych zklamany/a

d) jiz ho nepouzivam

Vyhodnoceni je jednoduché, pokud 40 % zvoli prvni variantu, lze pokracovat do dalsi faze.
Pokud tak méné zakaznikd, potiebuje produkt upravit. Pro tento pfipad jsou tu doplikové

otazky:

e (o byste pouzival/a jako alternativu, pokud by produkt nebyl dostupny?
e Co je hlavni benefit, ktery jste ziskal/a pouZivanim produktu?

e Doporucil/a byste produkt nékomu?

e Jaky typ osoby by podle vas profitoval z produktu nejvice?

e Jak bychom mohli produkt zlepsit, aby byl pro vas vhodné;si?

Dotaznik Seana Ellise se nedoporucuje pouzivat pro jiz zavedené produkty, protoZe neni
dobry néapad naznaCovat stavajicim uzivatelim, Zze by produkt mohl byt ukoncen.
Doporucuje se také dotazovat se aktivnich uZzivateli. Divodem je, Ze odpovedi od lidi,
ktefi produkt jiz nepouzivaji, nebyvaji ptili§ informativni. Aktivni uzivatelé jsou sdilné;si

a jejich odpovedi jsou daleko konstruktivnéjsi a specifictéjsi (Ellis, 2017).
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5 Podminky pro vznik projektu

Projekt byl iniciovan vyznamnou ¢eskou spolecnosti na poli vyzivového poradenstvi. Tato
spole¢nost nebude Vv diplomové praci jmenovana. Odkazovano nani bude jako
na “investora” ¢i jednodusSe “spole¢nost”. Tento projekt byl spolupraci této spolecnosti
s malou libereckou vyvojaifskou spolec¢nosti UXF. Sama UXF je minoritnim vlastnikem

celého projektu a zajist'uje kompletni vyvoj vedeni projektu.

5.1 Popis spoleCnosti

Uspésna Ceska fransiza zabyvajici se nutriénim poradenstvim aprodejem vlastnich
doplnkt stravy. Na svych pobockach nejcastéji fesi redukei vahy na zékladé propracované
detailni diagnostiky a individualnich vyzivovych plani. Jejich typickym zékaznikem je
zena okolo 40-55 let, ktera chce zhubnout a konvencnimi zplsoby se ji to nedafi. Zaméiuji

se ale i na sportovce, déti nebo diabetiky.

Na konci roku 2018 méla v Ceské republice 79 poboéek, 19 na Slovensku a 4 v Polsku.
Vedeni spolecnosti ma pocit, ze vsegmentu, ve kterém aktualné¢ operuje na ceském
a slovenském trhu se blizi svému potencialu. Reseni vidi v expanzi na dalsi zahrani¢ni
trhy. Logickym kandidatem je Polsko. v zafatcich spoleCnosti se ukazalo, ze zakladani
vlastnich pobocek je extrémné nakladné. FranSiza umoznila rychlou expanzi, ale z
dlouhodobého hlediska zpisobila problémy sudrZzenim kvality a konzistenci sluzby.
Po zkugenostech z Ceské republiky a Slovenska jiz spole¢nost nechce nadalsi trhy
vstupovat jako fransiza. Pokryti Polska vlastnimi pobockami by zase bylo velice ¢asové
a finan¢n¢ naro¢né. Rozsifeni portfolia 0 snadno §kalovatelnou online sluzbu by mohlo byt
feSenim. Podminkou vSak je, aby z velké ¢asti nahradila funkci pobocky. Bez nutnosti
pravidelného dochazeni napobocky by odpadla i potfeba budovani jejich husté sité.
Otevfela by se tim moZnost vstupovat na dalsi trhy s vyrazn€ niz$imi ndklady a vyrazné
rychleji. Mobilni ¢ webové aplikace by mohla podpofit i souasnou sit’ pobodek v Ceské
republice a na Slovensku. Mnoho soucasnych zakaznikti diky znac¢né Casové vytizenosti
ma problémy s pravidelnym dochézenim na pobocky. Pro ty by online sluzba mohla byt

odpovédi na jejich problém.
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Dalsim problémem je retence klientd. V¢EtSina z nich absolvuje pouze jeden
neékolikamésicni program a ze systému odchdzi. Levnéjsi online program by mél pomoci
k jejich udrzeni. Mohl by také fungovat jako prodejni kanal vyrobki a dalSich sluzeb.
V soucasnosti spolecnost fesi tento problém nabizenim stdle dlouhodobéjsich programd.

Dnes Ize Vv jejich nabidce najit i programy trvajici nékolik let.

5.2 Popis soucasné sluzby

Pro projekt je dilezité podivat se na prab¢h ziskdvani novych klientl. Spolecnost dnes
pouziva spoustu zpusobl propagace. Nejcastéj$i je online marketing ve formé¢ PPC
reklamy. Casto vyuZivany je i obsahovy marketing. Po tom co se klient dozvi 0 sluzbg, je
naném, aby si sjednal tvodni schiizku. Mize tak udélat na webovych strankach,
telefonicky nebo ptimo na pobocce. Ve vsech piipadech vyplni zékladni informace a dozvi
se, 7esi ma zaznamenavat sviij jidelni¢ek apfinést ho nauvodni konzultaci. Uvodni
konzultace byva casto ve slevé. Nejcastéjsi cenou je 200 K¢. Na pobocce se klienta ujme
asistentka, kterd s nim opét projde zakladni informace. Ty potfebuje mimo jiné pro spravné
nastaveni vahy. Poté probiha méfeni a vazeni na vaze Tanita. Ta kromé béZznych udajii
dokaze zméfit 1 procento tuku, svalové tkan€, vody, metabolicky vék, hmotnost kosti
amnoho dalSiho. Déle jiz svyZivovou specialistkou probihd diagnostika Vv podobé
n¢kolika desitek otazek ohledné zdravotniho stavu, Zivotnich a stravovacich navykd.
Specialistka také zhodnoti pfineseny jidelni¢ek. Cela konzultace trva néco okolo 45 minut
az jedné hodiny. Vystupem pro klienta jsou informace o slozeni jeho téla a par zakladnich
rad od vyzivového speciality. Cilem speciality je pochopitelné piesvédcit klienta do
nakupu jednoho z programi, nebo V pfipadé potieby komplexnéjsi diagnostiky

metabolismu.
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Dozvi se o sluzbé

Zékaznik Vyjbér programu
- dlouhodoby program
Vyplni formulaf na webu,
zavola nebo si zajde na
poboéku

- pokrotila diagnostika

Zaznamenava si jidlo Phijde na pobotku - odejde

(Diagnostika éast 1)

Domiuvi termin prvni
schizky a sdéli zakladni Zéakladni informace
informace

Asistent

vazeni
(Diagnostika éast 2)

Velky dotaznik
(Diagnostika éast 3)

Specialista

Vyhodnoceni

Obr. 11: Cesta uzivatele uvodni konzultaci
Zdroj: viastni zpracovani

5.3 Cil a plan projektu

Cil projektu:

Vytvofit online sluzbu, kterd by pomohla fesit vySe zminéné problémy, uvést ji natrh

a zjistit validitu vybraného feSeni.

Kazdy projekt dle Lean Startupu za¢ina definici problému a hledanim jeho feSeni. Projekt
proto zacind 3-dennim kreativnim workshopem. Snahou je pfijit S obecnym navrhem
online sluzby. Z navrhli pozdé€ji vytvofit mockupy aty otestovat na potencialnich
zékaznicich. Nazakladé vysledki testovani ptichazi sestaveni Business modelu
pro Ceskou republiku, kde bude online sluzba fungovat ve spolupraci S jiz existujicimi
pobockami. Od toho se také odviji vlastnosti minimalniho Zivotaschopného produktu (dale
pouze MVP). Poté ptichazi obdobi vyvoje, uvedeni natrh anékolikamési¢ni série
experimentu s cilem ovéfit obchodni model. Pokud by doslo k ovéteni Business modelu
pro CR, dojde ke spusténi jiz hotové sluzby v Cechach a na Slovensku. V opa¢ném piipadé
ptijde natadu Pivot. V pribéhu testovani ceského MVP by se mély zacit krystalizovat
vlastnosti produktu pro zahrani¢i. Tento produkt bude pravdépodobné daleko
komplexnéjsi, jelikoz bude muset byt schopny zprostfedkovat stejnou péci bez podpory

pobocek.
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PRODUCT / MARKET FIT (POL) SCALE (POL)

DEFINICE MVP

e o > MVP FAZE (POL) > SPUSTENISLUZBY (POL)

WORKSHOP (definice TEST RESENI na
problému, navrhy feseni), —»  zdkaznicich sougasné  —
TVORBA MOCKUPU sluzhy

DEFINICE MVP

BUSINESS MODEL (CR) > MVP FAZE (CR) = SPUSTENI SLUZBY (CR)

PROBLEM / SOLUTION FIT PRODUCT / MARKET FIT (CR) SCALE (ER)

Obr. 12: Roadmap projektu
Zdroj: viastni zpracovani

5.4 Definice zakaznického problému

Vyhodou tohoto projektu je, Ze jiz navazuje na stavajici sluzbu. Zdkaznicky problém je tak
jiz zndm a ovéten. Nadvaha je globalni problém. Trpi ji vice nez jeden ze dvou dospélych
ajedno z Sesti déti. Obezitou podle zpravy Svétové zdravotnické organizace z roku 2016
trp€lo vice nez 13 % lidi (WHO, 2017). Nejvice obéznich je v Americe - vice nez 27 %
a Vv Evropé - vice nez 23 %. Jde navic 0 problém, ktery bude aktualni i v budoucnu. OECD
(2017) ocekava se, ze tyto ¢isla do roku 2030 jeste zvysi. Michaela Jirkovd z odboru
Setfeni v domacnostech CSU v lofiském roce uvedla, Ze v Ceské republice ,,Mirnou
nadvahou trpi 47 % muzt a 33 % zen. Obezita se tyka bezmala 20 % muzi a 18 % jejich
proté&jska,* (Bacova, 2018). Nejvice postizenou skupinou jsou podle dat CSU (2018) muzi
ve véku mezi 45 a54 lety azeny mezi 65 a74 lety. ZkuSenosti z pobocek také fikaji,
Ze nejochotnéjsi platit za feSeni svého problému s vahou jsou zeny mezi 30 - 55 roky

zivota.

6 Hledani reSeni

Ptestoze zakaznicky problém je stejny jako u soucasné sluzby, feSeni bude oproti tomu
stavajicimu vyrazné odliSné. Hlavni otazkou je, zda vlibec je mozné nabizet komplexni

vyzivové poradenstvi online a jestli 0 n¢j bude zajem.

Standardni postup pii vSech projektech je pokusit se maximalné poznat spole¢nost a jejich

zékazniky. Jinak tomu nebylo ani v tomto ptipadé. Clen teamu dokonce absolvoval jeden z
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programil V ramci mystery shoppingu. Tyto informace byly vyuzity hned nauvodnim

kreativnim workshopu. Tim projekt oficidln¢ odstartoval.

6.1 Kreativni workshop

Projekt zacCal kreativnim workshopem V Jesenici u Prahy. Workshop byl z velké ¢asti
veden podle frameworku Design Sprint (2017) popsaného Ve stejnojmenné knize od Jake
Knappa a Johna Zeratskyho ze spolecnosti Google Ventures. Design Sprint je populdrni
zpusob, jak Smalym tymem a pfesné stanovenym rozvrhem najit feSeni problému
a otestovat ho. Po masivnim uspéchu knihy je tato metoda pouzivana firmami z celého
svéta. Design Sprint zabere cely pracovni tyden. Pond¢li je 0 sdileni informaci, proto je
velice dilezité mit vteamu co nejpestiejsi zastoupeni profesi. Utery i stieda jsou
ve znameni hleddni feSeni. To je V pojeti Design Sprintu paradoxné dosti samostatna prace.
Jelikoz kazdy ptichazi se svymi napady na feseni, pise je na listecky a vylepuje je na sténu.
Po uplynuti ¢asu se napady usporadaji do skupin a probihé kolo hodnoceni pomoci malych
barevnych nalepek nebo barevnych fixti. VSe potichu a samostatné. Debata V této fazi neni
dovolend, protoze ma za nasledek upozadéni napadi méné pribojnych lidi. Ta ptfichazi
na fadu az po ukonéeni hlasovani. Ctvrtek a patek jsou 0 tvorbé prototypti a jejich testovani
(Knapp a Zeratsky, 2017).

V ptipadé tohoto projektu bylo tfeba jej omezit na3 dny. Divodem bylo persondlni
obsazeni workshopu. Toho se zucastnili: generalni feditel a majitel, marketingovy feditel,
projektova manazerka pro rozvoj a vyzkum, vedouci IT a za UXF projektovy manaZer,
designérka, vedouci manaZer a manaZer inovaci. Tvorba mockupt a jejich testovani, které
jsou néaplni 4. a 5. dne Sprintu, byla naplanovana na dalsi tydny. Vzniklo tedy ¢asové okno,
béhem kterého se daly népady rozvadét a konkretizovat. To bylo divodem, proC se
v n&kterych fazich Sprintu od piesného postupu ustupovalo. Ukolem workshopu bylo spise
urcit smér, kterym se sluzba bude ubirat, nez ji konkretizovat. Tvorbou prototypii byla
povétena designerka a testovani bylo pfesunuto na jiny termin a jiz bez ucasti vétSiny ¢lent

workshopu.

Snahou také bylo maximaln¢ se inspirovat a poucit jiz stavajicimi produkty na trhu. Knapp

a Zeratsky (2017) tvrdi, Ze vétSina skvélych inovaci vychdzi kombinaci riznych jiz
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existujicich napadi. Proto je dulezitd inspirace z jiz existujicich feSeni. Tou nejvétsi
pro nas byla sluzba velice popularni na zapad¢. Ve Velké Britanii a USA jiz nékolik let
funguje online sluzba zvana Weight Watchers, zamétujici se také na hubnuti a zdravy
zivotni styl. Je hodné¢ zaméfend na odstraiiovani vyzivovych zlozvykt na zakladé

jednoduchého bodovani jidla a vzajemnou podporu V pocetné komunite.

6.2 Navrh reseni

V Design Sprintu existuje koncept zvany Sprintové otazky. Jedna se 0 jakési zédkladnimi

otazkami pro hledéani feseni, Vv ptipad¢€ tohoto projektu to byly:

e Bude mozné nabizet sluzbu na miru?

o Bude mozné poznat zakaznika?

e (o je prvni misto, kde zakaznik rad zaplati?

e Bude mozné prevést sluzbu do fyzického svéta?

e Bude mozné nastavit komunikaéni kanaly K vyzivovému poradci tak, aby
nevznikala zbytecna prodleva a byly férové vyuzivany?

e Bude mozné aplikaci udélat zdbavné, aby klienty motivovala?

e Bude mozné nastavit ceny tak, aby byla sluzba profitabilni?

Na zékladé¢ téchto otazek bylo na programu hledani vhodnych vlastnosti nového produktu
(viz. pfiloha A). Nejvice napadi spadalo do kategorie vyzivového poradce V aplikaci.
Objevily se tu ndvrhy jako 24/7 odbornd poradna, chat s odbornikem, vyzivovy koué
a dalsi. Tyto navrhy nakonec ziskaly i nejvice hlast. Rady vyzivového poradce nejcastéji
kategorii vyhodnocovani jidelnicku. Nejvice hlasti zde ziskala analyza jidelnicku z fotek.
Dalsimi navrhy byla inspirace ve formé receptti, nakupni seznam, kontrola pitného rezimu

a questy. Praveé questy, neboli vyzvy, byly hodné popularni.

Otazkou bylo, jak dlouhy ma byt tivodni zkuSebni program a co ma obsahovat. Jelikoz
bylo rozhodnuto, Ze soucasti aplikace bude komunikace S vyzivovym poradcem, snahou
bylo, aby byla a co nejkratsi. Bylo totiz jasné, ze prace kouce bude hlavnim variabilnim
nakladem. Dle nazori vyzivovych specialistli jsou tfeba alespont 3 dny zaznamenavani

jidla, aby se dal vyvodit zavér. Proto byl zvolen pravée tento minimalni ¢asovy tsek.
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Obr. 13: Navrh prvnich 3 dni v aplikaci
Zdroj: vlastni zpracovani

Velkou otazkou bylo také, jak by mohla fungovat uvodni analyza bez podpory pobocek.
Chtéli jsme si tedy vytvofit mapu popisujici pruchod uzivatele prvnimi dny online sluzby.
Pravdépodobnym zplisobem propagace bude online marketingova kampan, ktera bude
sméfovat na webovou stranku vysvétlujici sluzbu a odkazujici ke stazeni aplikace
pro danou platformu. Po stazeni by mél uzivatel projit tvodnim tutoridlem, nastavenim
aregistraci. Na pobocce se uvodni diagnostika sklada z obsdhlého dotazniku, véazeni
a vyhodnoceni stravovacich navykd. Hlavni otazkou tedy je, jak by tyto kroky bylo mozné
odehrat v aplikaci. Prvnim bod, tedy dotaznik, by nemél byt technickym problémem.
Otazkou bylo, zda lze ptesvédgit klienta 0 dulezitosti vaZeni a jak jej provést bez podpory
pobocky. Jednim z ndvrhi bylo pfi vyhodnoceni jidelnicku poslat uzivateli voucher
na vazeni. Byla tu i varianta dopisu S vyhodnocenim, tak by se dostala sluzba z online
prosttedi do redlného svéta. To meélo byt dilezité pro divéryhodnost sluzby. Vysledkem
prvnich 3 dnd by méla byt konzultace s poradcem pomoci videohovoru, telefonu, chatu
nebo pokud by to bylo mozné, tak osobné. Zde by doslo k vyhodnoceni dotazniku, vazeni
a hodnoceni jidla z fotek. Tim by skonc¢il ivodni program a bylo by zakaznikovi nabidnuto

pokracovani v programu, piipadné hlubsi diagnostika s rozborem krve.
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biré si jak pokragovat:

Dopis s al ‘NE ~ balicek sluzeb
Zékaznik Dozvi se o sluzbs poukazkou na specialni 1 - free verze
- schiizka na pobogce
¥ 2
ANO
predstaveni online siuzby
WEB | link ke stazeni
i ¥
Nabidnuti moznosti = NE
o dotaznik 3 dny foceni idla : &5
Popis jak sluzba funguje ; ] konzuliace se specialistou Konec sluzby zdarma

‘ (Diagnostika é4st 1) (Diagnostika East 2) == i

Aplikace ) ¥ ) x
v
Vypinéni zakiadnich P
| informaci A:NO
Vazeni
Véha (Diagnostika East 3)
Kanzuitace

Specialista (Skype, telefon, poboéka)

Obr. 14: Mapa online sluzby
Zdroj: viastni zpracovani
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7 Test reSeni

Pro prvni konfrontaci ndvrhu Sredlnymi lidmi bylo idedlni vyuzit aktudlni klienty
dochazejici na pobocky. Jednalo se o hlavni cilovou skupinu online sluzby. Bylo tedy
osloveno nékolik pobocek. Testovani nakonec probéhlo V pobocce v Mladé Boleslavi.
Snahou bylo natest ziskat 3 skupiny zakaznikd. Prvnim byli ti, ktefi pfisli na tvodni
konzultaci, ale nepodafilo se je dostat do placeného programu. Druhou skupinou byli ti,
kteti jiz vyzivovy program absolvovali, ale pro dalsi se jiz nerozhodli. Tteti skupinou byli
veérni zakaznici, ktefi ziji v “systému” spoleCnosti jiz delsi dobu a pravidelné vyuzivaji

jejich produkti.

7.1 Test vlastnosti sluzby

Test vlastnosti sluzby byl rozhovor s testovanymi, podpofeny jednoduchou
powerpointovou prezentaci a popisujici klicové vlastnosti findlniho produktu. Cilem bylo
zjistit, co si pod danym popisem respondenti ptedstavuji aje jejich nazor. Testovana
funkcionalita vychéazela z vysledku workshopu. Nékteré navrhy se vSak od té doby
rozvinuly a v nékterych ptipadech i trochu zménily. Vysledkem uprav byly 4 zakladni
funkce. Prvni byla komunikace s vyzivovym poradcem. Vyuzili jsme jeden z navrhi
a rozhodli pouzit nazev “vyzivovy kou¢”. Oznaceni “kouc” dostalo pfednost diky povaze
jeho prace. Ta vypadala, ze se bude daleko vice blizit life kou¢inku. Jeho ikolem m¢lo byt
motivovat ke zdravému zivotnimu stylu, vzdélavat a vést. Jednim z dtlezitych navrhu byla
analyza jidla z fotografii. Zde doslo asi K nejvétsi zméné, jelikoz jsme chtéli otestovat
koncept inspirovany bodovym systémem pouzivanym spolenosti Weight Watchers. Ten
byl pojmenovan FoodPoints a mél piedstavovat jednoduchy systém hodnoceni jidla.
Navrhy na questy v komunit¢ a recepty byly spojeny do konceptu Komunita a inspirace. Z
rozhovortl S vyzivovymi specialisty vyznélo, Ze pro uvodni diagnostiku je dulezité vazeni
na chytré vaze. Komeréné dostupné chytré vahy nemaji ani zdaleka takovou ptesnost jako
certifikovana véha pouZzivand napobockach. Jejich wvyuziti pro orientaéni kontrolu
Klientova stavu a sledovani postupu je dostaCujici. Predstavovala by také jakysi piesah
online sluzby do fyzického svéta, coz byl jeden z kol workshopu. Jednotlivé navrhy

Vv prezentaci tedy znély:
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e Vas osobni online kou¢
“Vyberte si svého osobni online kouce, ktery S vami bude komunikovat a vést vas. Sami si
zvolite zpusob a frekvenci komunikace. Online kou¢ Setii vas ¢as. Je pouze na vas, kdy ho

vyhledate..”

e FoodPoints
“Naucte se jist chytfe a zdravé béhem par dni. Unikatni systém bodovani jidla, ktery si
ithned osvojite. Diky Food Points zapomenete naslozité kalorické tabulky. Staci

jednoduché bodovani jidla a surovin.”

e Komunita a inspirace
“Pokud chcete, muizete sdilet své zazitky, recepty azkuSenosti S ostatnimi. Inspirujte

a nechte se inspirovat. Odborné prednasky, spolecné vylety i online komunita.”

e Moderni vaha doma
“Zaptj¢ime moderni vahu, kterd umi analyzovat vSechny dulezité ukazatele. Chytrou vahu
muze mit zédkaznik doma adiky propojeni S aplikaci méa sva aktudlni data neustile

k dispozici.”

Piekvapivé nejpopularnéjsi byl koncept bodovani jidla FoodPoints, rezonoval u vSech
testovanych. Ocenovali hlavné zjednoduseni slozité problematiky pocitani kalorii, hlidani
pomeéru zivin. Pro testované zakazniky bylo vétSinou slozité zjistit, co mohou jist a co ne,
jist. Polovina lidi si pfedstavovala, Ze se jim body pfizplisobi na zakladé vysledkl
diagnostiky. Ocekavala, Ze budou zohlednény i jejich preference anavyky. Zapojeni
vysledkt diagnostiky do vypoctu by znamenalo potiebu rozlisit 2 Grovné - obecnou
a personifikovanou. Navrhem bylo vyuzit bodovani jako jakousi “kapesni kalkulacku”,
ktera by slouzila pii nakupovani. V tomto ptipad¢ dotazani navrhovali moZnost skenovani
carovych kodu v obchodé tak, aby mohli okamzité zjistit, kolik ma jidlo bodti a mohli se
podle toho rozhodnout. Jako dopInéni Foodpoints tu byl navrh i na takzvané Fitness Points,

diky kterym by se dalo sledovat mnozstvi pohybu.

Koncept online kouce, ktery bude radit a motivovat se dotazovanym libil. Hlavni vyhodou
byla cCasova uspora, diky tomu, Zzeneni nutné dochdzet napobocku. V¢EtSina si

predstavovala konzultaci jednou za 7-10 dni. Na komunitu byla odezva také kladna. Vzdy
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ale pouze na ¢ast z nabizenych moznosti. Nejpopularnéjsi byly spole¢né sportovni zazitky
a workshopy s prednaskami. Online komunita podobna socialni siti rezonovala spi§ jako

forma inspirace.

Chytrou vahu doma chtélo piiblizné 85 %. Dotazovani oceiiovali hlavné rychly pfistup
k datim a sledovani trendl Vv kifivkach. Vice analytické typy by radi vid€ly propojeni
s Food a Fitness Points a grafické vystupy. Dotazovani ocekavali zapijceni vahy jako

soucast balicku, byli ale ochotni si ji pronajmout i zvIast.

Hlavni otazkou bylo, zda by m¢li 0 takovou sluzbu zajem a kolik by byli ochotni zaplatit.
Jako reference se pouzila sluzba s vyhodnocenim jidla jednou za 10 dni, online chatem
s kou¢em, FoodPoints a dal§imi vyzvami. Chytrd vaha by nebyla souc¢asti balicku. Zde se
projevily rozdily mezi jednotlivymi skupinami respondenti. Skupina lidi, kterd se pfii
navstéveé pobocky nerozhodla pro Zadny z programti, oceniovala moznost si vyzkouSet péci
vyzivového specialisty pred nakupem programu napobocce. Jeji cenové navrhy se
pohybovaly mezi 200 a 1000 korunami. Podminkou bylo ¢asto individualni nastaveni.
Lidé, ktefi jiz prosli programem a povedlo se jim dosahnout svych cild, fesili cenu sluzby
vyrazné méné, jejich hlavni motivaci byla snaha nevratit se napivodni vahu. Online
“kontrolni” sluzbu by uvitali. Lidé Vv programu uvazovali, zda by jim online sluzba
pomohla a zda by jim stalo za to si pfiplatit. Ocenovali by lepsi interakci se specialistou.
Hodné fesili jednotlivé vlastnosti produktu ajak by jim pomohly. V jejich piipadé
rozhodovala hlavné cena. U vérnych zékaznikii byl zdjem 0 “udrzovaci” balicek. Za néj by
byli ochotni zaplatit pfiblizn¢ 250 K¢. Hlavnim tahdakem pro né je komunita. Pro ¢ast lidi
by byla online sluzba vhodné&js$i nez klasicky program s nutnosti dochdzet na pobocku.

Hlavné pro ty, kteti jsou hodné pracovné vytiZeni.

7.1.1 Test mockupii

Na zaklad¢ vysledku uvodniho workshopu (viz. pfiloha B) aprvniho testovani byly
sestaveny mockupy aplikace. K vytvotfeni mockupu byla pouzita popularni aplikaci Sketch,
ta umoziuje jednotlivé screeny propojovat a nasledné pouzit na mobilnim telefonu. Lze tak
dosahnout realisticky vypadajiciho prototypu pro testovani. Testovani se zamétilo hlavné
na prichodnost uvodniho nastaveni aplikace, pochopitelnost a piehlednost. Cilem bylo

také, aby uzivatelé pochopili 0 ¢em sluzba je a co se od nich ocekava.
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Dalsi problém nastal s FoodPoints, kdy testovani nevédéli jak zaznamenavat jidlo. V tuto
chvili se pocitalo s modelem, kde uzivatel jidlo foti, ¢i zapisuje a kou¢ ho po néjaké dobé

hodnoti. Testovani vSak ocekéavali okamzitou zpétnou vazbu.

Béhem testovani mockupt se do navrhti vkladala i dalsi funkcionalita, ktera fesila nékteré
potencialni problémy. Jednim takovym byla motivace uzivatele Kk aktivit¢ v aplikaci.
Resenim byly takzvané Karma body, koncept inspirovany popularni aplikaci. Jednalo se
0 body, které¢ by uzivatel sbiral za aktivitu v aplikaci. Tento koncept byl vSak testovanymi

odmitnut.

7.1.2 Zavér testovani

Z testovani je jasné, ze navrzené feSeni zakaznického problému je zajimavé pro vSechny
testované skupiny. Problémy byly snavrhy aplikace. Uvodni priichod aplikace jsme
drobnymi zménami dovedli do faze, kdy uzivatelé neméli problém jej projit a ziskat
vSechny potiebné¢ informace. Samotnd aplikace vSak vyzadovala zmény zéasadnéjsi.
Nejvice se testovani ztraceli na hlavni stran¢ po pfichodu z uvodniho nastaveni. Na zékladé
tohoto poznatku byla navrzena takzvand uvodni vyzva. Kterd provadéla aplikaci

a vyzyvala k aktivité. Ta pomohla tento problém Ve vétsing ptipadt vyfesit.

Postupnymi upravami na zéklad¢é zpétné vazby se jednotlivé screeny stavaly prehlednéjsi.
Navic s tim jak se krystalizovaly klicové vlastnosti aplikace, se zaméteni celé aplikace
stavalo jasné€jsi. Hlavnim problémem vSak bylo, Ze zdkladni navigace, ktera kvili spousté
testovanych funkci byla znac¢né slozita, v pribehu uprav nezaznamenala pfili§ zmén. Cela
aplikace tak pusobila slozit¢ an€kdy i chaoticky (viz. pfiloha C). Bylo také potieba se
zamyslet nad tim, co V mockupech chybi, jelikoz existovala spousta véci, které nebyly
pro testovani tieba, ale pro realné pouzivani dilezité byly. Jednalo se napiiklad 0 nastaveni
aplikace a uzivatelského profilu, detaily jidla v databazi, detaily zadaného jidla, mazani
a pfipadné¢ zmeéna zadaného jidla, nejriznéj$i chybové stavy a mnoho dalSiho. Tyto
nezbytné zmény vyustily Vrelativné razantni redesign. Vysledkem bylo znacné

zjednoduseni navigace a doplnéni aplikace (viz. ptiloha D).
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Obr. 15: Novy design aplikace
Zdroj: vlastni zpracovani

Necekany byl tspéch bodovani jidla FoodPoints. Zprvu se pracovalo s variantou,
ze hodnoceni jidla bude de€lat kou¢ z fotek jidla. To by dlouhodobé bylo neudrzitelné,
jelikoz kou¢ ptedstavoval hlavni variabilni naklad sluzby. Z vysledkl testovani je také
zetelné, ze lidé chtéji okamzitou zpétnou vazbu na zaznamenané jidlo. Na schiizkach
po testovani se rozhodlo, ze zaznamenavani jidla bude fungovat vybérem z databaze
na zpusob aplikaci jako Yazio, Lifesum ¢i Kalorické tabulky. Toto feSeni vyzaduje
databazi jidla. Ta by musela byt obsahla natolik, aby v ni mohl uZzivatel najit v§e co bézné
ji. Pro porovnani Kalorické tabulky maji téméf 150 tisic polozek. Tu se vSak nakonec
ziskat povedlo. Povedlo se také dokoncit prvni prototyp vypoctu FoodPoints. Bodovy
systtm narozdil od pocitdni kalorii davd moznost piizplisobeni kazdému na miru
na zaklad¢ vysledkii odborné metaboliké diagnostiky. Diagnostiky se budou Vv té cCeské

verzi sluzby délat na pobockéch. Jedna se 0 jiz existujici produkt pobocek.
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Obr. 16: FoodPoints v aplikaci
Zdroj: vlastni zpracovaini

Testovanim doslo K potvrzeni konceptu navrzeného na workshopu. Tedy, Ze sttedobodem
sluzby se stane vyzivovy kou€. Lidsky pfistup, pocit neustdlého dohledu a divéra
v odbornika na vyzivu jsou hlavni tahdky sluzby. Pro “vyzivového kouce” jsem se rozhodli
proto, Ze z naseho pohledu jde 0 kombinaci vyZivového poradce a life kouce. Ukoly kouce
je hodnotit stravovaci navyky, motivovat ke zdravému zivotnimu stylu audit jak Zzit
zdravéji. Fyzicky kou¢ je hlavnim odliSujicim faktorem od podobnych sluzeb na trhu.

S koucem jsou spojeny i nastroje, které¢ bude vyuzivat:

e Chat
Chat je primarnim komunika¢nim kanalem mezi kouc¢em a klientem. Klient se ma moznost

se ptat na to co ho zajima. Pro kouce je to hlavni nastroj pro motivaci.

e Hodnoceni
Ke kontrole stravovacich navyki je to pravidelné hodnoceni jidla. To se sklada z
celkového slovniho hodnoceni za vSechny hodnocené dny, komentaie K jednotlivym
jidlim a zavére¢ného doporuceni s moznosti pridat vyzvu. Frekvence hodnoceni je zavisla

na aktivnim programu.

e Vyzvy
K aktivnimu vedeni jsou vyzvy. Ty bude moci kou¢ tvofit a zadavat klientim na miru. Jde
také 0 zabavny aspekt sluzby. To v§e ma motivovat K aktivnimu zivotnimu stylu, pomahat

odstranovat zlozvyky a objevovat nové zplisoby stravovani.
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e Recepty
Recepty tu jsou jako inspirace pro klienta, ale zaroven jako nastroj pro kouce pii hledani

zdravéjsich alternativ Kk sou¢asnému klientovu jidelnicku.

e Chytra vaha
Napojeni chytré vahy je dilezity piesah aplikace do fyzického svéta. Predstavuje také

pravidelnou kontrolu, jak pro kouce, tak pro uzivatele.

V praxi pak bude vypadat prace kouce tak, ze klient zada do aplikace, co jedl, kou¢ mu
na zéklade¢ toho napise hodnoceni. Na nejvétsi problém Vv jeho navycich mu vytvoii vyzvu,

kterou dalSich n¢kolik dni klient plni. B€hem toho ¢asu kou¢ radi a motivuje jej.
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Obr. 17: Interakce s koucem v aplikaci
Zdroj: viastni zpracovani

Ve Weight Watchers, kteti byli nasi velkou inspiraci se stala komunita kli¢em K uspéchu.
Dulezita je proudrZeni klientl Vv systému firmy atak i moZnost nané cilit s dalSimi
produkty. Koncept komunity také vychdzi z piibéht klientd. Spousta klientd se citi
ve svém problému sama a ani Vv rodiné Casto nemaji dostate¢nou podporu. Spole¢né akce
v komunité by mohly byt v téchto ptipadech fesSenim. Pocitame, ze ¢ast akci by si potadali
Klienti sami mezi sebou a ¢ast by byla uspotadana oficialné. Oficidlni akce by byly
nejCasteji prednasSky a kurzy. Jako jistou formu motivace chceme vytvofit 1 jakousi
jednoduchou socialni sit’, kde budou moci uzivatelé¢ sdilet své piibéhy, tipy a mnoho

dalsiho.
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8 Business model

Tento projekt je idedlnim piipadem pro vyuziti Lean Canvasu, jelikoz jde 0 tvorbu nové
sluzby Vv nejistych podminkach. Navic pfimo vychdzi z Lean metodologie. Proto dostal
prednost pied znaméjSim Osterwalderovym modelem. Pro pochopeni celého modelu je
nejdiive nutné popsat konverzni funnel sluzby, jelikoz tvoii zaklad pro nakladovy a cenovy
model. Dilezité je také zminit, ze bylo rozhodnuto, aby soucasna popularita spolecnosti
neovliviiovala vysledky testovani, byla sluzba vyvijena pod neutralnim brandem

“Jednoduse”.

Jednoduse

Obr. 18: Logo Jednoduse
Zdroj: viastni zpracovani

8.1 Konverzni funnel

Jiz z uvodniho workshopu vyslo, ze zkuSebni doba pro nové uzivatele bude trvat 3 dny. Ty
by mély stacit k tomu, aby si uzivatel udélal na sluzbu nazor a kou¢ jej presvédcili do
nakupu, piipadné ziskal dostateCnou zpétnou vazbu na sluzbu. U mobilnich aplikaci je
dnes nejbéznéjsi model Freemium. Model, kdy je sluzba nabidnuta uzivateli zcela zdarma,
pokud vSak chce sluzbu plné vyuzit, musi zaplatit. V delsi zkusebni dob& nam brani vysoké

naklady na kouce, ktery je pro sluzbu klicovy.

Akvizice

Tf1 dny zacinaji staZenim aplikace z App Storu nebo Google Play. Po stazeni uZivatel
projde ivodnim seznamenim se sluzbou a vybere si jednoho z dostupnych kouc¢i. Vyplni
kratky dotaznik a zada svij email a heslo. V prvnich dvou krocich se pocita s nejvétsim
ubytkem uzivatelii. Odhadem je, ze 20 % lidi, co aplikaci stdhnou,ji bud’ viibec neoteviou,

nebo odejdou okamzité. DalSich 20 % odejde pii prvni prekazce, kterou je vybér kouce
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nebo nutnost vyplnéni dotazniku. Tyto ptedpoklady jsou expertnim odhadem na zékladé

zkuSenosti z jinych aplikaci. (ivod aplikace — viz. ptiloha E)

Aktivace

Po dokonceni registrace uzivatel pfijde na hlavni stranu aplikace, kde se mu zobrazi
uvitani, které ho navede do tak zvané prvni vyzvy. Ta mu ukéze, jak komunikovat
s kouc¢em a motivuje ho ke kontaktu s nim. Kou¢ mu poté odepiSe a vysvétli mu, jak sluzba

ve zkusebni verzi funguje.

Retence

Uzivatel si pak do interaktivniho deniku vypliluje, co jedl a vyplnéné dny odesila
k hodnoceni. Samotné odesilani jidla je dilezité. Nuti uzivatele poctivé vypliovat opravdu
vSe, co za cely den snédl a kouce informuje 0 nutnosti vytvorit hodnoceni. Vzdy druhy den
ptijde uzivateli notifikace 0 novém hodnoceni S doporucenim na zlepSeni. Kazdy uzivatel
ma moznost vyplnit 3 dny a odeslat je. Kou¢ se uzivatele béhem této doby snazi motivovat
k aktivité. Uzivatel ma na druhou stranu moznost kontaktovat kouce s jakoukoliv otazkou.
Zde se pocita snejvetsim ubytkem po prvnim zadani jidla. Pfedpokladem je, Ze celych
20 % si zkusi zadat jidlo do deniku, projde aplikaci a opusti ji. Pokud uzivatel vyplni cely
den aodesle ho khodnoceni, tak je u n& velka pravdépodobnost dokonceni celého

program.

Prijem

Po tretim hodnoceni uzivateli kou¢ oznami, Ze konc¢i jeho zkuSebni program. Pokusi se
ziskat zpétnou vazbu nasluzbu amotivovat ke koupi jednoho =z balicki. Zde
predpokladame, Ze 60 % uzivatelii po dokonceni 3. dne koupi alespont zakladni balicek. Jde
o velmi optimisticky odhad, pocitd vSak S vyznamnym zapojenim kouce jako akvizi¢ni

podpory.
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Tab. 1: Konverzni funnel sluzby

Akvizice Stahne aplikaci 100%
Zvoli kouce 80%
Dojde na dashboard 60%
Aktivace Vyplni jidlo 50%
Napise kouci 40%
Vyplni jidlo 1 napiSe kouci 35%
Retence Vyplni a odesle 1. den 30%
Vyplni a odesle 2. den 28%
Vyplni a odesle 3. den 25%
Piijem Projde do nakupu 20%
Koupi jeden z balickt 12%

Zdroj: vlastni zpracovani

8.2 Pouzité technologie

Pouzité technologie pro vyvoj byly PHP aReact Native. Z nakladového pohledu je
dilezity hlavn€ React Native. To je programovaci jazyk zaloZeny na Javascriptu vytvofeny
Facebookem. React Native umoziuje vytvoreni nativnich aplikaci pro iOS a Android. To

znamena, ze staCi pouze jeden team vyvojari pro vytvoreni aplikaci pro obé platformy

misto standardnich dvou. To ma za néasledek zna¢né tspory.
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8.3 Lean Canvas
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Obr. 19: Lean Canvas
Zdroj: vlastni zpracovani

Problém a Zakaznici

S rostoucim poctem obéznich lidi roste i pocet lidi, ktefi jsou ochotni sviij problém fesit.
Podle dat z pobocek vime, ze sviij problém nejvice chtéji fesit Zeny mezi 30 - 55 rokem
Zivota. Jsou také nejvice ochotné za feSeni svého problému platit. Vzhledem k online
povaze sluzby cili hlavné na spodni hranici tohoto rozpéti. Je to také moznosti pokusit se
oslovit i 0 néco mladsi klientelu. Cilovou skupinou jsou tak pfevazné zeny ve véku od 30

do 45 let.

Z rozhovori S testovanymi bylo znat, Ze nejvétsim problémem je dlouhodobé dodrzovat
spravné stravovaci navyky. Tento fakt potvrzuji 1 zkuSenosti z pobocek. Motivace

wvrwe .

po rozhodnuti ke zméné rychle klesa. Nejcastéjsi pricinou je tlak okoli. Ti, kteti zménu
vydrzi arapidné zméni své stravovaci navyky diky dieté, se po jejim skonceni vraci
ke svym starym navykim. Specialisté z pobocek tvrdi, Ze z tohoto diivodu nejsou klasické
diety dlouhodobym feSenim. Jedinym feSenim je postupnd uUprava jiz stavajicich
stravovacich navykul a to nejlépe na zakladé metabolismu klienta. Tu bez odborné analyzy

nelze ziskat, proto je Sance na zhubnuti bez odborné pomoci vyrazné nizsi.
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Soucasné feseni nabizeji vyzivovi poradci. PéCe vSak byva ndkladné a zjistit, zda se jedna
0 zkuseného a schopného vyzivového poradce je Casto tézké. Proto lidé Casto zkouseji svij

problém fesit sami na zaklad¢ rad a tipt, které najdou na internetu.

Unikatni nabidka hodnoty
Ukazuje se, Ze klicem k hubnuti je konzistence a personifikace. Proto nabizime mobilni
aplikaci s kou¢em Vv zadech a plné personifikovany vyzivovy program na zakladé unikatni

diagnostiky metabolismu.

4t 11.12. 2018, dnes

#Z Download on the
[ S App Store

[clagigel]

"® Google Play

Obr. 20: Navrh unikatni nabidky
Zdroj: vlastni zpracovani

ReSeni

Srdcem sluzby je Online kou€. Pocit z neustalého dozoru kouce by mél byt pro mnoho lidi
potfebnou motivaci k dodrzovani spravnych stravovacich navykia. Nadvaha je také Casto
spojena S psychickymi problémy, proto jsme presvédceni, ze pozitivni motivace a lidsky

pfistup kouce je pro sluzbu klicovy.

Personifikace sluzby je kli¢em uspéchu. Sluzba na miru jiz zafina osobnim pfistupem
kouce. Nejvice je zietelnd z bodového systému jidla Foodpoints. Bodovy systém na rozdil
od pocitani kalorii ddvd mozZnost pfizplsobit jej kazdému na miru na zaklad€ vysledka
odborné metabolické diagnostiky. Dulezité je také vyrazné zjednodusSeni, ktery systém

piinasi.
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Cesty k zakaznikim

K distribuci aplikace pouzivame standardni distribuéni kanaly mobilnich aplikaci, pro iOS

aplikaci Apple App Store a pro aplikaci na Android Google Play Store. s aplikaci je

spuSténa webova stranka (viz. piiloha H) vysvétlujici sluzbu a vyzyvajici ke stazeni

aplikace aonline kampan. Online kampan vyuziva Facebook Ads, Sklik, Google

AdWords. s tim, ze cilem je zjistit, ktery z kanalti bude nejefektivnéjsi.

ZMENTE SVE
NAVYKY
S KOUCEM
V ZADECH

C\ Jednoduse

Obr. 21: Banner online kampané
Zdroj: viastni zpracovani

Nakladovy model

Standardné se cena za jedno stazeni aplikace nakladové pohybuje od 30 K¢ do 200 K¢,

podle cileni na relevanci. Cim je naklad na jedno stazeni levngjsi, tim je horsi konverze do

aplikace a jejiho pouziti. Na zaklad¢ zkuSenosti z predchozich projektd je redlnd cena

80 K¢ az 120 K¢ za jedno stazeni se zacilenim na vhodny segment. VV modelu je pouzita

dlouhodob¢ realna hodnota ceny za jedno stazeni 90 K¢ akni vztazena konverze do

pouziti na urovni 60 % (viz. Konverzni funnel).

Tab. 2: Marketingové ndklady

Meésic 1 | Mésic 2 | Mésic 3 | Mésic 4 | Mé&sic 5
naklady na 1 stazeni [K¢] 150 130 110 100 90
naklady na email [K¢] 250 217 183 167 150
naklady na aktivaci [K¢] 429 371 314 286 257
naklady na dokonceni programu [K¢] 600 520 440 400 360
naklady na nakup [K¢] 1,250 1,083 917 833 750

Zdroj: viastni zpracovani
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Marketingové nédklady najednoho platiciho zakaznika vychazi 750 K& Druhou cast
variabilnich naklada tvoti ¢as straveny obsluhou jednoho zékaznika. Nevyhodou fyzického
kouce Vv aplikaci jsou pochopiteln¢ velké naklady spojené s Casovou naro¢nosti této prace.
Dlouhodobym cilem je maximalné optimalizovat ¢as koucCe aco nejvice procest
automatizovat, aniz bychom ztratili pocit lidského pfistupu kouce. Otazkou je, zda je
nutné, aby kouce délal studovany vyzivovy poradce. Model pocita s variantou, kde nad
nepocita. Naklady na kouce jsou odhadovany na 200 K¢ na hodinu. Jako predpoklad je

odhad potiebného ¢asu na obsluhu zakaznika v dané fazi konverzniho funnelu.

Tab. 3: Cas obsluhy jednoho uzivatele

Meésic 1 | Mésic 2 | Mésic 3 | Mésic 4 | Mésic 5
Cas straveny aktivaci [min] 15 10 5 5 5
¢as na obsluhu 1. dne [min] 25 20 15 15 15
Cas na obsluhu 2. dne [min] 25 20 15 15 15
Cas na obsluhu 3. dne [min] 25 20 15 15 15
Cas straveny ukoncenim [min]| 20 15 15 10 5
reakce na nakup [min] 10 5 5 5 0
Celkem 120 90 70 65 55

Zdroj: viastni zpracovani

Vysledkem je odhadovany primérny ¢as na obsluhu jednoho stazeni 55 minut. S dohledem
specialisty v tomto pifipadé nepocita. Néaklady na obsluhu jednoho platiciho zakaznika
vychazeji 195 K¢. Z nakladového modelu vyplyva, ze celkové ndklady na jednoho
platiciho uzivatele jsou 945 K¢ (viz. ptiloha F).

Cenovy model
V nabidce budou 3 zékladni balicky S pracovnimi nazvy Basic, Standard, Intensive
a diagnostikou metabolismu jako dopliikovou sluzbou. Ceny jsou odrazem vysledki

testovani. Bali¢ky jsou odstupniovany, tak aby pokryly vSechny cenové hladiny. Balicky se
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lisi v mnozstvi oteviené funkcionality aplikace, hlavnim odliSujicim faktorem je vSak péce

kouce, ptipadné vyzivového poradce (viz. ptiloha G).

Nejlevnéjsi balicek Basic bude nabizen za 250 K¢. Balicek Basic by mél primarné slouzit
jako doplnujici sluzba k programim nabizenym na pobockach. M¢l by také slouzit jako
udrzovaci rezim po absolvovani jednoho z programii. Péce kouce je zde minimalni.
Moznosti je, Ze by klient nemél piistup k chatu s kou¢em. Veskera interakce by tak byla
Cisté jednostranna. Balicek Standard pocita s béznou péci kouce, to by mélo znamenat 110
minut mé&si¢né¢ a minimalni specialisty - 10 minutami. Intenzivni péce znamena takika
denni dohled koude a 1x mési¢né konzultaci se specialistou. Casové to znamena alokovani

190 minut kouce a 25 minut specialisty.

Tab. 4: Cenové balicky

kou¢ specialista
celkoveé
cas naklady cas naklady | naklady | cena
Balicek BASIC 50 min 167 K¢ 0 min 0 K¢ 167 K¢ | 250 K¢

Balicek STANDARD | 110 min | 367 K¢ 10 min 60 K¢ 427 K¢ | 500 K¢

Bali¢ek INTENSIVE | 190 min | 633 K¢ 25 min 150 K¢ | 783 K¢ | 900 K¢

Zdroj: viastni zpracovani

Ceny balickt jsou nastaveny tak, aby primarné pokryly naklady na kouce. Cenovy model
je zalozen na pfedpokladu, Ze zisk bude tvofit prodej doplikli stravy. Velice dileZitou
soucasti cenového modelu je také diagnostika metabolismu, jejiz cena 1000 K¢ by méla

pokryt naklady akvizici.

Indikatory

Pro ziskavani kvantitativnich dat je vyuzivan Google Analytics v kombinaci s daty z
interniho systému. Kvalitativni data budou sbirana prostfednictvi kouce. Kli¢ovy
pro vyhodnoceni uspésnosti MVP je konverzni funnel, respektive porovnani redlnych dat

S vytyCenym cilem.
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Pro investora jsou nejdilezitéjsSi metrikou primérné akviziéni ndklady na platiciho
zakaznika. Na pobockach se pohybuji kolem 1300 K¢. Porozhovoru snim bylo
rozhodnuto, ze hranice pro prohlaseni MVP faze za tspésnou bude 1000 K¢ za jednoho
platiciho zakaznika. Jednim z divodl je i1 moznost pokryti této Casti metabolickou

diagnostikou.

Neférova vyhoda

Vyhody, které tento projekt odliSuji od konkurence jsou odborné know-how a zkus$enosti.
Po ovéteni konceptu budeme mit k dispozici desitky vyzivovych poradct a doktord. Roky
zkusenosti z pobodek, zavedeny systém tvorby vyzivovych pland a diagnostik. Siroka fada

produktii na podporu hubnuti @ mnoho dalsiho.
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O Ovéreni Business modelu na trhu

Zakladni hypotéza:

“Fyzicky kontakt S vyzivovym poradcem dokaZeme nahradit online vyzivovym koucem.”

Zasadni otazky:
e Budou lidé ochotni za online sluzbu platit?
e Jaké budou akvizi¢ni ndklady na platiciho zdkaznika?
o Dokazeme pokryt ndklady na fyzického vyzivového kouce?

e Budeme mit dostatek nastrojii na aktivni vedeni klient?

9.1 Definice Minimalniho Zivotaschopného produktu

Ze zakladni hypotézy jasné vyplyva, ze zdkladem MVP bude kouc. Jeho prvotadymi
nastroji budou vestavény chat a jednoduché hodnoceni jidla. Jelikoz odezva kouce nebude
okamzitd, bylo rozhodnuto do MVP zaradit i bodovani jidla FoodPoints. Toto rozhodnuti
je podlozené vysledky testovani, kde bodovani bylo velice dobfe hodnocené. Z testovani
také vyslo, ze uzivatelé chtéji okamzitou odezvu na zadané jidlo. I pfes vyrazné omezeni
funkcionality bylo pro vérohodnost dulezité, aby sluzba pisobila komplexnim dojmem.
Proto bylo rozhodnuto vytvofit iluzi fungujici komunity, vyzev, databaze receptl
anapojeni na chytrou vahu. Jednalo se vétSinou pouze 0 statické nahledy schované za
hlasku “pouze s prémiovym balickem”. Nejde 0 nic neobvyklého, jde o celkem béZzny

zpusob, jak slySet nazor uzivatelii, bez nutnosti vyvoje dané funkcionality.

V prvni fazi nejde o provozovani sluzby jako takové, nybrz pouze 0 zkousku konverzniho
funnelu do bodu nakupu. Jde 0 nejrizikovéjsi Cast sluzby. Proces nakupu je zakoncen
zpravou, ze uzivatel obdrzi email s informacemi. V e-mailu mu je pod€kovani za zajem

a vysvétleni, Ze jde zatim pouze 0 zkuSebni verzi sluzby.

Stejné jako funkcionalita, tak i personalni obsazeni bylo vyrazn¢ omezeno. Na projektu
pracoval manazer projektu, kou¢, a variabiln¢ K nim byli pfifazovani vyvojafi, piipadné

designerka. Co se tyce podpory kouce, tak od toho tu byli poradci ze strany investora.
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9.2 Uvedeni na trh

Cilem bylo spusténi MVP pred koncem roku 2018. Vzhledem k tomu, ze nebylo jasné, jak
dlouho bude trvat schvalovani iOS aplikace do App storu. Byla tedy dana ke schvaleni
s predstihem. To znamenalo, Ze nékteré drobnosti nebyly zcela dodélany véetné napojeni
na Google Analytics. To nemél byt problém, jelikoz landing page nezbytna pro spusténi
marketingové kampané jeste také nebyla ptipravena. Pfedpokladem bylo, ze vlastn¢ kromé
interniho pouzivani aplikace nebude prozatim co métit. Velkym piekvapenim proto bylo,
ze ihned po publikaci v Apple App Store zacali do aplikace piichazet uzivatelé. Znamenalo
to, Ze bylo nutné urychlené doplnit nedokonéené ¢asti aplikace. V Google Play Store se
situace neopakovala.

Prvnich 14 dni bylo ve znameni odstraiiovani drobnych chyb, které vyplynuly z pouzivani
aplikace vice uzivateli. Organicky trafik umoznil odstranit technické chyby, vyzkousSet si
vedeni sluzby a komunikaci s uzivateli s vyrazné niz§imi naklady. Organicky trafik, neboli
pfirozend navstévnost, vyjadiuje nadvstévnost webu nebo stahovanost aplikace, do které se

nezapocitavaji uzivatelé ptrichazejici na popud placené kampang.

V tomto ptipadé byla nevyhodou jeho mala kvalita. Vétsina uzivatelti byla mladsi 20 let,
coz nebyla cilovd skupina sluzby. Bylo tedy pravdépodobné, ze to vyrazné ovliviiuje
celkové vysledky. Celkové byla zaznamenana malé angazovanost uzivateld po ptichodu do
aplikace. Vétsina registrovanych pfidala jidlo do deniku, kouci vSak napsal nebo alespon

reagoval na jeho zpravu pouze zlomek uzivateld.

Prvnim pozitivem byl prichod tvodem aplikace. Ten vykazoval cilové hodnoty jiz
Vv prvnich tydnech. Hned prvni tyden provozu 55 % uZivateld, které si stdhlo aplikaci,
proslo pies obsahlé Givodni nastaveni a registraci do aplikace. Po malé zméné na uvitacim
screenu v podobé prosté zmény barvy tlacitka se v druhém tydnu toto Cislo podaftilo jesté

0 5 procent zlepsit.

9.3 Spusténi online kampané

V poloviné prvniho meésice byla spusténa placena online kampan. Ocekdvanou odezvou

bylo zvySeni v€kového priméru tak, aby co nejvice lidi spadalo do cilové skupiny. Vekovy
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pramér se povedlo zvysit 0 5 let. Podstatné bylo, ze 46 % uzivatelt bylo z cilové skupiny,
oproti 15 % v prvnich 14 dnech. Zasadni hypotézou bylo, Ze spolu se zvySenim poctu

uzivateli v cilové skupiné dojde ke zvyseni angazovanosti uzivateld.

Vysledkem bylo, ze vice lidi bud’ samo napsalo kouci, nebo reagovalo na tivodni zpravu.
Vzrostl i celkovy pocet lidi, ktery absolvoval celé zkusebni 3 dny. Tyto vysledky nejlépe
doklada porovnani jednotlivych segmentu rozdélenych dle véku. Udaje v tabulce se
vztahuji K poétu registraci nikoliv kK poctu staZzeni jako akvizi¢ni funnel. Nelze totiz urcit
kolik uzivatell z daného segmentu neproslo do registrace. Vysledky ukazuji, ze uzivatelé
mladsi 20 let vykazuji velice dobrou aktivitu V prvnim dni. Kou¢i napsalo celych 42 %
registrovanych a témeér tii Ctvrtiny si pridalo jidlo do deniku. Jejich aktivita ale v dalSich
dnech vyrazné klesa. Nejvice aktivovanych uzivateli bylo zaznamenano V nasi cilové
skupin¢ 30 let a vice. V tomto vékovém rozpéti také proslo nejvice uzivatelt do tetiho

dne. Zajimava je mala vykonnost segmentu 20-30 let.

Tab. 5: Angazovanost dle veku (vztazeno K poctu registraci)

e | | e | SOl | ol | odln
20 let a mladsi 42.9% 71.4% 35.7% 40.5% 17.86% 14.3%
20-30 let 22.6% 58.1% 16.1% 35.5% 19.35% 14.5%
30 let a starsi 45.6% 63.3% 38.0% 45.6% 30.38% 20.3%

Zdroj: viastni zpracovani

Po spusténi kampané se ukazalo, zZe nejefektivnéjSim kandlem propagace je Facebook.
Pozitivni byla také cena za jedno staZeni, ta se pohybovala okolo 65 K&, coz bylo vyrazné
mén¢, nez planovanych 90 K¢. Zajimavé zjisténi vyplynulo z chyby, kterou jsme udélali
pii spusténi kampané. Nékolik dni reklama béZela z oficidlniho Uctu investora, a ukazalo
se, ze cena klesla dokonce az na 35 K¢ za stazeni. S tim byla spojena dobra “priichodnost”
webové stranky. Z téchto informaci bylo mozné vyvodit, Ze 0 sluzbu tohoto typu byl mezi
lidmi zdjem. Z dat z webové stranky se také ukdzalo, ze nejvetsSim tahdkem sluzby byl

online kouc.
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9.4 Zména Gvodni vyzvy

V prvnich 14 dnech bylo zjisténo, ze uvodni vyzva “Zeptejte se, jak sluzba funguje”, ktera
vyzyvala Knapsani kouc¢i neplnila svou funkci. Pii komunikaci s klienty kouci tvrdili,
ze vyzvu bud’ ptehlédli, nebo ji povazovali za pravodce aplikaci, 0 které byli piesvédceni,
“Seznamte se se svym koucem”. Ta meéla v ndhledu fotkou kouce, které¢ho si uzivatel
vybral béhem registrace. Diky nové vyzve napsalo kouci 0 ptiblizné tietinu vice uzivateli.
Navic jeji ukol “napiSte kou¢i vas nejvétsi zlozvyk” Vv mnoha piipadech vedl

k jednodussimu “rozepsani” uzivateld.

9.5 Pridani vyzev do aplikace

Pretrvdvajicim problémem byla retence uZivateli. Jinymi slovy, nedafilo se udrzet
uzivatele v aplikaci po celou 3 denni zkusebni dobu. Kou¢ také zjistil, ze nema dostatek
nastroji pro aktivni vedeni svych klientd. ReSenim obou problémi bylo piidat do aplikace
vyzvy. Do této doby byly Vv aplikaci pouze nafingované a z pohledu uzivatele zamknuté.
Coz splnilo sviij ucel, jelikoz se nané nekteti ptali. Vytvorili jsme tedy jednoduchou
$ablonu na vyzvy, ktera obsahovala nazev, popis vyzvy a jednotlivé ukoly. Ukoly si jako
splnéni oznaCoval uzivatel stim, zeu nékterych byla podminka ptidat fotku, nebo
komentat. Vyzvy byly rozdéleny do 3 kategorii. Prvni motivovala k aktivnimu Zivotnimu
stylu, pfikladem miize byt vyzva “Prochazka do pfirody”. Druhd kategorie vyzyvala
Kk pestiejSimu jidelni¢ku. Tteti se snazila zaméfovat na nejcastéjsi problémy, se kterymi se

kouc setkal. Objevily se tu vyzvy jako “Tyden bez alkoholu” nebo “Tyden bez sladkosti”.
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Obr. 22: Vyzvy v aplikaci
Zdroj: viastni zpracovani
Vyzvy se okamzité po vydani staly populdrni, téméf vSichni aktivni uZivatelé piijali
alespon jednu vyzvu. Problém vsak byl s jejim plnénim. Pouze 54 % jich bylo dokon¢eno.
Na retenci to tedy nemélo ocekavany vliv. Pro kouce byly vyzvy zajimavym nastrojem.
M¢él moznost vytvafet soukromé vyzvy a piifazovat je uzivatelim nebo je piidavat

k hodnoceni jidla.

Tab. 6: Reakce na vyzvy

Doba po vydani Piijali vyzvu Splnili vyzvu
Tyden 1 34.04 % 23.40 %
Tyden 2 45.71 % 22.86 %
Tyden 3 40.48 % 21.43 %
Tyden 4 36.36 % 27.27 %

Zdroj: viastni zpracovani

9.6 Zména pristupu kouce

Zmény V aplikaci nemély vyraznéjs$i dopad. Prestoze do této doby kou¢ hledal vhodné
zpusoby jak komunikovat Suzivateli, byl nato vesmes sam S obcasnou konzultaci

s vyzivovymi specialisty. Zde byl prostor ke zlepseni.
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Bylo rozhodnuto zaméiit se na mensi pocet vybranych uzivateli odpovidajicich cilové
skupin€. Se zamétenim na omezeny pocet lidi, bylo jasné, ze vyrazné poklesnou celkové
metriky, to vSak Vtuto chvili nebylo dulezité. Dulezit¢ bylo najit idedlni zptsob
komunikace s klienty, ktery by se dal pozdé&ji aplikovat na vSechny. Na kazdy den byla
naplanovana kratka schiizka, kdy se v 3-4 c¢lenné skupiné diskutovalo otom, jak
jednotlivym lidem psat. Snahou bylo zkvalitnit souc¢asny zptisob komunikace kouce, tim,
ze kazdych né€kolik dni pfijdeme S novym zpisobem komunikace. Byl uspotfadan i kratky
workshop, nakterém se S marketingovou manazerkou a vedouci specialisti investora
rozebiraly jednotlivé pristupy. Cilem bylo ziskat co nejvice informaci a zkuSenosti z
pobocek a pokusit se je implementovat na komunikaci s kou¢em. Hypotézou k otestovani

bylo, ze zpuisob komunikace kouce vyrazné ovlivni angazovanost uzivatele.

Hypotézu se podatilo potvrdit. Lze tedy fici, ze rizné ptistupy kouce maji zasadni vliv
na angazovanost uzivateld. Jeden idealni vSak vysledkem nebyl. Prohloubenim této
hypotézy bylo najmout dvé mladé brigadnice se zajmem 0 zdravou vyZivu, aby si na 14 dni
vyzkouSely préci kouce. Prvni tyden je ponechat pouze se zdkladnimi informacemi, aby se
pokusily pfijit na vlastni zpisob komunikace. Druhy tyden S nimi vice komunikovat a fesit
s nimi nase zkuSenosti. Jedna koucka po tydnu skoncila, druhd absolvovala nakonec 3
tydny a vysledky byly zajimavé. Podafilo se ji hned v druhém tydnu dosahnout nejlepSich
vysledkl do té doby.

Tab. 7: Porovnadni koucii

akvizice | aktivace 1. den 2. den retence nakup
Kou¢ 1 61.70% | 22.04% | 22.04% | 22.04% | 13.22% | 2,23%
Kou¢ 2 53.90% | 26.90% | 42.30% | 30.80% | 23.10% | 2,48%

Zdroj: viastni zpracovani

9.7 Zména nakupniho procesu

Bylo jasné, ze pocet ndkupt bude pro uspésnost business modelu klicovy. Bez toho, aniz
by byl vyfesen problém s aktivaci a retenci uzivateli nemélo vyznam se na tuto metriku

vice zaméfovat. Prvni mésic se tak procento lidi, které si koupilo bali¢ek, pohybovalo
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kolem 1 %. Se zménou piistupu kouc¢e doslo v druhém mésici k nartstu na 2.2 %. Nektefi
zakaznici si vSak stézovali na slozitost ndkupniho procesu. Navic bylo jasné, Ze ne vSechny
véci, které byly nabizeny, byly zcela dobie vysvétleny. Prikladem mize byt diagnostika
metabolismu, ktera nebyla popsana témét vibec. Bylo tedy jasné, Ze nakupni proces bude

tfeba zménit.

UNIKATNI METABOLICKA
DIAGNOSTIKA

DIAGNOSTIKA METABOLISMU

vice o diagnostice

%0
ogo
JEDNODUSE

weeoansnosice (Y ‘ ‘ Potiebuji poradit

Obr. 23: Novy design nakupniho procesu
Zdroj: viastni zpracovani

Ze zpétné vazby jsme vedéli, ze hlavnim tahdkem sluzby je online kou¢, proto jsme se
rozhodli balicky daleko vice zamétit na néj. Ceny balicku ziistaly, zménilo se pouze jejich
zaméteni. VSechny obsahuji odemknutou celou aplikaci a rozdily jsou pouze v péci kouce.
Doporuceny postup je zacit s intenzivnim balickem, po Case pfejit na stfedni a poté
pokracovat se zakladnim. Intenzivni je urceny pro lidi, kteti si viibec nevi rady a potiebuji
pomoc. Zakladni je zalozen na vlastnostech aplikace a obcasné kontrole kouce. Vsechny
funkce také podrobné popisujeme na separatnich screenech. Ve finale je to vSak kouc,
ktery doporucuje jeden z balickli podle stavu a znalosti uzivatele. Doporuceny postup
balicku nam tedy dava Sanci pii doporuéeni levnéjsiho balicku koucem a navazani tak
divérngjSiho vztahu s klientem. Hypotézou bylo, Ze jasnym vysvétlenim jednotlivych
soucasti bali¢ku dokadzeme zvysit celkovy pocet ndkupt alesponn 0 né€kolik procentnich
bodi. Tuto hypotézu se vsak nepodafilo potvrdit. I piesto, ze uzivatelé uvadéli, ze nakupni

proces je pro né piehlednéjsi, K vyrazné vétsimu poctu nakupt nevedl.
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9.8 Zpétna vazba od uzivatelu

Pti uvadéni aplikace jsme predpokladali, ze diky chatu s kou¢em nebude se sbérem zpétné
vazby problém. V prvnim mésici se ukazalo, ze to nebude tak jednoduché. Tim, Ze byla
vetSina usili vénovana snaze aktivovat uzivatele, na ziskavani zpétné vazby casto nebyl
v komunikaci prostor. Po zaméfeni na ziskavani zpétné vazby se stavalo, Ze zpravy
s prosbou 0 ni uzivatelé upln¢ ignorovali. Prvnim feSenim bylo vkladat odkaz na kratky
dotaznik do hodnoceni. Bylo tak vcelku jednoduché pokryt vSechny aktivni uzivatele.
Ocekavani bylo, Ze v misté, kde uzivatel ziskava nejvétsi hodnotu od kouce, bude nejvice
ochotny dat zpétnou vazbu. V né€kolika pifipadech se tak opravdu stalo, vzorek ani
vypovidajici hodnota nebyly ale dostaCujici pro vyvozeni néjakého zavéru. Druhym
feSenim bylo vlozit do uvodniho formulafe povinnou polozku s telefonnim ¢islem.
Nadnesené feceno se jednalo 0 jakysi “obchod”. Bylo jasné, ze na tomto kroku ztratime
mnoho uzivateld. Bez relevantni zpétné vazby od zakaznikti vSak nebylo mozné efektivné
pokracovat. Byli jsme tedy ochotni obé&tovat nékolik procent uzivateld. Snahou bylo
neztratit vice nez 15 % uzivateli. Telefonni ¢islo v uvodnim formuléaii se nakonec
neukazalo jako takovy blokétor. Z dlouhodobého hlediska klesla priichodnost ivodem
aplikace 0 7.3 %, z puvodnich praimérnych 61.7 % na 54.4 %. Pozitivni bylo, ze uzivatelé

se nesnazili vyplnit faleSna telefonni ¢isla. Bylo tedy moZné¢ je zacit obvolavat.

Ve scénafi jsme vychazeli z dopliujicich otdzek Ellisova dotazniku, jelikoz velice dobie
popisuje aktualni stav projektu a celkové prijeti sluzby uzivateli. VétSina respondentil
hodnotila sluzbu velice kladn€. Mnozi byli prekvapeni, kdyz jim kou¢ sam napsal a oni
zjistili, ze jde o ¢loveka. Nektefi predpokladali, ze jde o robota. Na sluzbé také ocenovali
to, ze nemusi nikam dochazet. Aplikace se jim libila a byla pro né ptehledna. Asi polovina
lidi by ocenila jednodussi zptisob zaznamenavani jidla. VétSina si stézovala, ze nenasla, co
hledala v databazi jidla, pfipadné jim vadilo, Ze musi zadavat slozitéjsi jidla po surovinach.
Na otdzku, kdo si mysli, ze by ze sluzby profitoval nejvice, byla odpovéd’ zeny ve stiednim
veku s problémy s vahou. Coz odpovida nasi cilové skupiné. Ukazalo se, ze uzivatele
vyrazné ovliviluje cena, nez vyslo z piivodniho testovani. Piiblizn¢ 60 % uzivatelti uvadelo
jako jeden z dvodi, pro¢ si nekupuji placeny balicek, je jeho vysoka cena. Nékteti z nich
také tvrdili, ze si bali¢ek poridit chtéli, ale z néjakého diivodu se k tomu nedostali. Otazkou
je, jak relevantni tato odpoveéd’ je. Zasadnim sdé€lenim bylo, ze vétSina dotdzanych neméla
pocit, Ze je Vvtuto chvili sluzba proné. Jinymi slovy, Ze proné kouc nepiedstavuje
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dostate¢nou hodnotu. Paradoxné i pro ty, kteii jej chvalili, a koncept sluzby se jim libil.
Vétsina z nich méla pocit, ze dlouhodobé vyzivové poradenstvi nepotiebuji ato i ptes

pretrvavajici problémy s vahou a s dlouhodobou snahou o jeji redukci.
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10Zhodnoceni projektu

Béhem faze testovani MVP bylo dokdzano, ze je mozné splnit velkou ¢ast funnelu. I po 2
a pul meésicich testovani klicova metrika - pocet nakupt, zlstala vyrazné pod ocekavanim.

V tuto chvili je velice malo pravdépodobné, Ze by bylo mozné stanoveného cile dosahnout.

Pozitivem byly nédklady na jedno stazeni. Ty byly mensi, nez se ptedpokladalo. Bylo také
zjisténo, ze po zveiejnéni aplikace pod oficialnim brandem by tyto naklady jesté vyrazné
poklesly. NejefektivnéjSim kandlem propagace se stal Facebook. U néj se cena za stazeni
pohybovala kolem 65 K¢. Planovanou cilovou hodnotou bylo 90 K¢. Velice dobra byla i
prachodnost tvodnim nastavenim a to i poté, co bylo do formulare pridano telefonni ¢islo.
Malou angaZzovanost uzivateld vyfeSila az zména pfistupu kouce. Zmény V aplikaci mély

dopad minimalni.

Procento uzivateld, které projevilo zajem 0 koupi placené¢ho balicku vSak i po téchto
zménach zlstalo vyrazné za ocekavanim. Ukdazalo se, Ze i pres velice kladné hodnoceni
sluzby, nejsou uzivatelé ochotni za toto feSeni zaplatit. Citlivost uzivatel nacenu se
ukdzala vyrazné vyssi, nez vyslo z prvniho testovani. V mnohych ptipadech se jim mési¢ni
cena zdala vysoka. NiZsi ceny vSak s naklady na kouce neni mozné dosahnout. Pro n¢které
uzivatel kou¢ nepiedstavoval dostate¢nou hodnotu a to i ptesto, Ze se jim koncept sluzby
libil. V mnoha ptipadech ji ti sami 1 doporucili svym znamym. NejcastéjSim divodem byl
pocit, Ze zrovna oni tuto sluzbu v danou dobu nepotiebuji. Rady, které kou¢ uzivatelim
byly stejné, jako by dostali pfi navstévé pobocky. Logickym vysledkem tedy je, ze nejde

tolik 0 nase feseni jako 0 vyzivové poradenstvi jako takové.
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Tab. 8: Vysledny funnel

Cilové Zacatek Dosazené
hodnoty kampané vysledky
AKVIZICE | Stahne aplikaci 100% 100.0% 100.0%
Dojde na dashboard 60% 64.2% 53.9%
AKTIVACE | Vyplni jidlo 50% 35.8% 53.9%
Napise kouci 40% 26.8% 26.9%
Vyplni jidlo i napiSe kouci 35% 19.5% 26.9%
RETENCE | Vyplni a odesle 1. den 30% 24.4% 42.3%
Vyplni a odesle 2. den 28% 12.2% 30.8%
Vyplni a odesle 3. den 25% 8.9% 23.1%
NAKUP Koupi jeden z balicki 12% 0.5% 2.5%

Zdroje: viastni zpracovani

Investorem stanoveny meznik pro prohldseni faze testovani MVP za uspésné bylo
dosdhnout akvizi¢nich ndkladl najednoho platictho uzivatele niz§iho nez 1000 K¢&.
Ke splnéni této metriky bylo vzhledem K niz§im nakladim na jedno stazeni a kratSim
casem ha obsluhu nutné, aby 7.1 % uzivateli proslo az do ndkupu. Pivodnim plénem bylo
12 %. V tuto chvili je velice pravdépodobné, zZe vysledné 2.5 % by se ani po dalsich

mésicich optimalizace ztrojnasobit nepovedlo.

Zakladni hypotéza znéla, zda Ize délat online vyZivového poradce a nahradit tak fyzicky
kontakt. Délat vyzivového poradce online je zcela ur¢it€é mozné. Navic Vv mnoha piipadech
daleko efektivnéji nez u klasickych pobocek. O tom vypovida zpétna vazba od uzivateli.
Je vsak velice naroc¢né ji bez fyzického kontaktu s vyzivovym poradcem prodat. VéEtSina
lidi si od prace vyzivového poradce slibuje jednoduché feseni jejich problému. Pravdou je,
ze 7adné takové tfeSeni neexistuje. Vyzivovi poradci nabizeji dlouhodobé vedeni, které
klientovi pomtze se k feSeni dopracovat. Tento rozdil mezi ocekavanim a realitou ma za
Klasické vyzivové poradenstvi tohoto trendu vyuziva. VétSina poradct se snazi prodat co
nejdelSi program pifi prvni navstéveé klienta. Tento systém funguje, protoze kdyZz pomine
prvotni motivace, drzi klienta v programu to, ze za sluzbu zaplatil. To mu pomulze
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problém online verze takovéto sluzby. V online svété jsou bézné modely jako freemium,
nebo prémiové sluzby s obdobim nazkousku. Pravdépodobnost, Zze bychom ptiméli
uzivatele zaplatit za dlouhodoby online program, bez toho aniz by si jej vyzkousSel, je
témet nulova. A to obzvlasté v ptipad¢ neznamé sluzby. V piipadé¢ modelu se zkusebnim
rezimem uplatnénym V tomto projektu, tak pfichdzi akviziéni moment ve chvili, kdy je
pravdépodobnost nakupu nejmensi. Cekat namoment, kdy nasob& zatne uZivatel

pozorovat vysledky je zase nakladové neudrzitelné.

Otazkou je, zda by model fungoval, kdyby byl podpoien velkou divéryhodnou znackou.
Ta sama 0 sobé by méla pomoci Kk vyzkouseni placené sluzby i bez zkuSebni doby. Tato
hypotéza je zalozena na faktu, ze béhem kratké doby, kdy byla naSe kampan spusténa pod
brandem investora, jsme zaznamenali nakupy pfimo z naseho webu. Tedy od lidi, kteti byli
ochotni zaplatit jesté ptred tim, neZ si aplikaci stahli. To by znamenalo, Ze pokud by se
sluzba spustila pod brandem investora v Ceské republice, nepotykala by se s témito
problémy. Pro tento projekt to vSak neni feSeni, jelikoz hlavnim cilem nebyl Cesky trh, ale
zahranici, kde tento brand nic neznamena. Tam bez masivniho investovani do marketingu

fungovat nebude.

10.1Pivot

Velkou otazkou zlstava, co S projektem dale. Z pohledu Lean Startup metodologie neni
tato situace nic neobvyklého. Naopak jde 0 celkem piirozenou soucast témét kazdého
startupu. Steve Blank tvrdi, Ze Zadny business plan nepiezije konfrontaci s trhem. Bohuzel
z vysledku faze testovani MVP neni zcela jasné, jakou podobu by mél Pivot mit a jakym
smérem by se sluzba méla ubirat, aby na konci byla vyuzitelna pro ucely, pro které byla
plvodné navrZena. Z pohledu vyvojarské firmy UXF, tedy spolumajitele projektu, by bylo
nejvhodnéjsim feSenim aplikaci nabidnout jako platformu pro vyzivové poradce. Know-
how a zkuSenosti nasbirané béhem MVP faze by mohly vést k produktu, ktery by spliioval
potieby jak vyzivovych poradcti, tak jejich klientd. Na zéklad¢ téchto zkuSenosti byl
po dobu MVP faze ptipravovan koncept jednoduchého uzivatelského rozhrani pro kouce,
ktery by mohl poradciim zefektivnit jejich praci. Tato varianta by vSak tvofila konkurenci

hlavnimu investorovi. Druhou variantou je nabidnout tento produkt jako dopliikovou
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sluzbu ke stavajicim programtim nabizenym napobockach. Oba modely zamérné
obchdzeji nejvetsi problém tim, Ze pfesouvaji akvizicni fézi z online prostiedi. Oba
zaroven opousti pivodni cile projektu. Z obou feSeni je ziejmé, ze bude budoucnost tohoto

projektu zalezet na jednanich UXF a hlavniho investora.

10.2Zhodnoceni vyuziti Lean Startupu

Je znat, ze metodologie Lean Startup vznikla ze svéta vyvoje softwaru. Sama je zalozena
na védeckém pristupu K testovani podnikatelskych hypotéz. I piestoze Erick Ries tvrdi,
zZe je vyuzitelnd na vSechny podnikatelské projekty, pozorovali jsme, Ze piidanim lidského
prvku v podobé¢ kouce se vyhodnocovani experimenttl stalo vyrazné slozité. Proménlivost
chovani kouce ve spojeni s dalsimi faktory zpusobila vyraznou fluktuaci zakladnich
metrik. Jakékoliv vyhodnoceni dopadu zmén zaloZené naredlnych datech se tak stalo
velice slozité. A jejich dopad byl €asto pozorovatelny az v del§im casovém obdobi. Prave
Cas hraje vtéto metodologii velkou roli. Cyklus zpétné vazby Vv malych teamech,
kde vsichni ¢lenové musi rozumét a aktivné se Gcastnit kazdé faze cyklu, proces velice
zpomaluje. Vysledkem je, Ze pokud se ma kazd4a zména opravdu pecliveé otestovat, aby se z

ni dal vyvodit zavér, optimalizace postupuje extrémné pomalu.

Cely proces by se dal urychlit vyuzitim A/B testovani. Povazuji za chybu, jeho nevyuziti.
Tento zplsob testovani by nam pravdépodobné dal daleko vétsi moznost experimentovat.
Otéazkou je, jak by v malém teamu bylo mozné ptipravovat, nasazovat a vyhodnocovat vice
verzi. Nevedlo by to pouze K prohloubeni problému? Pies vSechny tyto vytky budeme
principy Lean Startupu vyuZivat i nadale. Z naSeho pohledu jde stale 0 nejlepsi metodiku,
jak predchéazet nekterym riziklim plynoucich z fizeni startupu. Ries popisuje Lean Startup
spiSe jako soubor principll, neZ exaktni metodiku. Z toho vyplyva, ze odpovédnost lezi
na projektu, manazerovi ajeho kreativité V feSeni problémi a schopnosti improvizovat
V nastaveni vnitropodnikovych procesti. Tyto zkuSenosti tak budou cenné v tomto nebo

dal§im projektu.
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Z.aveér

Diplomové prace se vénovala uvedeni nové online sluzby na trh. Sluzbou byla mobilni
aplikace s vyzivovym koucem vyvijena Ve spolupraci s piedni ¢eskou firmou Vv oblasti
vyzivového poradenstvi. Hlavni motivaci ke vzniku projektu byla snaha expandovat

na zahranici trhy bez nutnosti vystavby husté sit¢ pobocek.

K vyvoji sluzby byla vyuzita popularni metodologie Lean Startup, podrobné popsana
Vv prvni poloviné prace. Lean Startup bere zacCinajici podnik jako sérii neovéienych
hypotéz, které 1ze fadou experimentti potvrdit nebo vyvratit. Je proto zaloZen na cyklickém
ptistupu K vyvoji novych produktd. Snahou je co nejrychlej§i uvedeni minimalniho
Zivotaschopného produktu natrh anazakladé Cyklu zpétné vazby jeho postupné

zlepsSovani.

V druhé poloving diplomové prace byla popsdna soucasné sluzba a jeji problémy. Z nich
vyplynuly cile projektu. Po vzoru Lean Startupu zacal projekt definovanim zakaznického
problému a hledanim vhodného feseni. Snahou bylo, co nejrychleji piijit s feSenim, které
by bylo mozné otestovat. K tomu poslouzil kreativni workshop inspirovany metodou
Design Sprint. Béhem workshopu byly navrZeny vlastnosti sluzby a zakladni navrhy

aplikace. Na jejich zakladé byly vytvofeny mockupy mobilni aplikace.

Mockupy testovany béhem rozhovort s potencialnimi zakazniky. Vysledkem testovani
byly rozsédhlé¢ zmény V pivodnim designu uZivatelského rozhrani azaméteni sluzby.
Problémy se projevily hlavné v mistech, kde mél uzivatel vice moznosti. Ocekavanou
snahu projit a prohlédnout si aplikaci nahradila jakasi rozhodovaci paralyza. Muselo se
tedy pfistoupit K vyraznému zjednodusSeni navigace aplikace. Rozhovory s potencialnimi
zakazniky se ukazaly jako efektivni zplisob ziskani zpétné vazby. V mnoha ptipadech sami
testovani pfichazeli s napady, jak by se daly sluzby zlepsit. Na konci této kapitoly byly
shrnuty vysledky a byl popsan vysledny produkt a jeho vlastnosti.

Po prvni fazi bylo tieba vytvofit plan uvedeni sluzby natrh. Produkt pro zahrani¢ni trhy
snazici se zprostfedkovat plnou péci bez podpory pobocek, se ukazal jako znacné
komplexni. Planem proto bylo vytvofeni minimalniho Zivotachopného produktu

pro doméci trh a az po ovéfeni konceptu zacit S vyvojem produktu pro zahranic¢ni trhy.
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S tim byl sestaven obchodni model. Jako nastroj byl zvolen Lean Canvas. Ten se ukazal
jako idedlni pro popsani zacinajicich produktl. K tomu, aby bylo mozné sestavit cenovy
a nakladovy model, bylo nejdiive nutné na zéklad¢ zkusSenosti S minulych projektt sestavit

akvizi¢ni funnel. Ten poslouzil i jako kontrolni nastroj v analyze uvedeni produktu na trh.

Realizace planu zacala definovanim zdkladni hypotézy. Ta vychézela z obchodniho
modelu. Dale byl sestaven minimalni zivotaschopny produkt, tak aby s jeho pomoci bylo
mozné potvrdit ¢i vyvratit zakladni hypotézu a zodpovédét vyzkumné otazky. Aby
popularita soucasné sluzby nezkreslovala vysledky, bylo rozhodnuto, Ze cela sluzba bude
vydana pod neutrdlnim brandem. To umoznilo i vétsi svobodu pfi experimentovani,

protoze ptipadné neuspéchy nemély vliv na soucasnou zavedenou znacku.

K analyze uvedeni produktu natrh byl vyuzit Mccluriv AARRR funnel. Jako klicové
indikatory vykonnosti byly zvoleny primérné akvizi¢ni ndklady na platiciho zakaznika.
Po spusténi sluzby se projevilo, Ze Lean Startup pochédzi z oblasti vyvoje softwaru.
Po ptidani lidského faktoru do obsluhy online sluzby stalo vyhodnocovani znaéné slozité.

To mélo za nésledek pomaly pribéeh jednotlivych experimenta.

Z vysledku online kampané vychazelo, ze 0 sluzbu podobného typu je zajem. Po sérii
optimalizaci na zékladé Cyklu zpétné vazby se povedlo splnit vétSinu cilovych metrik.
Procento uzivateld, které projevilo zajem 0 koupi prémiového programu, vsak zistalo pod
oc¢ekavanim. Vysledkem tedy bylo zamitnuti hypotézy. Ukdzalo se, Ze vyZivové
poradenstvi online je mozné dé¢lat, v mnohych ptipadech i vyrazné efektivnéji. Velice

slozité je sluzbu v online prostiedi prodat.

Hlavnim divodem se ukazal rozdil mezi ocekdvanim zakazniki a realnou nabidkou.
Vétsina zakaznikli ocekava jednoduché teseni jejich problému. Takové feSeni v tomto
oboru neexistuje. Vyzivovi poradci toho bézné¢ v akvizici novych zakaznikl vyuzivaji. Je

vsak velice té¢zké tento proces zreprodukovat v online prostiedi.

Po zamitnuti hypotézy se okamzité zacalo pracovat na tzv. Pivotu, tedy zméné€ obchodniho
modelu. Jako nejlepsi varianta se diky ziskanym zkuSenostem ukazalo vytvoteni platformy
pro vyzivové poradce. Budoucnost projektu je vSak zavisla na vyjednavani s hlavnim

investorem projektu.
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Priloha B - Priklad navrhii aplikace z workshopu
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Priloha D - Novd mapa aplikace
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Priloha E - Uvodni nastaveni aplikace

Jak to funguje

Jak to funguje

ey

FoodPoints*

X

Chat s kou¢em

Hodnoceni jidla

Jsem tu novy

Prihlasit se

Vyberte si svého kouce

4/12

Kolik je vam let?

(90 2

Vse nastaveno!
40 let

Jesté potrebuiji tvlj souh
nasimi obchodnimi podminkami a

Ny - --co:n osconen oo

IdFisk
Oldfiska Obchodni podminky

Zpracovani osobnich udaji

Souhlasim
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Priloha F - Nakladovy model

Konverzni funnel

Stahne aplikaci 100%
Zvoli kouce 80%
AKVIZICE Dojde na dashboard 60%
Vyplni jidio 50%
Napise kouéi 40%
AKTIVACE Vyplni jidlo i napise kouci 35%
Vyplni a odesle 1. den 30%
Vyplni a odesle 2. den 28%
RETENCE Vyplni a odesle 3. den 25%
Projde do nakupu 20%
NAKUP Koupi jeden z bali¢ku 12%

Naklady na marketing

M1 M2 M3 M4 M5
naklady na 1 stazeni 150 130 110 100 90
AKVIZICE naklady na email 250 217 183 167 150
AKTIVACE naklady na aktivovaného uZivatele 429 371 314 286 257
naklady na dokonceni 1. dne 500 433 367 333 300
naklady na dokonéeni 2. dne 536 464 393 357 321
RETENCE naklady na dokonéeni programu 600 520 440 400 360
NAKUP naklady na nakup 1,250 1,083 917 833 750
Naklady na obsluhu
M1 M2 M3 M4 M5
&as straveny aktivaci 15 10 5 5 5
¢as na obsluhu 1. dne 25 20 15 15 15
&as na obsluhu 2. dne 25 20 15 15 15
¢as na obsluhu 3. dne 25 20 15 15 15
&as straveny ukonéenim 20 15 15 10 5
reakce na nakup 10 5 5 5 0
Celkem 120 90 70 65 55
naklad na 1 hodinu kouce 200 Ké
naklad na 1 minutu kouce 3.33 Ké
M1 M2 M3 M4 M5
AKTIVACE naklady na aktivovaného uZivatele 50 33 17 17 17
naklady na odeslani 1. dne 146 108 7 7 7
naklady na odeslani 2. dne 236 180 124 124 124
naklady na odeslani 3. dne 232 177 122 122 122
RETENCE naklady na dokonéeni programu 327 252 178 178 178
NAKUP naklady na nakup 394 302 228 21 195
Celkové naklady
M1 M2 M3 M4 M5
AKTIVACE naklady na aktivovaného uZivatele 479 405 331 302 274
naklady na dokonéeni 1. dne 646 542 438 404 371
naklady na dokonéeni 2. dne 772 645 517 482 446
RETENCE naklady na dokonéeni programu 927 772 618 578 538
NAKUP naklady platiciho uzivatel 1644 1386 1145 1045 945
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Priloha G - Cenovy model
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Priloha H - Landing page sluzby (zdraveajednoduse.cz)

Feod Foints

@ ooiute

virey

Zhubnéte
Jednoduse

Mobilni aplikace
s koucem v zddech

Komanita  Balitky

0SOBNI KOUC ONLINE

2uolte si cil a koute s pistupem, ktery vim bude nejvice
vyhovovat.

S, osabni pistup
Kou vém nastavi nejefektivadis|
cestu k vaSemu cili s ohledem
na val metabolismus.

chat s koutem

Diky chatu mite odbornika na
VyZivu stile s sebou.

() hodnocenijidla
Pravidelné hodnocen vageho jidls
vam ukéle, jak zlepdit svdj
Jidelnicek.

@ ikoly a vizvy
S Ukoly a vyzvami od koude bude
vaie cesta zibava.

FOOD POINTS®

ktery vam

Epatné stravovaci ndvyky.

© bodovénijidla
Diky bodovani nastavenému
na miru vagemu metabolismu vite,
o je pro vas vhodné a co ne.
Zadani idla sleduje a komentuje
1d koué

KOMUNITA

NEJSIV TOM SAM, OSTATNI
T¢ PODPORUII

Poznejte nové pfitele, se
Kterymi se miZete vzsjemné
povzbuzovat, sdilet népady, své
oblibené recepty a GEastnit se
spoleénjch aktivit.

@ dennttimit
Gdborna vypoitany denni bodovy
limit vam ukazuje, kolik toho
miidete jeité snist.

Pliite Gkoly, diky kterym nebude
hubnuti stereotypni nuda. Navic
vyzkousite spoustu napadd, jak
zlepit svd) Hivot,

BALICKY

Vyberte si balicek, ktery Vam bude nejvice vyhovovat.

s

Zdarma 250 XE/mésic

500 Ke/mésic

gt v

e v—— + PR dtomieny - eaMtpim et oy
+ Ouustom o Jikar—

Statistika a yjzkumy ukizaly,
3 Sance na aspich
wjednotlivce na zhubnutijo
mecetych 20 %. Naii koudi
dosahuji ispéchu v 68 %
PHipads.

Stahni aplikaci

JEDNODUSE

@ ciate

Provozuje SUNKINS.
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