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Abstract

Tizek, J. Process of innovation in FairList s.r.0. company. Diploma thesis. Brno:
Mendel University, 2015.

This thesis describes importance of innovation for small businesses and shows
practical use of it in specific company.
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Abstrakt

Tizek, J. Inovacni proces spolecnosti FairList s.r.o. Diplomova prace. Brno:
Mendelova univerzita v Brné, 2015.

Prace pojednava o vyznamu inovaci pro malé firmy a ukazuje praktické vyuziti
na konkrétni spolecnosti.
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Stejné jako lidska spolecnost, tak i soukromé firmy vzdy vyuzivaly, a vyuzivat bu-
dou, své schopnosti inovovat k tomu, aby zajistovaly nartst vlastni produktivity,
efektivity nebo napiiklad jen zakaznické spokojenosti.

Kazda komercni spole¢nost je zaroven nepfimo nucena se inovaénim aktivi-
tam pribézné vénovat, jelikoz si tak zajistuje dlouhodobou troven konkurence-
schopnosti a ziistava pro své zakazniky i nadéle atraktivni.

Pravdou je, Ze i velké a finan¢né zdravé spolecnosti, které se inovacemi dosta-
tecné nezabyvaji, za¢nou napiiklad z divodu rychlého technologického pokroku
pozvolna upadat a jsou nahrazeny mensimi, inovac¢né aktivnéj§imi firmami.

Rozvoj digitalnich technologii navic zpiisobil, Ze je v soucasné dobé zakladano
mnoho mensich spole¢nosti s vlastnimi inovativnimi zameéry, které 1ze levné a bez
vyssiho rizika trzné otestovat. Dale skrze internet doslo k otevieni nového prosto-
ru, kde jsou zapottebi nové, aplné odlisné druhy inovaci, nez tomu bylo v dosavad-
nich primyslovych odvétvich.

Vysledkem je velké mnoZstvi zahrani¢ni i tuzemské literatury a autort, kteii
se této inovacni problematice vénuji a pracuji na jejim dal§im rozvoji. V soucasné
dobé pritom vznikaji nové oblasti a podobory, které se zabyvaji napriklad inova-
cemi v oblastech grafiky, kddovani, copywritingu nebo marketingu.

Velké mnozstvi inovativnich zamérd, at jiz malych nebo velkych firem, se
vsak pri snaze o realizaci setkava s nedostatkem vlastnich financ¢nich zdrojt. Vy-
sledkem je rozvoj inovac¢nich seskupeni a infrastruktur, jejichz cilem je usnadiovat
nejen pristup ke zkusenostem, znalostem a know-how, ale také k financim a riziko-
vému kapitalu, ktery realizaci podnikatelskych myslenek umoziuje.
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1.2 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je navrzeni vhodného inova¢niho procesu spolec-
nosti FairList s.r.o. a to s ohledem na jeji soucasnou situaci a smér zamysleného
budouciho rozvoje.

V priibéhu prace bude navrhnuto a analyzovano nékolik variant dostupnych
inovaci, které budou v souladu s firemnimi zdmeéry. U inovaci, které se budou jevit
managementu spolecnosti nejpiijatelnéjsi, bude provedena modelace, ktera se bu-
de zabyvat dopady zamyslenych inovaci predev§im na firemni finance.

Pro naplnéni hlavniho cile je nutné vybrat pro spolecnost vhodny zdroj finan-
covani vybrané inovace. Z tohoto diivodu bude provedena analyza a kalkulace pro
firmu dostupnych zdroj.

Vysledné zavéry budou diskutovany s potencialnimi investory, ktefi by se
mohli stat strategickymi partnery spolec¢nosti a v takovém ptipadé by méli zajem
spolufinancovat zamyslenou inovaci.
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2 Metodika

Pro zpracovani diplomové prace bylo nezbytné seznamit se skrze dostupnou litera-
turu a odborné ¢lanky s aktuélni teorii v oblasti inovaci a inova¢niho managemen-
tu. Ziskané informace a poznatky jsou syntetizovany v literarni resersi, ktera pred-
stavuje teoretickou cast této diplomové prace.

V praktické ¢asti jsou nasledné vyuzity riznorodé modely, metody a postupy,
jejichz smyslem je analyzovat aktualni vnitfni a vnéjsi situaci ve spolec¢nosti. Vy-
sledky této analyzy poslouzi k identifikaci dostupnych inovac¢nich navrhii, u kte-
rych budou namodelovany o¢ekavané procesni a finan¢ni dopady.

Na zakladé ziskanych vysledkti bude zvolena nakladové nejvhodnéjsi inovace
a nasledné bude, i za pomoci vybranych finan¢nich ukazatelti, zvolen jeji zdroj fi-
nancovani.

V zavéru prace probéhne diskuze s potenciadlnim investorem, jejimz zamérem
bude ziskani zpétné vazby a konstruktivni kritiky na uvazovanou inovaci.

2.1 Komplexni analyza

Smyslem je provedeni systematické analyzy vnitfniho a vnéjsiho prostredi podni-
ku, které mtzeme rozdélit do 3 rovin — v minulosti, pfitomnosti a budoucnosti.
V pripadé analyzovani interniho prostiedi spole¢nosti se zaméirujeme prede-
vs$im na takové prvky, jakymi jsou:
¢ Firemni strategie
Finan¢ni zdravi
Organizaéni struktura
Management a pracovnici
Schopnost podniku produkovat, pripadné inovovat.

Naopak analyza vnéjSiho prostfedi zkouma4, jak na podnik piisobi okoli, ve
kterém je podnikatelsky zamér realizovan. Vnéjsi prosttedi rozd€lujeme do dvou
zakladnich skupin:

e Makroprostiredi — podminky, které podnik nemiize pfimo ovlivnit, ale
které na néj ptisobi. Jedna se naptiklad o ekonomickou a politickou situa-
ci, demografii a mnoho dalsich faktord.

e Mikroprostredi — jednd se o subjekty, které se nachazeji a funguji
v blizkosti podniku. Mtizeme zde uvést napriklad konkurenty, zakazniky
nebo dodavatele (Blazkova, 2007).
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Obrazek 1: Vliv prostiredi na podnik
Zdroj: Blazkova, 2007

2.1.1  SWOT analyza

Jedna se o metodu zabyvajici se analyzovanim interniho a externiho prostiedi,
identifikaci silnych a slabych stanek podniku a zaroven i prilezitosti a hrozeb, kte-
rym podnik vsoudasné dobé celi, pripadné€ téch, kterym mize celit v bliz-
ké budoucnosti.

SWOT analyza byva pro svoji jednoduchost a silnou vypovidajici hodnotu
¢asto vyuzivana jako nastroj pro strategické rizeni firem, jelikoz dokaze naprié ce-
lym spektrem zhodnotit situaci, vyhledat nové moznosti rozvoje i upozornit na
problematické oblasti podniku (Kotler, 2007).

2.1.2 SLEPT

SLEPT analyza se zabyva socialnimi, legislativnimi, ekonomickymi, politickymi a
technologickymi vlivy ¢isté vnéjsiho prostiedi, které mohou piisobit na vykonnost
a aktivitu spolecnosti.

Jedna se o efektivni a jednoduchy nastroj vyuzivany k analyzovani klicovych
vnéjsich faktori, které mohou mit na ¢innost podniku vyznamny vliv. Tyto faktory
byvaji pro organizaci zpravidla prilezitosti a zaroven i hrozbou.

SLEPT analyza je dale vyuzivana naptiklad pti identifikaci potencidlnich trhti
a proto je velmi vhodn4 i pfi zhodnoceni uvazovanych inovaénich aktivit spolec-
nosti.

Mezi hlavni divody k vyuzivani tohoto néstroje patti:
e Nalezeni soucasnych vnéjsich faktorti, které organizaci ovliviiuji
e Analyza vnéjsich faktord, které organizaci ovliviuji
e Vyuziti prilezitosti 1épe nez konkurence (Thompson, Martin, 2010).
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2.1.3 Porterova analyza konkurenc¢ni pozice

Cilem modelu je analyzovat oborovy segment, ve kterém organizace ptisobi, a tim
pomoci také s pochopenim a popsanim konkurenéniho prostredi.

Vystupem jsou informace o potencidlnich prilezitostech a hrozbach v okoli
podniku, které mohou byt vyuzity managementem pfi jeho strategickém rozhodo-
vani (Kotler, 2007).

Cim lze zvyiit Hrozba vstupu
bariéry vstupu? novich

konkurentii

Cim lze
sniZit vvjednivaci
silu zakaznika?

KONKURENCNI

Vyjedndvaci
sila
dodavateli

Vyjedndvaci
sila

PROSTREDI oot

Cim lze zlepdit Jak lze 2lepiit
nadi pozici vidi nadi pozici vici
dodavateliin? konkurenci?

Hrozba Cim lze
substituti sniZit hrozbu
substitutn?

Obrazek 2: Portertv model konkuren¢niho prostiredi
Zdroj: Ketkovsky a Vykypél, 2006

2.2 Business model CANVAS

CANVAS je moderni metodou, ktera pomaha zobrazit komplexni byznys model
spolecnosti na jedné jediné strance.

Jejim smyslem je ziskani podrobného piehledu nad celkovym podnikatel-
skym zamérem a lépe planovat zavadéni strategii, systémi, procesi i organizac-
nich zmén ve spole¢nosti. Management timto zptisobem ziskava efektivni nastroj,
ktery umoznuje velmi rychle odhadnout dopady planovanych inovacnich zasahii do
soudobého fungovani organizace.

Zakladem modelu je takzvané platno rozd€lené do 9 samostatnych ¢asti, kte-
ré spole¢né znazornuji, jak spole¢nost funguje, jakym zptisobem generuje penize a
jaké zdroje je potieba priibézné zajistovat (Osterwalder, 2010).
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Tabulka 1: Business model CANVAS
Zdroj: Heikenwilder, 2014

EFEKTIVITA HODNOTA
Klicové ¢innosti Vztahy se
Klicova Poskytovana zakazniky Zakaznicke
partnerstvi hodnota segmenty
Klicové zdroje Distribucni
kanaly
Struktura nakladd Zdroje pfijmu
FINANCE

1. Hodnotové nabidky — Zakladem kazdé spole¢nosti by mélo byt poskytovani
pridané hodnoty, ktera resi a uspokojuje problémy urcitého segmentu cilovych
zakaznikl. Jedna se tedy o divod, pro¢ zdkaznik dava prednost jedné firmé
pred druhou. Tyto hodnoty mohou byt kvalitativni (napi. spokojenost zakazni-
ki, design) nebo kvantitativni (napf. rychlost sluzby, cena). Mezi dalsi prvky,
které mohou prispét k tvorbé pridané hodnoty, patii: novost, vykon, prizpiiso-
beni, sniZzovani rizika, dostupnost, pohodlnost, znacka a dalsi.

2. Zakaznické segmenty - Je nezbytné, aby méla spole¢nost pfi svém podni-
kani jasné nadefinovany zakaznické segmenty, na které se bude dlouhodobé
zameérovat a které bude chtit naopak ignorovat. U kazdé z cilovych skupin je
potfeba mit spravné definovanou charakteristiku jejiho primérného predstavi-
tele z divodu efektivniho marketingového zacileni.

3. Kanaly - Zminéné hodnotové nabidky je nutné predavat zdkaznikiim srozu-
mitelné a to prostfednictvim rtznych komunikacnich, distribuc¢nich a prodej-
nich kanald, které pomahaji vytvaret mezi spole¢nosti a zakaznikem vztah. Ty-
to kanaly lze rozdé€lit do péti fazi:

e Povédomi — slouzi ke zvySeni povédomi o produktech firmy

Hodnoceni — jak firma pomaha zakaznikiim zhodnotit nabidku

Nakup - jak mohou zakaznici sluzby a vyrobky zakoupit

Predéni — jak je predavana hodnotova nabidky

Po prodeji — jak je zajisténa servisni podpora zakaznika.

Kazdy kanal mtZze pokryvat bud’ jen nékteré, nebo i vSechny tyto faze.
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4. Vztahy se zakazniky — Smyslem je popsat typy kratkodobych i dlouhodo-
bych vztaht, které si firma s jednotlivymi zadkazniky pribézné vytvari. M-
zeme je rozdelit do nékolika kategorii:

Osobni asistence

Individualni osobni asistence

Samoobsluha

Automatizované sluzby

e Komunity

e Spolutvorba.

5. Kliéové zdroje — jedna se o aktivu potfebnou k tomu, aby mohla spolec-
nost svoji pridanou hodnotu zdkaznikim viibec nabizet. Tyto zdroje rozdeé-
lujeme do ¢tyt zakladnich skupin:

e Fyzické — néstroje, material

e Dusevni — know-how, organizace, vedeni

e Lidské — pracovnici, partneri

e Financ¢ni — zakladni kapital, investor, kapitalové trhy.

6. Klicové ¢innosti — k tomu, aby business model fungoval, je nutné, aby by-
ly ve firmé realizovany aktivity, které tvorbu hodnotovych nabidek zajistuji.

7. Kli¢ova partnerstvi — jedna se o sit dodavateli a partneri, ktera je po-
tirebna k tomu, aby business model spravné fungoval. Nékteré zdroje l1ze zis-
kavat i mimo podnik samotny a nékteré jsou ptimo outsourcovany.

8. Struktura naklada — Kazdy business model je zaloZen na urcité struktuie
nakladi, kterou se management snazi priibézné€ minimalizovat. Tyto nakla-
dy rozliSujeme na:

e Fixni

e Variabilni

o Uspory z rozsahu

o Uspory ze sortimentu.

9. Zdroje prijmu — piijmy predstavuji hotovost, ktera prichazi od zakaznikt
diky jejich vyuzivani firmou nabizenych hodnotovych nabidek. Tyto ptijmy
jsou generovany napiiklad prodejem aktiv, skrze poplatky, predplatné, pro-
dejem licenci, pronajmem a mnoha dalsimi zptisoby (Osterwalder, 2010).
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2.3 Obchodni pripad

Modelace obchodniho pripadu se vyuziva jako opodstatnéni k realizaci podnikatel-
ského projektu, pripadné planované inovace, a je zalozena na kalkulaci vyvoje od-
hadovanych nékladt (na vyvoj, implementaci, provoz a adrzbu) v porovnani s pla-
novanymi prijmy.

Jejim cilem je predevsim analyzovat zZivotaschopnost zamysleného projektu a
ovérit prinosy, pro které byl ptivodné navrzen.

Obchodni pripad se vytvari jiz v pfipravné ¢asti, nicméné je v pribéhu reali-
zace, na konci jednotlivych manazerskych etap, pravidelné kontrolovan, poméro-
van a na zakladé novych skutec¢nosti aktualizovan.

Provadéna kalkulace nAm umoziuje namodelovat riznorodé inovacni aktivi-
ty, které jsou nasledné snadno porovnatelné, napriklad z pohledu prodejniho po-
kryti, akvizice zdkazniki, nastaveni cenové politiky a tak déle.

2.4 Financ¢ni ukazatele

K analyze vhodného zdroje financovani planované inovaéni aktivity budou vyuzity
také rtiznorodé financéni ukazatele. Vychozimi zdroji dat pro tuto ekonomickou
analyzu budou predevsim vysledky modelovaného obchodniho ptipadu a aktuélni,
verejné dostupné nabidky u jednotlivych financénich zdroji. Mezi sledované ukaza-
tele patri:

e Doba navratnosti investice je ukazatelem miry navratnosti vlozenych
financ¢nich prostiredka.
Doba navratnosti
z penézini toky, = kapital

n=1

e Vazeny prumér naklada na kapital (WACC) se sklada z nakladt na
cizi kapital (CK) a vlastni kapital (VK). Pfedstavuje ptitom primérnou cenu,
kterou musi podnik za uzivani svého kapitalu platit.

CK
WACC = vynosnost CK * (1 — dan) * —
kapital

+ vy tVK
yRoSRoSt V& * L apital

o Cista sou¢asna hodnota (NPV) znazoriuje soucet diskontovanych hod-
not vSech penéznich toki investice. Je zpravidla pouZivana jako hodnotici
kritérium pravé uvazovanych investic. Je-li soufasna hodnota investice
kladn4, pak ji lze pfijmout. V pripad€, zvazovani vétsiho poctu investic, bu-
de vybrana ta s nejvyssi ¢istou soucasnou hodnotou.

- penéini toky,

NPV =
o (1 + diskontni Urokova mira)t
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¢ Index vynosnosti (PI) vyjadiuje pomér ptrinost k pocatecnim kapitalo-
vym vydajim. Projekt lze oznacit za prijatelny, pokud je vysledna hodnota
vetsi nez 1.

n penéini toky

t=0 (1 + diskontni Garokova mira)t
pocatecni kapitilovy vyvoj

PI =

e Vnitini vynosové procento (IRR) ukazuje tirokovou miru, pii které je
soucasna hodnota penéznich tokl investice rovna nule. Investice je prijatel-
n4, je-li jeji vnitni vynosové procento vétsi nez diskontni sazba.

: cashflow;

—— = vstupni investice = 0
t
- (1+IRR)

¢ Produktivita zaméstnanca udava vysi trzeb na kazdého jednoho za-
méstnance, ktery se na fungovani a rozvoji spolec¢nosti podili.

trzby

Produktivita zaméstnanci = — - ~
pocet zaméstnanci

¢ Produktivita mezd znazornuje, jak vysoky podil trzeb pripada na 1 koru-
nu mzdovych néakladd. Pozitivnim vyvojem tohoto ukazatele je jeho rist
v Casové radeé.

trzby

Produktivita mezd = -
celkové mzdy

e Mzdova naroc¢nost vyjadiuje ¢astku, ktera z jedné koruny trzeb byla vlo-
Zena do mezd.

celkové triby

Mzdovi narocnost = "
trzby
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3 Literarni reserse

Ukolem literarni reserse je ptibliZit a shrnout aktualni teorii v oblasti inovaci, ja-
koZzto néastroje slouziciho k dlouhodobému udrzeni konkurenceschopnosti komer¢-
nich spoleénosti.

V prvni casti reserse je rozebirana obecné problematika inovaci, inova¢niho
podnikani, managementu inovaci i samotného inova¢niho procesu. Druhi cast re-
SerSe se vénuje zptsobiim, jakymi mize firma svoji inovaé¢ni aktivitu financovat.

3.1 Teorie inovaci

Pojem inovace vychéazi z latinského slova ,innovare“ neboli obnovovat a jednéa se o
velmi Siroky pojem, pro ktery lze v soudobé literature najit velké mnozstvi definic.

Profesor Valenta (1969) za inovaci povazuje jakoukoliv zménu ve vnitfni
strukture vyrobniho organismu. Tedy jakykoliv prechod od ptivodniho k novému.

Christopher Freeman (1982) popisuje inovaci konkrétnéji a to jako technic-
kou, navrharskou, vyrobni, fidici a obchodni ¢innost, ktera souvisi s uvedenim no-
vého nebo zdokonaleného produktu na trh, pripadné s prvnim komerénim pouzi-
tim néjakého nového nebo zdokonaleného procesu ¢i fizeni.

Josef Alois Schumpeter, vhimany jako otec novodobé inovacni teorie, zavedl
takzvanou triadu, skrze kterou definuje 3 zakladni pojmy:

e Invence — napad, pripadné myslenka, ktera je na samotném pocatku ino-
vace. Invence pritom nevznika automaticky, ani ndhodné. Byva to zpravidla
dlouhodoby proces, jehoz cilem je vytvoreni novych hodnot (Mikulasek,
2010).

e Inovace — jakakoliv zména ve struktufe spolecnosti, jejimz cilem je vytva-
et pridanou hodnotu, ziskat podnikatelské vyhody a zajistit si konkurence-
schopnost. Jedna se tedy o prvni materializaci invence a J. A. Schumpeter
mezi inovace radi:

o Uvedeni nového vyrobku nebo vylepseni stavajiciho
o Vyvoj novych surovin

o Zmény ve vyrobnim procesu

o Otevreni nového trhu

o Zména v Fizeni a organizaci vyroby (Bartes, 2008).

e Imitace — pripad, kdy byl ptislusny produkt vyuzit jiz diive, formou inova-
ce. VSechny néasledujici produkty jsou jiz povaZovany za imitaci onoho pi-
vodniho produktu.

Z vyse uvedenych definic je ziejmé, Ze pod inovaci lze rozumét cokoliv, co je
nového a v lidské spole¢nosti doposud nevyuzivano. Miize se proto jednat napfti-
klad o novy produkt, proces, marketing, organizaci, strategii a tak dale.
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Presto se v praxi stale vyskytuji pripady, kdy jsou inovace chybné vnimany,
pouze co by zavadéni novych vyrobki a sluzeb, piipadné novych technologii (Cho-
botova, 2006).

3.1.1 Podstata inovaci
Podstata pro podnik

V souéasném dynamicky se rozvijejicim komercénim prostredi nestaci, aby se firma
uzce zamérovala pouze na sviij obor podnikani a na své aktualni konkurenty, ale je
nutné, aby sledovala také aktualni trendy a hledala nové dostupné trzni prilezitosti,
které se s rychlym rozvojem technologii priibézné objevuji. Spole¢nosti, které tyto
prilezitosti prehliZeji, nasledné ziistavaji daleko za svymi konkurenty a za¢inaji po-
zvolna upadat. (Estrin, 2009)

K tomu, aby ziistal podnik konkurenceschopny, je tedy nutné vytvorit a dodr-
Zovat optimalni inovaéni strategii, ktera povede k dosahovani a udrzovani novych
konkurencénich vyhod. Tuto strategii je nutné navrhovat vzdy zarovern s ohledem na
vnitini a vné&j§i podminky dané organizace. (J4¢, Rydvalova, Zizka, 2005).

Z uvedeného je ziejmé, zZe podstatu inovacnich aktivit mizeme definovat jako
ofenzivni reakci spole¢nosti na vznik zmén v jejim okoli. A pravé tyto zmény, po-
kud jsou tispésné, nasledné prinaseji vyhody a poméahaji podniku s vylepsenim je-
ho konkuren¢niho postaveni na trhu. Je pritom velmi dilezité, aby management
dokéazal inovacni prilezitosti spravné interpretovat a tim vyhody z podnikatelskych
aktivit navysit (Svejda, 2002).

Zakladni principy, kterymi by se vedeni spole¢nosti mélo pti hledani vlast-
nich inovaénich prilezitosti ridit, 1ze shrnout do 5 bodu:

e Zdroje a podnéty inovaci je nutné systematicky vyhledavat
Pred procesem inovace je nutné zvazit a prozkoumat vSechny faktory
Inovuje se nejprve v mensim méritku, pro pripad nutnych Gprav inovace
Cilem uvazované inovace je ziskani benefitti a jeji rychlé prijeti na trhu
Snahou podniku je ziskat skrze inovaci vedouci postaveni na trhu (Bartes,
2008).

V zavéru miZzeme shrnout, Ze moderni inovujici podnik chapeme jako desta-
bilizujici prvek, ktery je organiza¢né uzplisoben k opousténi vseho zavedeného,
obvyklého, znamého a pohodlného, at uz jde o vyrobek, sluzbu nebo vyrobni pro-
ces, soubor dovednosti, lidské a spolecenské vztahy ¢i organizaci samu. (Bartes,
2008).

Podstata pro okoli podniku

Josef Alois Schumpeter vnimal inovace také jako stimul k celospolecenské-
mu hospodarskému riistu, jehoZz zprostiedkovatelem je pravé samotny podnikatel,
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ktery povazuje zmény za zdravy jev, a proto je vyhledava a vyuziva jich formou
tviréi destrukee.

Inovacéni podnikani proto nemé pozitivni dopad pouze na samotné komeréni
spolecnosti, ale pomaha také s ekonomickym a socialnim rozvojem jednotlivych
mésto, regiont i celych statii. Uspé$né inovace totiz pomahaji napiiklad zvysit re-
gionalni zaméstnanost, ekonomickou vykonnost zemé i jeji mezinarodni konku-
renceschopnost. (Dringoli, 2009)

Z téchto dtivodu verejny sektor podporuje rozvoj inovaci a inovacnich firem
napriklad formou financ¢nich prispévkl, poradenstvim, vytvarenim ramcovych
podminek pro podnikani a odstraniovanim rtznych piekazek institucionalniho a
pravniho charakteru (Klimovéa, 2006).

3.1.2 Typy inovaci

V literatufe nalezneme mnoho moznosti, jak 1ze jednotlivé inovace mezi sebou
rozdélovat. Jejich nejzakladné€jsi ¢lenéni miizeme provést v ramci dvou prehled-
nych skupin:

¢ Inovace technické - procesni a produktové

¢ Inovace netechnické - organiza¢ni a marketingové (Rydvalova, 2013).

Mezi zakladni ¢lenéni patii také rozdéleni na inovace radikalni a inkremen-
talni. Smyslem radikalnich inovaci je vytvoreni néceho, co je naprosto nové a co
je doprovazeno velkymi zménami. Naopak inkrementalni inovace, jsou zamé-
feny predev§im na pouhé vylepsovani stavajicich vyrobkt (Chobotova, 2006).

Napriklad Pitra (2006) ¢leni inovace déale na spojité, které jsou zacileny na
stavajici trh a tedy i existujici zdkaznickou zakladnu, a na nespojité, které méni
orientaci podnikani spolec¢nosti a pomahaji tak dosahovat trvalejSich konkurenc-
nich vyhod.

V podnikatelské praxi se potom bézné setkavame s nasledujicimi typy inova-
ci:

e Vyrobkové — jsou zaméreny piedevsim na nové potieby uzivatele a jedna

se o tcelovou zménu stavajicich vyrobki nebo vytvoreni vyrobki novych.

e Vyrobni — zlepseni pracovnich podminek, snizeni vstupti a mezd, zména

technologického procesu nebo prizptisobeni se vyrobé nového vyrobku.

e Marketingové — jedna se o nové formy a metody marketingového pri-

zkumu trhu a uplatnéni vyrobkii na trhu skrze nové a netradiéni zptisoby.

e Financ¢ni — dochézi ke zméné financ¢ni politiky uvnitt i vné spole¢nosti

e Personalni — zména profesionalniho a kvalifika¢niho profilu pracovniki

a socialné ekonomickych vyhod.

e Organizaéni — organiza¢ni a funkéni zmény napriklad za ucéelem zefek-

tivnéni vyroby nebo Sireni informaci.
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e Strategické — zmény v metodach a stylu rizeni, zmény strategie, koncep-
ce, planovani, organizovani, kontroly, vedeni lidi a podobné (Chobotova,
20006).

3.2 Inovaéni podnikani

Jak bylo jiz uvedeno, smyslem inova¢niho podnikéni je predevsim zajiStovat si skr-
ze inovacni aktivity dlouhodobou konkurenceschopnost na trhu, podporovat fi-
remni rozvoj a odolavat tak tlakiim okoli. Firmy proto priibézné realizuji riznoro-
dé inovacni projekty, skrze které pro zakazniky vznika nova pridana hodnota. Tou
muze byt napiiklad vyssi kvalitativni droven, niz$i cenova hladina nebo celkova
uroven produktu. (Narayanan a O'connor, 2010)

Je proto dulezité, aby vrcholovy management spolec¢nosti inovaéni podnikani
védomé podporoval a minimalizoval mozné prekazky, jakymi mtize byt napriklad
nedostatek kvalifikovanych pracovnikii, absence védy a vyzkumu ve spolecnosti,
chybéjici kontakty, rigidita procesti, nebo nedostatek kapitalu.

Naprostym zakladem inovaéniho podnikani je pritom intelektualni zakladna,
ktera se sklada celkem ze tii prvki:

¢ Lidsky potencial — schopnosti a védomosti subjektti ve firmé

e Zajmovy kapital — podnikové distribuéni a marketingové kanaly

e Strukturalni kapital — inovacni a vzdélavaci potencial, schopnost tymo-

vé spoluprace, strategie, vize a mnoho dalsich prvki (Rydvalova, 2013).

Lidsky
kapital

Intelektualni
kapital

Strukturni
kapital

Obrazek 3: Intelektualni zakladna inova¢niho podnikani
Zdroj: Bartes, 2008
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Dale je nutné, aby podnik jako celek, na svych inovacich pracoval vzdy plné
systematicky. Proto by mél vyuzivat nasledujici dovednosti, schopnosti a navyky:
e Systematické shromazdovani vSech podnétt, které by mohly vést
k inovaci.
Kreativita pracovniki
Schopnost posoudit realnost inova¢niho napadu
Dobra tymova prace
Projektovy pristup a schopnost ridit projekty
Spoluprace s externimi odbornymi kapacitami
Spravna mira prijiméni rizika
motivace pracovnikl
Pribézné vzdélavani pracovnikii
Schopnost financovat inovaéni aktivity (Ja¢, Rydvalova, Zizka, 2005).

Inovacéni podnikani tedy chapeme jako soubor podnikatelskych aktivity spe-
cializujicich se na soustavnou realizaci inovaci (Svejda, 2002).

Mezi siln€ inovaéni firmy soudasné doby, fadime naptiklad takzvané start-
upy, jejichz hlavnim piredmétem podnikéni je pravé realizace nového produktu a
jeho nasledné komeréni uvedeni na trh. Tyto spolec¢nosti diky nastupu digitalnich
technologii dokazi ve velmi kratkém céase produkt vyvinout a nasledné jej pri velmi
nizkych nakladech na trhu rychle otestovat. (Frankova, 2011)

3.2.1 Management inovaci

Vlcek (2008) definuje inova¢ni management jako empirii inovaéni praxe, provére-
né systémem a teorii inovaci a zdtivodnéné, tcelové koncipované postupy, metody
a nastroje rizeni komplexnich inovaénich akei.

Tidd a kol. (2007) vysvétluje, pro¢ je management inovaci nezbytny. Inovace
samotné totiz charakterizuje nikoliv jako jednotlivou udalost nebo akeci, ale jako
komplexni proces. A ten jako takovy, musi byt samoziejmé fizen profesionalnim
managementem, jehoz cilem je reflektovat potieby jak samotné firmy, tak i jejich
zakazniku (Chobotova, 2006)

Je proto velmi dilezité, aby fizeni inovaci neprobihalo pouze s ohledem na
vybranou ¢ast procesu, ale vhodnym integrovanym zptisobem. Vysledky vyzkumu a
vyvoje museji byt propojeny s obchodni strategii a dalSimi procesy az ke koncové-
mu zakaznikovi (Rydvalova, 2013).

K managementu inovaci patii predevsim nasledujici ¢innosti:

¢ Urceni vSeobecnych a specifickych cili inovace
Volba vhodnych vyvojovych strategii
Zhodnoceni a vybér inovacnich projekti
Realizace inovace
Prabézna kontrola (Chobotova, 2006).
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Schopnosti a dovednosti manazert jsou samoziejmé podminkou pro Gspésny
a dlouhodoby rozvoj inovaéniho podnikani organizace a jeji dlouhodobé prosperi-
ty. Ma-li manazer zajistit inovaénimu projektu tspéch, musi napriklad stanovit
jasnou vizi, definovat dostupné podnikatelské prilezitosti a zpracovat jednotlivé
inovacni programy (Pyka, 2014).

Znalostni management

Znalosti predstavuji velmi dilezity predpoklad pro inovacéni ¢innosti podniku a
také k udrzeni, pripadné zlepsSeni, jejiho konkurenc¢niho postaveni. Znalostni ma-
nagement proto manaZzerim pomahé znalosti ve firmé efektivné ridit. Jedna se o
systematické propojeni téch, kdo znaji, s témi, kdo potiebuji znat a pireménu osob-
nich znalosti ve znalosti organizace (Kone¢ny a Wagnerova, 2003).

Mezi zakladni aktivity managementu znalosti patii napriklad:
Strukturovani a archivovani zprav
Vyhotovovani dokumentt
Rozsifovani zprav vné projektového tymu
Sledovani odbornych periodik (Ettlie, 2006).

3.2.2 Inovacdni strategie

Mezi zékladni dovednosti firemniho managementu patii fizeni inovacnich strate-
gii, které se opiraji predevs§im o kreativitu svych vlastnich zaméstnanct.

Tyto strategie se musi soustiedit predev§im na pridanou hodnotu firemnich
zakaznikim a porovnavat ji s technologickou a ¢asovou naroc¢nosti inovace. Divo-
dem je skute¢nost, ze kazdy typ inovacni politiky se sebou piinasi rozdilné poza-
davky na ridici a organizaéni procesy podniku (Frankové, 2011).

Mira rizika, kterou podnik pii svych inovacnich aktivitich podstupuje, proto
vyplyva pravé z managementem zvolené inovacni strategie. Existuje nékolik za-
kladnich druhi:

e Ofenzivni strategie — je zaloZena na originalnich inovacich. Je zde mozné
dosahnout velkych Gspéchi, ale také netispéchi.

¢ Defenzivni strategie — jde predevsim o zdokonalovani existujicich pro-
duktt a technologii, které se na trhu jiz prosadily. Tim se riziko netspéchu
rapidné snizuje.

e Absorp¢ni strategie — je postavena na ziskavani ciziho know-how a na
vyvoji riznorodych variantnich feSeni a adaptaci dle potieb zakazniki.

e Strategie ztstatkova — je zaméfena na preziti, inovacni aktivita zde neni
témeér zadna a snahou je predevs§im imitace ispésnych vyrobki (Chobotova,
2006).
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Pri volbé nékteré z uvedenych inovacnich strategii je potieba vychazet z moz-
nosti a zdroji, kterymi spole¢nost aktualné disponuje, aby dokézala splnit veskeré
naroky, které budou na ziskani zvolené inovacni prilezitosti potieba.

Management firmy tedy musi stanovit podminky, za kterych jsou tyto cile do-
sazitelné a volit strategickou orientaci svych inovacnich aktivit tak, aby byly veske-
ré podminky naplnény (Pitra, 2006).

3.2.3 Uskali inova¢niho podnikani

Inovacni proces samoziejmé neprobihé zcela bez problémi a management inovac-
nich firem se tak pribézné potyka s mnoha piekazkami rtiznorodého charakteru.
Uved'me si nékolik prikladi:
1) Uvadéni nového produktu na trh je spojeno s vysokou mirou nejistoty, zda
o néj bude zajem.
2) Zakladatelé inovacnich firem zpravidla nemaji velké zkuSenosti v oblasti
obchodu, financi a managementu.
3) Na kazdy inovaéni projekt je nutné aplikovat specificky podnikatelsky mo-
del, coz mé za nasledek silnou organiza¢ni naroc¢nost.
4) Naroc¢nost nékterych inovativnich produktti mtze byt vyssi, pfitom néa-
vratnost financ¢nich prostfedkli vlozenych do inovativnich firem nebyva
okamzita. (Smejkal a Rais, 2013)

Pokud bychom se méli soustfedit na tskali inova¢niho podnikani pouze
v Ceské republice, je nutné zminit predev§im pretrvavajici nedostatek finanénich
zdrojti a dosavadni ne prilis intenzivni podpora inova¢niho podnikani statnimi in-
stitucemi.

Vysledkem je tak nizka droven inovac¢ni kultury a obecné i maly pocet inovo-
vanych tuzemskych vyrobki uvadénych na trh (Chobotova, 2006).

3.2.4 Vliv firemnich inovaci na rozvoj regionu

Skokan (2004) definuje systém inovaci jako systém socialni, otevieny a dynamicky
(Lundvall a kol. 1992), jelikoz zahrnuje vztahy mezi spolecenskymi i ekonomickymi
subjekty a ma tedy jako celek interakce se svym nejbliz$im regionalnim okolim.

K tomu, aby doty¢ny region téchto vztahti ve sviij prospéch plnohodnotné vy-
uzival, musi mit zajistény vysoky inovac¢ni potencial. Ten milzeme vyjadrit, jako
schopnost regionu za danych okolnosti efektivné vyuzivat vlastnich vnitfnich zdro-
ju, flexibilné reagovat na vnéjsi rozvojové podnéty, vytvaret i rozvijet aktivity s
pridanou hodnotou a tim nabyvat novych, hierarchicky vyssich kvalit (Pokorny,
2008).

Samotnou inovacni intenzitu v regionu potom chapeme jako schopnost eko-
nomickych subjektd, se sidlem v daném regionu, realizovat inovacni vystupy a to
predevsim na zakladé:

e Poctu zavedenych inovaci
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e Poctu prihlasek ochrany dusevniho vlastnictvi
e Piijmi ze zavedené inovace (Rydvalova, 2013).

Vy$si inovacni intenzitu pritom o¢ekavame predevsim v regionech, ve kterych
je vyssi pocet ekonomickych subjektti, zabyvajicich se zejména vyzkumnou a vyvo-
jovou ¢innosti (Chobotova, 2006).

Mezi konkrétni ptrinosy inovacénich center a komerénich spolec¢nosti pro roz-
voj jednotlivych regionti miiZzeme uvést napriklad:

¢ Ochota soukromych subjektii podilet se na regionalnim rozvoji

¢ Schopnost inovacnich center pievzit spoluzodpovédnost za vyzkumné vyvo-
jovy potencial ve prospéch realizace regionalnich programd.

o Ucast pti vytvareni novych pracovnich mist skrze nové zakladané firmy

¢ Kontakty inovacnich center s bankami, hospodarskymi a obchodnimi komo-
rami vytvarejici predpoklady pro financovani podnikatelskych zamér.

e Inovacni centra prispivajici ke zvySovani efektivnosti inovacénich aktivit v
regionu a napojovani se na podnikatelskou sféru (Chobotova, 2006).

Regionalni inovacni systém (RIS) tedy definujeme jako vyskyt védeckych a
vyzkumnych organizaci vdoty¢ném regionu svnitfnimi a vnéj$imi vazbami
s vefejnymi institucemi a soukromymi partnery.

Jednotlivé regionélni systémy jsou nasledné zastfeseny narodnim inovaénim
systémem (NIS), ktery Freeman (1982) charakterizuje jako sit instituci ve verej-
ném a soukromém sektoru, jejichz aktivity a vzajemné ptisobeni podnécuji, impor-
tuji, prizptisobuji a §ifi nové technologie. NIS je tedy souborem instituci, jejichz
vzajemné pusobeni ovliviiuje inovaéni vykonnost narodnich firem a konkurence-
schopnost statu (Chobotova, 2006).

3.3 Inovaéni proces

Inovacni proces vznika vzdy na zakladé rtiznorodych inovacnich podnéti, pri¢emz
zahrnuje analyzu predpokladi, definovani pozadovanych cild, vyzkumné a vyvojo-
vé aktivity i naplanovani vlastniho business modelu. (Valenta, 2001)

V ivodu samotného procesu by mél management spole¢nosti nejprve roz-
hodnout o provedeni marketingového priizkumu a nasledné analyze jeho vysledkd,
ze kterych se bude v priibéhu fizeni procesu vychazet.

Na konci vyvoje samotného produktu dochazi k transformaci konkurenc¢nich
vyhod a ke komerénimu uvadéni na trh (Ja¢, Rydvalova, Zizka, 2005).

Existuji tedy tti zakladni faze inovaéniho procesu:

e Faze invence — sbér napadi, podnétt a provadéni analyz

e Faze adopce — priprava inova¢niho programu, vyzkum a testovani

e Faze diftize — komercializace produktu na trhu (Suchanek, 2013).



Literdrni reSerse 30

Dodnes nejvyuzivanéjs$i metodou pti realizaci inovacnich procest v podniku
je tymova spoluprace. Pritom tymy, které prichazeji s nejkreativnéjsimi napady,
jsou ty, které jsou vedenim podniku povzbuzovany k riziku a kreativité. Diilezita je
také pozornost, skrze kterou management organizace v tymu vyvolava pocit dtlezi-
tosti (Chobotova, 2006).

3.3.1 Podnéty k inova¢cnimu procesu

Vyhledavani novych zmén musi byt zaloZeno na cilevédomém a organizovaném
vyhledavani a systematické analyze dostupnych prilezitosti. Podle P. F. Druckera
(1993) tato ¢innost v praxi vyzaduje sledovani a analyzu 7 zakladnich zdroji inova-
ci, které 1ze rozdélit do dvou skupin:

a) Zmény uvnitt oboru

e Necekané udalosti — bohaté prilezitosti k ispé€Snym inovacim vytvari
jak necekany uspéch, tak i netispéch. Necekany nedaspéch je pritom nutno
povazovat primo za signal k vyhledavani a provadéni inovaci.

¢ Rozpory - rozporem je myslen néjaky nesoulad, néjaka nesrovnalost me-
zi tim, co existuje a tim, co by mélo existovat. Rozpor je symptomem prile-
Zitosti k inovovani.

e Potreby procesu — tento zdroj zkoumé potrebu jako zdroj inovace. Po-
tifeba procesu za¢ina od prace, kterou je potieba udélat, je zaméfena na
konkrétni ukoly. Méni existujici proces na zakladé noveé dostupnych uda-
losti.

e Oborové a trzni struktury — Ize definovat 4 priznaky nastavajici zmény
oborové struktury: rtist objemu realizované produkce v oboru, zména
v pojimani trhu, konvergence technologii a ménici se metody struktury.
(Kosturiak a Chal, 2008)

b) Zmény mimo obor

¢ Demografické faktory — zmény poctu obyvatelstva, vékové struktury,
vzdélanosti a vySe pfijmi jsou zménami nejsrozumitelnéjsimi. Maji znacné
dtsledky pro to, co se bude kupovat, kdo to bude kupovat a v jakém mnoz-
stvi.

e Zmény v pohledu na svét — tyto inovace musi byt v malém méritku a
musi byt velice specifické, protoze neni jisté, zda zména v pohledu na svét
neni jen docasnou modou (Drucker 1993).

e Nové znalosti — Inovace zaloZené na novych znalostech jsou neznaméjsi a
zaroven i nejvice rizikové (Bartes, 2008).
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3.3.2 Analyza predpokladi Gspésné inovace

K a¢innému analyzovani inovacnich predpokladi 1ze vyuzit naptiklad SWOT ana-
Iyzu, jejiz vysledky nasledné pomahayji zvolit nejvhodnéjsi inovacni reseni.

Analyza okoli spole¢nosti definuje vnéjsi faktory, které ptisobi na vyzkum, vy-
voj i konkurenceschopnost podniku a tim charakterizuje jeho prilezitosti a hrozby.
Analyza je provadéna v nasledujicich oblastech:

e Analyza regionu

e Analyza trhu

e Analyza védecko-technického rozvoje

e Analyza ekonomického a pravniho systému (Ja¢, Rydvalova, Zizka, 2005).

Vnitini analyza nasledné odhaluje silné a slabé stranky podniku, zejména pak
vyrazné odli$nosti od konkurentii. Je vhodné se v ni zamérit predev§im na oblasti
marketingu, financi, personalistiky, vyroby, surovin a informaci (Goffin a Mitchell,
2010).

Na zavér této analytické faze musi byt predstava o zvaZované inovaci zpraco-
vana do dokumentu, ktery obsahuje vSe, co je pro vyzkumnou a vyvojovou fazi,
tedy i ispé€snou realizaci inovace, potfeba udélat. (Mikulastik, 2010)

Je zde uveden napiiklad samotny inovacni zamér, pozadované cile, casovy
harmonogram, rozpocet, potfebné zdroje, business case, kontrola i zodpovédnosti
angazovanych pracovniku. (Pitra, 2006)

3.3.3 Zhodnoceni a vybér inova¢niho planu

Na zakladé vytvorenych inovaénich plani jsou projekty zhodnoceny a je stanoveno
rozhodnuti, které inovaéni zaméry budou skutec¢né realizovany a které ne. K ohod-
noceni lze vyuzit nasledujicich kritérii:

Uzite¢nost — vyjadiena mirou spokojenosti zakazniki

Technicka proveditelnost — v kontextu se zptisobilosti firmy
Prodejnost — stanoveni velikosti odbytu a cen vyrobkii

Vynosnost a ekonomicka efektivnost (Chobotova, 2006).

Pii tomto rozhodovani je dtlezité mit na paméti, ze vysledkem realizované
inovace by mél byt takzvany inovaéni zisk. Jedna se naptiklad o novy produkt, niz-
§$i naklady, rist trzeb nebo sebepropagaci podniku. (Adair, 2004)

V pripadé€, Ze byla néktera z inovaci vybrana a realizovana, probiha na zavér
inova¢niho procesu zhodnoceni jeji ispéSnosti. K tomu mohou byt vyuzity ekono-
mické i neekonomické ukazatele, mezi které patri:

e Ukazatele rentability, nakladovosti, energické a mzdové naroc¢nosti

e Ukazatele vynosnosti, doba navratnosti, ¢istd soucasna hodnota nebo

vnitini vynosové procento.
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e Riist bezpecnosti prace, ekologické efekty a rtst tviirci prace (Bartes,
2008).

3.3.4 Outsourcing inovacniho procesu

Podnik se samoziejmé muze napiiklad z finanénich divoda rozhodnout, Ze ino-
vacni proces nebude realizovat uvniti spolecnosti, ale Ze jej cely, nebo alespon je-
ho ¢ast, bude outsourcovat.

V takovém pripadé je nutné, aby management uvazoval z dlouhodobého hle-
diska a vyuzil naptiklad strategickou analyzu pro véasné rozpoznani vSech pozitiv-
nich i negativnich dopadi outsourcingu (Rydvalova, 2013).

Tidd a kol. (2007) na zakladé realizovanych Setfeni v roce 1993 konstatovali,
Ze nejcastéjsimi riziky spojenymi s externi spolupraci na vyvoji a procesu inovaci
jsou:

e Unik internich informaci

e Ztrata kontroly nebo vlastnictvi

e Odchyleni od zaméri a cildi, které vyusti v konflikt tcastniki.

3.4 Financ¢ni zdroje k realizaci inovaci

Investici obecné lze definovat jako odloZzenou spotiebu, jejimz cilem je budouci
zvySeni produkce statkli. To je samoziejmé zaroven také motivaci subjektu, ktery
investici realizuje (Bason, 2006).

Pokud chce néktera organizace investovat do uvazovanych inovacnich zameé-
ri, mize k tomu vyuzit riznorodé finan¢ni zdroje, které miizeme rozdélit do 3 za-
kladnich skupin:

e Interni zdroje — nerozd€lny zisk, finanéni rezervy a odpisy. Je pravdou,

Ze odpisy jsou sice nakladem, ale nepen€zitym a proto svym plisobenim
snizuji celkovy i nerozdéleny zisk podniku. Z hlediska finan¢niho hospoda-
feni jsou tedy odpisy stabilnim finan¢nim zdrojem.

o Externi zdroje — akcie, obligace, avéry, leasing, dotace, rizikovy kapital

e Mezannine - jedna se o kombinaci hybridniho dluhu a vlastniho kapita-

lu, kde neni z diivodu vyssiho rizika investice dostupny klasicky aveér.

Volba konkrétniho zdroje se ptritom odviji od mnoha faktori, jakymi jsou na-
priklad faze podnikani, divéryhodnost, rizikovost inovace, postaveni spole¢nosti
na trhu, navratnost investice, hospodarské vysledky, sit kontaktt a tak dale. (Her-
man, Horova, Jakl, 2008)

Zakladni kapital a nerozdéleny zisk
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Zdrojem zakladniho kapitalu pro zalozZeni a rozvoj malé, pripadné stredni firmy,
jsou zejména vklady spolec¢nikii, kteri disponuji vlastnim kapitalem skrze sva dosa-
vadni zaméstnani, pripadné skrze jiné podnikatelské aktivity.

Tento zdroj financi je vhodny predevsim pro movitéjsi jedince se silnou averzi
k riziku, jelikoz zde nedochazi k Zzddnému zadluzovani firmy, ani ke ztraté podilu.
V takovémto piipadé je vSak nutné uvazovat v Sirsich souvislostech a zhodnotit
napriklad éasové a oportunitni naklady nebo aktualni trzni tirokovou miru avéra,
jelikoZ zapojeni ciziho kapitalu mize byt pri nizkych sazbach ekonomicky vyhod-
néjsi.

V idealnim pripadé je rozvoj, kratce po zalozZeni spolecnosti, financovan ne-
rozdélenym ziskem. Ktakovym pripadim vSak dochazi spiSe vyjimecné a to
zejména u spolecnosti s vybornym podnikatelskym zdmeérem a zkuSenym ma-
nagementem. V opa¢ném pripade, pokud neni zajistén jiny zdroj prijmt, dochazi
k vycerpani zakladniho kapitalu diive, nez je vygenerovan prvotni zisk a spole¢nost
upada. (Dytrt a Striteska, 2009)

Rodina a pratelé

Malé podniky, predevsim ty, které jsou oznacované jako start up, jsou velmi casto
zakladany studenty vysokych skol a mladymi lidmi obecné. Ti zpravidla nedispo-
nuji dostatecnym kapitalem pro zalozeni spolecnosti a jeji prvotni rozvoj.

V takovych prikladech se Casto pristupuje k ziskani penéz od rodiny, ktera
spiSe nez do zhodnoceni vloZené finanéni ¢astky, investuje do svého ditéte. Ohod-
noceni podnikatelského zameéru je zde velmi amatérské a emotivni. Investice je
proto zvlast rizikova a to zejména v pripadech, kdy samotné dité neméa zadné pod-
nikatelské zkuSenosti.

Rodinou, ptfipadné prateli, zaptijéena finan¢ni ¢astky by méla byt investovana
predev§im na vyvoj prototypu, ptipadné trzni otestovani zakladni verze produktu,
s cilem validace niapadu. V pripadé pozitivnich vysledkii je dalsim krokem prezen-
tovani podnikatelského zadméru zkusenym investorim a ziskani kapitalu na jeho
dalsi rozvoj.

Crowdfunding

Crowdfunding je v Ceské republice relativiné novou cestou k ziskavani kapitalu na
rozvoj vlastniho podnikatelského zaméru.

Podnikatel zde nekomunikuje s malou skupinou zamoznych investort, ale
naopak se snazi oslovit Sirokou verejnost, ktera v pripadé, Ze se se zamérem zto-
tozni a uvidi v ném piidanou hodnotu, zasild mensi finanéni ¢astky. Tyto ¢astky od
velkého poctu lidi mohou v praxi nashromézdit vétsi kapital, nez jakym je prameér-
na vyse investice od jednoho jediného investora.

Crowdfunding je v Ceské republice teprve v zadatcich a nasbirané ¢astky se
hodi spiSe pro mensi projekty, jelikoz se zatim pohybuji pouze v radech jednotek
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miliond korun. Mnohem zajimavéjsi je situace v zahranici, napiiklad ve Spojenych
statech, Anglii, Francii a Némecku, kam se mohou samoziejmé prihlasit i cesti
podnikatelé.

Mezi Ceské projekty, které byly v posledni dobé crowdfundingem tspésné fi-
nancovany, se radi naptiklad cestovatelsky zamér Dana Piibané, ktery na svoji
planovanou australskou vypravu v trabantech nasbiral téméf 3 miliony korun. Tim
prekrocil o celych 563 % jim ptvodné pozadovany kapital v hodnoté piil milionu
korun.

Dluhové financovani

Jedna se o jeden ze zékladnich a velmi vyuZivanych zdroji financovani, jelikoz pti
ném majitelé spolecnosti zpravidla neprichazeji o své firemni podily. Na druhou
stranu zde hrozi riziko nesplaceni, coz naptiklad banky pfi poskytovani avéri zo-
hledniuji formou vyssich arokovych sazeb.

Bankovni instituce zpravidla nebyvaji ochotné poskytovat tvéry podnikim

v rané fazi jejich rozvoje, nebot za sebou nemaji zddnou financ¢ni historii a ani ma-
jetek, kterym by se za tvér mohly zarucit. Pro banky jsou tyto investice tedy prilis
rizikové (Klimova, 2006).

Mezi zakladni dluhové financovani radime:

¢ Bankovni véry — banky mohou poskytovat rizné avérové produkty, od
kontokorentnich Gvéri aZ po specializované téelové avéry. Urokova sazba
je pfitom p¥imo imérné zavisla na riziku, kterému banka musi éelit. Uroky
za aver se proto mohou lisit, pokud je avér jistén napriklad nemovitosti.

e Leasing — Rozd€lujeme leasing operativni a finan¢ni. Finané¢ni leasing je
dlouhodoby pronajem s naslednou koupi. Naopak po skonceni operativni-
ho leasingu se majetek neodkupuje, ale ziistava leasingové spolecnosti.

e Factoring a forfaiting — Faktoring znamena odkup kratkodobych po-
hledavek pired dobou jejich splatnosti. Forfaiting je potom odkup stfedné-
dobych a dlouhodobych pohledavek. Tento zptisob financovani se pouziva
prredevs§im pii mezinarodnim obchodu.

e Mezaninové financovani — zde se kombinuje Gvér a kapitalova investi-
ce. Zpravidla miva charakter podrizeného dluhu se zastavnim pravem na
akcie (Klimova, 2006).

Rizikovy kapital

Pro rozvoj malého a stfedniho podnikani je nutné, aby bylo vytvotfeno prosttedi, ve
kterém jsou realizovany také rizikové investice, mezi které se malé podniky zpravi-
dla radi. Tento rizikovy kapital, ktery byva vkladany prostrednictvim fondii, poma-
hé posilit firemni bilanci, realizovat projekty inova¢niho a rozvojového charakteru
s vysokym rizikem a nastartovat jejich celkovou prosperitu.
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Investor pritom skrze investici formou rizikového kapitalu ziskava podil na
spolec¢nosti, jako oplatku za poskytnuti onoho nezbytného finan¢niho vkladu. Ten-
to podil byva zpravidla mensinovy a casto s pravem veta v nékterych zasadnich
rozhodnutich.

Na zacatku samotné spoluprace s investorem je potieba rozhodnout, zda bu-
de investor do spole¢nosti zapojen aktivné nebo pouze pasivné. Vyhodou aktivniho
zapojeni je posileni know-how spole¢nosti, piipadné sité kontaktd, je zde vSak také
riziko prili§ castych a silnych zasahii investora do fizeni spolecnosti, jelikoz inves-
tor chce firmu, do které penize vlozil, samoziejmé kontrolovat.

Fungovani takovéto spoluprace, je alespon ze zacatku, zaloZzeno na velmi
kirehké vzajemné diivére a spolupraci. Na samotného podnikatele jsou pritom kla-
deny obrovské naroky, pokud jde o riist, personalni zajisténi i obrat.

V priibéhu investiéniho obdobi nebyvaji placené zadné splatky ani Grokové
naklady. Investor se na podnikatelském riziku pfimo podili, a pokud je firma neu-
spésna, ztraci vlozené prostiredky. Avsak v pripadé aspéchu firmy mize investor
vydélat n€kolikanasobné vice, nez kolik do firmy vlozil (Klimovéa, 2006).

Ziskani investora

Nejcastéjsimi zakladateli investi¢nich spolecnosti jsou:

e Soukromé spolec¢nosti rizikového kapitalu
Dcetiné firmy bank a pojistoven
Statni, pripadné mezinarodni organizace a nadace
Bohati jedinci
Fondy fondd.

Zakladnim kritériem pro rozhodovani investora o poskytnuti investice je pre-
devsim atraktivnost nabizeného podnikatelského zaméru. Je proto potieba, aby jej
podnikatel vypracoval kvalitn€ a s investorem pfi samotné analyze podniku spolu-
pracoval.

Mezi dalsi predpoklady pro ziskani investice patii predevsim:

Komplexni a odiivodnitelny plan

Kvalitni manazersky tym — zkusenosti a osobni zainteresovanost
Funkéni chod spoleénosti

Vhodny sektor podnikani - potencial rtistu a stabilita CF

Vhodny produkt — vysoka pridana hodnota

Kvalita vynosti — trvale udrzitelné vynosy a stabilni zakladna zadkazniki
Kvalita cash-flow

Trzni potencial a exportni prileZitost

Potencial vystupu, takzvany ,exit®.

Nez je potencidlnimu investorovi plnohodnotny podnikatelsky plan predlo-
zen, mize podnikatel pozadovat podepsani takzvaného NDA (non disclosure agre-
ement), coz je dohoda o zachovani tajemstvi. V praxi v§ak investori tuto dohodu
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podepisuji neradi, jelikoZ je omezuje v jejich budoucich investorskych aktivitach.
Pristupuji k ni tedy pouze v ptripadech, kdy se projekt, skrze ¢astecny popis, jevi
jako silné zajimavy a profitabilni.

Vétsi investori pred vstupem do spole¢nosti provadéji navic také due diligen-
ce, coz je hloubkové provéreni podniku. Podrobné se zkouma financni, provozné
technicka, environmentalni i pravni historie a souc¢asnost podniku, kli¢ovi partne-
I, interni systémy atd. Cilem je nalézt veskera silna a slaba mista podniku spojena
s jeho prevzetim.

Due diligence obvykle trva dva az tii mésice a vystupem je detailni popis sou-
¢asné situace podniku (Klimova, 2006).

Ziskani investice

Nejvétsi Sanci k ziskani rizikového kapitalu maji spole¢nosti, které jiz maji
urcitou finanéni historii a mohou tak dolozit tcetni vykazy, ptipadné€ podnikaji
v rychle rostoucich oborech se silnou ziskovosti.

Pri zvazovani investi¢niho zdmeéru, je pro investory velmi dilezita faze rozvo-
je firmy. Investi¢ni financovani dle fazi podniku rozd€lujeme nasledovné:

e Predstartovni financovani (seed capital) — jde o financovani firmy,
ktera vznikne v budoucnu anebo vznikla nedavno. Tento podnik byva fi-
nancovan zpravidla kapitalem zakladatele, jeho rodinou nebo prateli.

e Startovni financovani (start-up capital) — prostiedky jsou poskytnu-
ty podniku, ktery jiz existuje a ktera mé pripraveny produkt. V této fazi se
casto angazuji takzvani business angels.

¢ Financovani pocate¢niho rozvoje firmy (early stage expansion
capital) — jedna se obvykle o podnik fungujici méné nez tii roky, ktery
dosud neni ziskovy a potiebuje dalsi rizikovy kapital pro podnikani.

¢ Rozvojové financovani (expansion capital) — pouZiva se zejména
k navyseni kapitalu firmy, ktera hodna zavést dalsi produkt nebo vstoupit
na novy trh.

e Financovani akvizic (acquisition capital) — Aktivita firmy, ktera
spociva ve vzajemném skupovani firem a prebirani vlastnickych podila.

¢ Profinancovani dluhu (debt replacement) — Pokud nastane situace,
kdy se nad€jné projekty dostanou do kratkodobé ztraty a zapticini tak ko-
laps svého cash-flow, venture kapitalovy investor proplaci ¢ast dluht firmy
a ziskava majetkovy podil.

e Zachranny kapital (rescue capital) — management ztratové firmy je
podpoten ve své snaze o zachranu firmy (Klimova, 2006).

Je nutné si uvédomovat, Ze u start-up firmem, v pripadé aspéchu, dosahuji
zisky investort ¢asto 100 % a vice. Témto potencidlnim vynostim vSak odpovida
také podstupované riziko. Krachy firem podporovanych rizikovym kapitalem jsou
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pochopitelné mnohem castéjsi, nez je primeér v celkové ekonomice (Konecny,
Wagnerova, Nullova, 2003).

Business angels

Jedna se zpravidla o bohaté jednotlivece, ktefi v minulosti podnikali nebo ridili fir-
mu, a kteri z téchto ¢innosti ziskali urcity kapital, ktery v soucasnosti investuji do
mladych a zacinajicich podnikta. Nevkladaji pfitom pouze finan¢ni prostredky, ale
také svoje znalosti, zkuSenosti a kontakty. Jejich investice se proto nazyvaji jako
takzvané ,smart money“, jelikoz je pii nich predavano také dlouhodobé ziskavané
know-how.

Tito business angels v drtivé vétSiné investuji do zakladniho kapitalu formou
mensinovych podili a soustiedi se predev§im na seed a start-up firmy s vyso-
kym riistovym potencialem a to s jasnou perspektivnou prodeje na konci investic-
niho horizontu.

Investofi tohoto typu jsou samoziejmé dobie srozuméni s tim, Ze pro start-up
podniky je dulezity dostatek ¢asu pro jejich rozvoj a perspektivu. Investice jsou
proto planované priblizné na obdobi tii az péti let. Jsou si také védomi vyssiho ri-
zika, které u tohoto typu firem podstupuji. Za to ocekavaji rtist a vysokou navrat-
nost vlozenych prostredki.

Srovnani s ostatnimi zdroji

Pokud pfistoupime k porovnani business angels s tradicnimi podporami rozvoje
inova¢niho podnikani, jakymi jsou napiiklad dotace nebo piijc¢ky, miiZzeme fici, Ze
tradi¢ni podpory maji 3 zakladni nevyhody:
e Zaté7uji verejné rozpocty
e Jedna se pouze o kratkodobé zdroje bez systémového reseni
e Jsou spojeny s naro¢nou byrokracii a mnohdy i neefektivnim procesem
(Klimova, 2006).

Také u venture capital spole¢nosti, které fadime mezi formalni rizikovy kapi-
tal, nalezneme oproti business angels nékolik zasadnich rozdili:

e Spolecénosti rizikového kapitalu jsou pravnickou osobou, jejimiz majiteli
jsou obvykle banky nebo penzijni fondy. Business angels jsou naopak indi-
vidualnimi investory.

e Spolecénosti rizikového kapitalu dodéavaji podniku pouze finance, nikoliv jiz
zkuSenosti a znalosti.

¢ Business angels investuji zpravidla pouze nizsi ¢astky.

Uskupeni BA
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Pokud investice, ve které individualni investor spattuje silny ziskovy potencial,
presahuje jeho finan¢ni moznosti, pristupuje se k takzvanym syndikatiim, klubtim
nebo sitim, coZ je uskupeni investorti, ktefi se na uvazované investici podileji spo-
leéné.

Syndikaty vsak nefunguji na stejném principu jako naptiklad spolec¢nost
s ruSenim omezenym. VSichni ¢lenové syndikatu i nadale z@istavaji individualnimi
investory, pouze jeden z nich vystupuje jako vedouci. To je zpravidla ten, ktery ma
nejvétsi kapitalovy podil nebo ma vétsi znalosti o daném oboru podnikani nez
ostatni.

Jako oficidlni sit individualnich investorti miZeme uvést napiiklad BANET,
jejiz ¢lenové se pravidelné setkavaji a posuzuji nové projekty a investi¢ni prilezitos-
ti s nadprimérnou oéekavanou mirou navratnosti. BANET je zaroven radnym cle-
nem mezinarodni evropské asociace EBAN (Klimova, 2006).

Soukromé venture capital spole¢nosti

Jak jiz bylo zminéno vySe, smyslem investic u venture capital spole¢nosti je po-
skytnuti finan¢ni podpory spolecnostem, které prozatim nejsou vetrejné obchodo-
vany, a tim navysit jejich zadkladni kapital pro nasledujici rozvoj. Diky této operaci
se stavaji spole¢nosti rizikového kapitalu na n€kolik let spoluvlastniky této firmy.

Na rozdil od busines angels, se venture capital spolecnosti zpravidla nechtéji
podilet na fizeni kazdodenniho chodu organizace, do které investovali, jelikoZ pro
tuto ¢innost nemaji pracovniky s dostatecnym know-how.

Tato skutec¢nost byva ¢asto uvadéna jako vstupni podminka spoleénosti, jeli-
koz vzniklé naklady by byly obrovské a ve vysledku, pro venture capital spolec¢nost,
ktera investuje do vice rozvijejicich podniki, i neefektivni.

Stejné jako business angels, netrvaji na majoritnim podilu ve firmé, nicméné
vyzaduji tvrdsi podminky napiiklad pti hlasovani o dtlezitych krocich a udalostech
v Zivoté investované firmy.

Venture capital firmy tedy vyzaduji dokonaly piehled nad fungovanim celé
spole¢nosti a vysokou priihlednost vSech transakci, a to dokonce i za cenu vyssich
danovych povinnosti. Dale vyzaduji naptiklad jasné definované platy zaméstnanci,
pocty volnych dni a dovolenych.

Veskeré tyto pozadavky mohou nékteré majitele firem, zvyklych na ,nefor-
malni“ vedeni podniku neptijemné zaskocit (Chobotova, 2006).

Private equity fondy

Private equity fondy fadime do skupiny kvalifikovanych investori, ktefi stfedné-
dobé az dlouhodobé investuji pouze do firem, které nejsou verejné obchodovatel-
né. Vtéchto firmach zpravidla ziskavaji vétSinové podily, pripadné minoritni
s kontrolnimi pravomocemi.
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Zamérem téchto fondi je navysit z pozice statutarniho organu hodnotu spo-
le¢nosti, ktera pomiiZe k jejimu nasledujicimu rozvoji, pripadné pomoci s efektivni
restrukturalizaci.

Private equity se podileji na rozvoji z pohledu strategického rizeni a to az do
doby predem naplanovaného exitu. To znamena, ze firmu rozviji napiiklad
v oblasti formulace strategie a business planu, vybéru klicového managementu,
zprostredkovani kontaktti a podpore pri expanzi na nové trhy a zavadéni efektiv-
nich procest v rizeni spole¢nosti. V pribéhu spoluprace je také predavano silné
know-how, které spole¢nosti samoziejmeé ziistava i po ukonceni spoluprace (Kli-
mova, 2006).

Mezi zakladni faktory, které maji na private equity investice vliv, patfi:
Stabilita zemé
Priihlednost legislativy
Darnové prostiedi
Mira regulace
Obchodni propojenost zemé s okolim.

Verejna podpora malého a stiredniho podnikani

Pro rozvoj inova¢niho podnikani je velmi dtilezité, aby také vefejna sprava podpo-
rovala firmy v jejich inovac¢nich ¢innostech a zaroven vytvarela vhodné podnikatel-
ské prosttedi obecné.

Vertejna podpora inovaci by méla zahrnovat napiiklad nasledujici aktivity:
Provadét informacni a poradenské ¢innosti
Vytvorit agenturu, kterd bude provadeét cileny vyzkum
Spolupracovat s bankovnimi institucemi
Podporovat transfer technologii
Iniciovat vznik inovac¢nich seskupeni
Finanéné podporovat nebo zvyhodiiovat inovaéni aktivity.

Verejna podpora vS§ak miize mit také negativni vlivy a dopady. Napiiklad zpt-
sobuje naruseni prirozeného trzniho prostfedi a miize vést az k neefektivnimu na-
kladani s prerozdélenymi finan¢nimi prostiredky.

Je proto velmi dilezité mit u kazdého podptirného programu nadefinovana
konkrétni pravidla a métitelné cile, kterych ma program dosdhnout a dale nastavit
vhodné kontrolni mechanismy pro vykazovani a prehled penéznich toki.

Statni dota¢ni programy
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Vétsina statnich dotaénich podpor je uréena hlavné na priimyslovou, stavebni nebo
remeslnou vyrobu, sluzby a osobni hromadnou dopravu regionalniho vyznamu.

Vopraxi jsou vSak tyto finanéni zdroje vyuZivany malymi spole¢nostmi
v relativné mens$im mnozstvi, jelikoZ o existenci statnich podpirnych programi
casto ani nevédi a v pripadé Ze ano, mnoho z nich se obava vysoké administrativni
narocnosti.

Pii rozhodovani o tom, které projekty budou z veiejnych zdroji financovany,
je dilezité hodnoceni na zakladé predem stanovenych kritérii, jakymi jsou napti-
klad pocty zaméstnancii, vySe trzeb a aktiv a nezavislost. Velmi dilezité jsou také
bezproblémové vztahy a uhrazené zavazky viici statnim institucim.

Financovany podnikatelsky zamér pritom musi byt realizovany na tizemi re-
publiky, pripadné v prislusném okrese. Podpora miize nabyvat také formy inves-
ticniho Gvéru na potizeni dlouhodobého hmotného nebo nehmotného majetku,
jakymi jsou piredevsim pozemky, budovy, stroje a know-how (Chobotova, 2006).

Strukturalni fondy Evropské unie

Strukturalni fondy jsou nastrojem pro dosahovani ekonomické a socialni soudrz-
nosti Evropské unie. Jejich smyslem je pomahat méné rozvinutym regiontim a
podporovat tak jejich adaptaci.

Fondy pritom s financovanim vyzkumnych, vyvojovych a inovac¢nich aktivit
firem pomahaji neptimo, skrze takzvané operac¢ni programy.

Pro Gspésné Cerpani je potreba spliiovat nasledujici podminky:

e Legislativni a programova pripravenost

e Institucionalni pripravenost

e Projektova a finan¢ni pripravenost (Chobotova, 2006).

Naptiklad operacni program Podnikani a inovace je zakladnim programovym
dokumentem resortu primyslu a obchodu pro ¢erpani finan¢nich prostredki ze
strukturalnich fondd. Ridicim organem je zde Ministerstvo priimyslu a obchodu.

Cilem tohoto programu je navySeni konkurenceschopnosti v sektoru primys-
lu a podnikani, udrzeni pritazlivosti CR a jejich regiont pro investory, podpora
inovaci a urychlené zavadéni vysledkil vyzkumu a vyvoje do vyrobni sféry (Klimo-
va, 2006).
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4 Vlastni prace

Spolec¢nosti, u které jsou vramci praktické casti analyzovany a kalkulovany do-
stupné inovaéni prilezitosti, je FairList s.r.0. zaloZena 18. Cervence roku 2013.

V priibéhu prace jsou také vyuzivany poznatky a myslenky ziskané skrze od-
bornou literaturu a ¢lanky v predchozi literarni resersi.

4.1 Predstaveni spolec¢nosti FairList s.r.o.

4.1.1  Zakladni adaje

Nazev obchodni spolec¢nosti: FairList
Pravni forma: Spolec¢nost s ru¢enim omezenym
Identifikacni ¢islo: 018 79 634

Sidlo: U Vétrolamu 1124/14. 693 01 Hustopece
Stav subjektu: aktivni

Datum zapisu: 18. Cervence 2013

Zakladni kapital: 200 000 K¢é

Splaceno: 100 %

Logo spolec¢nosti:

Obrazek 4: Logo spole¢nosti FairList

e Pocet zaméstnancu: 5 zaméstnanci
e Predmeét ¢innosti: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3
zivnostenského zakona.

4.1.2 Podnikatelsky zamér

Soucasny podnikatelsky zamér spolec¢nosti vznikl z pivodné neziskového projektu
jazykove.cz, coby blogu, jehoz cilem bylo informovat Sirokou verejnost o0 moznos-
tech, jak se co nejefektivnéji a pritom zabavné udit cizim jazykam.
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Projekt se stal velmi rychle ispéSnym a jiz po nékolika meésicich jeho chodu
se stal nejvét$im blogem zaméfujicim se na jazykové vzdélani v celé Ceské republi-
ce s navstévnosti pres 30 000 unikatnich c¢tenart meési¢né. S rostoucim poctem
¢tenarh pritom rostl také pocet emailt s dotazy, kde by bylo nejvhodnéjsi cizi jazy-
ky studovat.

Na zakladé nasbiranych podnéta byl proveden marketingovy prizkum, kte-
rého se zicastnily vice jak tri tisicovky respondentt, a jehoz vysledky po zanalyzo-
vani a zpracovani dat bylo mozné prezentovat nasledovné:

e Na trhu jazykovych skol je silna neinformovanost o kvalité a Grovni jednot-

livych jazykovych skol i soukromych lektor.

e Zajemci o kurz ziskavaji informace predevsim skrze internet, kde jsou vsak
nespokojeni s nekonzistentnosti stranek jednotlivych vzdélavateld, chybé-
jicimi parametry kurzt a klamavou reklamou predevsim formou nicnetika-
jicich superlativii.

e Pro 95 % lidi jsou reference pti vybéru jazykovych kurzi dilezité, ale kro-
mé pribuznych jim neni znam zadny jiny zdroj referenci.

e 93 % respondentli ma zijem o portal s obecnymi informacemi a referen-
cemi na jazykové kurzy.

e 84 % dotazanych je ochotno kurz po jeho absolvovani ohodnotit!.

Zjisténa situace na jazykovém trhu byla definovana jako problém, ktery byl
nasledné dale diskutovan na brnénskych i prazskych konferencich o vzdélavani,
kterymi byly napiiklad Symposium nebo EduF6rum. To pfineslo nové zajimavé
podnéty a navrhy, jak tuto nespokojenost se slabou informovanosti o kvalité jed-
notlivych jazykovych kurzi a skol fesit.

Na zakladé vyse uvedenych skutecnosti byla 18. ¢ervence 2013 zapsana spo-
leénost FairList s.r.o. se zdkladnim kapitalem v hodnoté 200 000 K¢ a podnikatel-
skym zamérem vytvorit nezavisly internetovy portal, jehoz smyslem je zprostied-
kovavat konkrétni jazykové kurzy a to na zakladé predem nasbiranych a zpracova-
nych referenci od jejich ovérenych absolventii. Sekundarnim cilem se stalo posky-
tovani zpétné vazby vzdélavatelim, diky které mohou na zlepsSeni svych sluzeb
pribézné pracovat.

Oficialni mise portalu FairList.cz zni: ,,Jsme tym energickych lidi, kteri se na
zakladé vlastnich zkusenosti rozhodli zvysit kvalitu sluzeb na jazykovém trhu.
Sbirame hodnoceni jazykovych skol i soukromych lektorit a umoziujeme tak li-
dem snadno vybirat kvalitni jazykové kurzy podle ceny i kvality. Na FairListu se
vzdélavatelé prezentuji zdarma a plati pouze za privedené zajemce o své sluzby.

Oficialni vize portalu FairList.cz je nasledujici:

1 Ukazka vysledkii marketingového priizkumu je uvedena v piiloze, na konci
diplomové prace.
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e Prostrednictvim hodnoceni zvysit transparentnost a kvalitu v oblasti ja-
zykovych kurzi.

e Dat lidem moznost vybirat vzdélavatele nejen podle ceny ale i kvality.

e Poskytovatelitm kurzii piivadét vice spokojenyjch studentii.

e Rozsirit svou piisobnost na nové trhy a oblasti.

4.1.3 Organizacni struktura

Statutarnim organem spolec¢nosti byl stanoven Jakub Tizek, co by jednatel, ktery
jedna samostatné ve vSech vécech jménem spolecnosti. Struktura internich pra-
covnikii organizace vypada nasledovné:
e Jakub Tizek — reditel spole¢nosti
Radek Dané¢ — manaZer obchodu
Martin Smutek — marketingovy specialita
Tomés Jankd — informacni technik a designér
Lucie Nejezchlebova — asistentka a administrativni pracovnice.

Firma také navazala kontakt s nékolika externimi spolupracovniky:
e Vitézslav Svrcina — projektovy manazer
e Nikol Cerna — personalistka.

4.2 Analyza vnitrniho a vnéjSiho stavu spolec¢nosti

4.2.1 SLEPT analyza

V ramci SLEPT modelu bylo prozkouméano celkem 5 oblasti, které maji svym piiso-
benim vliv na ekonomickou aktivitu a vykonnost spolecnosti. V kazdé oblasti jsou
vybrany kli¢ové faktory, které byly nasledné rozd€leny na hrozby nebo naopak pri-
leZitosti pro firmu.

1) Socialni oblast

Prilezitosti:

e Zajem o vyuku cizich jazykt je stabilni a mirné roste — Globalizace
spolec¢nosti méa za nasledek nezbytnou znalost alespon jednoho, ide4lné vi-
ce, svetovych jazyki. Drtiva vétSina zaméstnavatelt navic vyzaduje alespon
pokrocilou znalost angli¢tiny, ném¢iny nebo francouzstiny.

e Pocet jazykovych vzdélavatela silné prevySuje poptavku — I pres
zminény nartst poptavky po vyuce cizich jazyki je na jazykovém trhu vel-
mi silni konkurence. Jazykové §kol jsou nuceny posilovat své marketingo-
vé aktivity, vyuZzivat slevovych akci a snazit se svoji kvalitou i komunikaci o
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odliseni se od konkurentti. Vzdélavatelé proto hledaji nové a inovativni
marketingové kanaly, jak své sluzby propagovat.

¢ Reklamy jsou casto stejné, nic nerikajici a zavadéjici — Velky pocet
jazykovych Skol misto originalni a kreativni marketingové komunikace vy-
uziva reklamni kliS§é a snazi se své potencialni klienty zaujmout uvadénim
prazdnych superlativi, které ve skutecnosti o cenach a arovni vyuky nic
nereknout. Lidé jsou nasledné zmateni a hledaji autoritu, ktera poskytne
nezavislé porovnani.

e Lidé vice cestuji, a proto je pro né znalost cizich jazyku duilezita
— Rostouci Zivotni troveni a mezinirodni obchod umoziiuji Cechtim vice
cestovat a navstévovat nové, drive nedostupné destinace. V pripadeé turis-
mu i pracovnich cest je pritom znalost svétového jazyku samoziejmosti.

e Lidé chtéji usetiit — Z firemnich prizkumu trhu vyplyva, zZe lidé velmi
porovnavaji troven sluzeb s jejich cenou, kterd je pro né prinejmensim
stejné tak dilezZita. Casto proto vyhledavaji a porovnavaji kurzt z pohledu
cenové nabidky, coz portal spolecnosti umoziuje.

e Lidé sleduji autority a jejich doporuceni — V pripadé, zZe lidé véri v
jistou autoritu (politik, Séf, korporace a tak dale), velmi sleduji a naslou-
chaji jejim nazortim i doporucenim. Nékteré moderni firmy se timto zpi-
sobem naucdili vyuzivat vlastni znacku.

Hrozby:

e Urover skolni vyuky pomalu stoupa — troven vyuky na vefejnych i
soukromych skolach postupné roste a na ucitele se kladou stale vyssi naro-
ky z pohledu zahrani¢ni praxe a odbornosti. Zakladni vyuka cizich jazykt
ve Skolkach se také stava standardem.

e Studenti se u¢i jazyky vice v zahranic¢i — mnoho studentt dnes vyuzi-
va vysokoskolskych podptirnych programi, osobnich vztahii a cenové do-
stupnosti k cestovani po celém svété, coz pomaha rychle a efektivné s vyu-
kou cizich jazyk jako takovou.

2) Legislativni oblast

V ramci legislativni oblasti nelze doptfedu stanovit, zda zména autorského zakona,
zakona o ochrané osobnich udajd, zdkona o elektronickych komunikacich, ob-
chodniho zakoniku, zdkona o regulaci reklamy nebo zidkona o pomaturitnim stu-
diu, bude mit na firmu pozitivni nebo negativni dopady.

Obecné vSak miizeme Tici, Ze jakakoliv zména v legislative, ktera se spolec-
nosti dotkne, bude tlacit na apravu zavedenych a standardizovanych procesi, coz
je zpravidla vnimano spiSe negativné, tedy jako hrozba.



Vlastni prace 45

3) Ekonomicka oblast

Prilezitosti:

e Jazykové Skoly jsou nuceny investovat do marketingu velké fi-
nan¢ni c¢astky — jak bylo zminéno vySe, vzdé€lavatelé jsou nuceni
zdivodu silné konkuren¢niho prostfedi vyuzivat mnoho ritznorodych
marketingovych nastroja.

e Lidé se neboji do svého vzdélani investovat — nejen z divodu kon-
kurenceschopnosti na trhu prace, ale také z divodu osobniho rozvoje a
cestovani investuji lidé, predevsim ti z vétSich mést, do svého vzdélani.

e Zaméstnavatelé podporuji zaméstnance ve vzdélavani — mnoho
zameéstnavateli si uvédomuje, Ze investice do vzdélani a odbornosti pra-
covnikli mlize mit velmi rychlou navratnost. Navic je mozné, aby firmy
v této oblasti Cerpali dotac¢ni prostiedky na organizovani rizné zameére-
nych skoleni.

¢ Naklady na marketing rostou — naklady na tradi¢ni reklamu (plakaty,
billboardy, radio a tak dale) rychle rostou a proto se snazi vzdélavatelé hle-
dat nové cesty, které jsou levnéjsi a pritom stejné tak efektivni.

Hrozby:

e Jazykové skoly maji nizké marze — Z divodu silné konkurence jsou
jazykové Skoly nuceny snizovat své marze, aby na trhu dlouhodobé obstaly.
Tato skutecnost se vkonecném dtisledku miize pro spoleénost FairList
s.r.o. projevit i jako prilezitost, jelikoz kvalitni reference umozni zvysit
vzdélavatelim ceny jejich kurzi.

e Lidé se snazi hledat moznosti vzdélavani zdarma — tomuto trendu
nejvice napoméha internet, na kterém je mozné najit mnoho e-
learnigovych platforem i online seminai na vyuku cizich jazykd, které
jsou poskytovany zdarma.

4) Politicka oblast

JelikoZ je podpora vzdélanosti v programu témér kazdé politické strany, neni jazy-
kovy trh politickou oblasti ptilis ohrozovan.

Prilezitosti lze spatrit predevsim v riistu dotac¢ni podpory na jazykové vzdela-
vani zaméstnanci soukromych spole¢nosti v ramci rozvoje jejich konkurence-
schopnosti, pripadné podpor pro rekvalifikaci dlouhodobé nezaméstnanych lidi na
uradech prace.
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5) Technologicka oblast

Prilezitosti:

e Stale vice lidi vyuziva k vybéru nebo nakupu sluzeb pites internet
mobilni zarizeni — trend chytrych telefonti obecné umoznuje firmam,
aby jejich nabidka byla pro klienty neustale k dispozici bez ohledu na loka-
litu. To nuti i mensi vzdélavatele prezentovat se na internetu.

¢ Algoritmy dnes dokazi velmi presné predvidat chovani a zajem
zakazniku — tato skute¢nost umoziuje spolec¢nosti FairList s.r.o. 1épe cilit
na své zakazniky a nastavit produkty i sluzby tak, aby ptresné vyhovovali je-
jich pottebam.

e Vznikaji stile nové moZnosti, jak oslovovat zakazniky — tako pti-
lezitost vznika spojenim dvou predchozich. Skutecnost, Ze lidé maji pristup
k internetu odkudkoliv a jeho vyuZivinim zanechévaji data, umoznuji
marketingovym specialistiim vyvinout nové a kreativni nastroje, které cilo-
vou skupinu zaujmou efektivnéji.

Hrozby:
e Pribyva moznosti, jak se ucit cizi jazyk jinak nez v kurzech — roz-
voj e-learningli a algoritmu na preklad cizi feci v realném case jde velmi
rychle dopredu. Vysledkem mtize byt pokles zajmu o vyuku cizich jazyki.

4.2.2 Porterova analyza konkurenc¢ni pozice

Dalsi analyzou vyuzitou pro poznani vlivu okoli na firmu, byla odvétvové zamérena
Porterova analyza. Bylo zkoumano nékolik oblasti:

Vyjednavaci sila zakaznika

Hlavni pfidanou hodnotu spolec¢nosti FairList, tedy nasbirané a ovérené reference
absolventii jazykovych kurzii, zakaznici u konkurenénich spole¢nosti nenajdou, coz
znacné posiluje jeji pozici.

Na druhou stranu je nutné, aby tato hodnota byla spravné a dikladné s uziva-
teli komunikovana, protoze v opa¢ném pripadeé je velmi snadno zaménitelna, ne-li
primo prehlédnutelné s obyéejnymi internetovymi katalogy.

Vyjednavaci silu zdkazniki je tedy mozné oznacdit za spise slabsi.

Vyjednavaci sila dodavatela

Silna konkurenceschopnost na jazykovém trhu zptisobuje, Ze je v zdjmu samotnych
jazykovych skol, aby portal verejné propagoval jejich kurzy. Silnou motivaci je také
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skutecnost, ze jim zdarma ziskava zpétnou vazbu a vzdélavatelé plati pouze za kaz-
dého skutecné piivedeného zakaznika.

V tuto chvili je v§ak pravdou, Ze spole¢nost nema natolik silnou znacku, aby
byla vnimana jako prioritni marketingovy kanal. Zaroven v pripadé, ze bude portal
bez dostatku aktivnich vzdélavatelti, stava se pro uzivatele nezajimavy.

Proto lze oznadit soucasnou vyjednavaci silu dodavateli jako siln€jsi.

Hrozba vstupu novych konkurenta

V soucasné dob€ na jazykovém trhu neni mnoho konkurentti, ktefi by se zabyvali
sbérem referenci a vétSinu z nich jsou lze oznacit konkurenci neptrimou.

Vstup novych firem je samoziejmé realny. Pokud by vSak chtéli vyuzivat po-
dobného konceptu, jako spole¢nost FairList, museli by ji dohnat zejména v poctu
ovérenych hodnoceni a zaroven si vybudovat v tomto podnikani nezbytnou dtveé-
ryhodnost. To je vSak predevsim casové velmi narocné.

Substituty

Na trhu dlouhodobé existuje nékolik substitutii, pri¢emz piechod soucasnych za-
kaznikl k nim ziistava obtizny. Jedna se napiiklad o:

e Kurzy v zahrani¢i — kromé administrativni naroc¢nosti, kterou vsak jsou
mnohé agentury schopny minimalizovat, je zde pro zakaznika velikou pre-
kazkou predevsim casova naroc¢nost takového vzdélavani. Zvlasté pokud se
jedna o dospélého ¢lovéka se zaméstnanim na plny tvazek.

¢ Online kurzy a samouka — u tohoto substitutu klient ¢as naopak usetri,
stejné jako penize. Nicméné je zde potieba silné motivace a sebekazné, coz
miiZze byt pro mnohé prekazkou. Dale je nutné si uvédomit, Ze ¢asova na-
ro¢nost pro ziskani odpovédi na odborné otazky nebo procvicovani kon-
verzace je v tomto pripadé obrovska.

e Prihlaseni k jazykové Skole naprimo — s touto oblasti firma FairList
s.r.0. zpocatku bojovala, ale nakonec se rozhodla vyuzit ji jako vyhodu a
umoznila primy, pro vzdélavatele zpoplatnény, kanal z portalu pfimo na
webové stranky spolupracujicich skol. Praxe ukazuje, Ze velka ¢ast uzivate-
ld vsak stale preferuje prehledné a porovnatelné informace na portalu
FairList.
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4.2.3 Business model CANVAS

Uéelem modelu je zajistit pfehlednost nad celym business planem a zviditelnit tak
vazby i zavislosti mezi jednotlivymi hodnotami, procesy, subjekty i ¢innostmi fir-
my. 2

1) Hodnotové nabidky

Pro uzivatele:
e Nezavazny kontakt vzdélavatele
¢ Sofistikovany systém filtrace
e Pro uzivatele pln€ zdarma
e Nezavislost
e Publikovany pouze ovérené reference
e Posileni informovanosti a redukece rizika nekvalitni sluzby.

Pro vzdélavatele:

Poplatky pouze za privedené zakazniky
Cilena marketingova propagace zdarma
Duvéryhodny zdroj zpétné vazby
Rovnocennost v razeni

Pasivni obsluha.

2) Zakaznické segmenty

Uzivatelé:
e Absolventi stfednich skol
e Studenti vysokych $kol (18-25 let)
e Pracujici (20 — 34 let).

Vzdélavatelé:
e Jazykové skoly
e Soukromi lektori
e E-learningové platformy.

3) Distribu¢ni kanaly

Online:
e Webové stranky
e Jazykovy blog

2 7 dtivodu formatovani nebylo mozné zobrazit komplexni model na jedné je-
diné strance, a proto je umistén az v jeji priloze diplomové prace.
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e Socialni sité
Partnerské weby
SEO optimalizace
Mailing

Inzertni systém.

Offline:
¢ Konference
e Jazykové konverzace
e Account obchodniho tymu
¢ Osobni kontakt

e Partneri.
4) Vztahy
Uzivatelé:

e Samoobsluha
e Komunita
e Spolutvorba.

Vzdélavatelé:
e Osobni asistence
e Spolutvorba.

5) Klicové zdroje

Platforma:
e Informacni technika a internet
e Systémy
e Databaze.

Lidské zdroje:

Reditel

Administrativni pracovnik
Obchodni zastupce
Informacni technik a grafik
Marketér a séfredaktor.

Financni zdroje:
e Zakladni kapital
e Neprerozdéleny zisk.
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6) Klicové ¢innosti

Platforma:
o Aktualizace a riist databaze
¢ Inovace systému a grafika.

Propagace:
e Marketing a obchod
e Partnerstvi
e Rizeni blogu.

Zajistovani sluzeb:
e Kontrola referenci
¢ Komunikace se vzdélavateli
e Priizkumy trhu
e Firemni poradenstvi.

7) Klicéova partnerstvi

Marketingovi partneri:

e Lemur
Kampomaturite.cz
ATESEC
Primat
Vzdélavani.cz
Idnes.cz
Kult.cz.

Vzdélavatelé:
e Jazykové skoly
e Soukromi lektori.

Dodavatelé sluzeb:
iStudio

Wedos

Lingea

Pravni zastupce.

8) Struktura nakladua

e IT naklady — inovace, vyvoj a adrzba

e Marketing — blog, web, PPC, PR ¢lanky, socialni sité, link, tiskoviny
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e Obchod — mobilni sluzby, reprezentace a cestovné
e Mzdy spolec¢nikii a zaméstnanct
e Ostatni sluzby — vzdélavani, pravo a ticetnictvi.

9) Zdroje prijmu

4.2.4

Uzivatelé — maji sluzby zdarma, pro firmu vsak znamenaji prijem dat a re-

ferenci.

Vzdélavatelé — Lead marketing, PPC, PR clanky, bannery, affiliate, prode;j

statistik, balicky sluzeb.

SWOT analyza

Skrze diskuzi s vedenim spolecnosti byla zpracovina SWOT analyza znazornujici
silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby spole¢nosti.

Tabulka 2: SWOT analyza podniku

Silné stranky

Platba jen za ptivedené zajemce
Tym nadsenych pracovniki
Zkus$eny management

Ovérena hodnoceni

Razeni dle ceny i hodnoceni
Koncentrovana cilova skupiny

Pro sirokou verejnost sluzba zdarma
Prehledny administrativni systém
Sofistikovany a zaroven snadny sbér
zpétné vazby

Bezpecnostni prvky

Osobni pristup ke vzdélavatelim
Kvalitni a znadmi partneti
Vlastnictvi a provoz nejvétsiho jazy-
kového blogu v Ceské republice
Silné nadseni managementu

PrileZitosti

Pokryti velkomést

Snadno dostupna cilova skupina
Rozsiteni portfolia

Vstup investora

Automatizace procesti

Ziskani vétsi kredibility

Slabé stranky

Finan¢ni moznosti projektu
Sezonnost trhu

Nevybudované znacka

Silna nepriméa konkurence
Nedivéra v kvalitu referenci
Casova a procesni naro¢nost pii
osloveni a registraci novych vzdé-
lavateld

Nizké marze na jazykovém trhu
Prijmy spoleénosti jsou zavislé
predevsim na navstévnosti porta-
lu

Kratka historie spole¢nosti

Hrozby

Nenaplnéna ocekavani uzivatela
Odchod vzdélavateli

Falesna hodnoceni

Nezajem studentt hodnotit
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4.2.5 Shrnuti

Na zakladé vysledkt provadénych analyz byly identifikovany nasledujici procesni a
finanéni nedostatky, se kterymi se spolecnost dlouhodobé potyka:

e Veétsina prijmu je primo zavisla na primé navstévnosti portalu. Ta je vsak
v soucasné dobé spise na nizsi trovni.

e Povédomi o znacce a poskytovanych sluzbach je u verejnosti slabé. Je nut-
né vice zapojovat marketingové nastroje, 1épe komunikovat pridanou hod-
notu a posilit tak firemni divéryhodnost.

e Jazykovy trh je vyrazné sezénni, coZ ma za néasledek silné vykyvy v na-
vstévnosti a tim i ve firemnich prijmech.

e V ptipadé dlouhodobé nizsi navstévnosti za¢ne zajem vzdélavatelt o dalsi
spolupraci upadat.

o Casova a finanéni naro¢nost pro osloveni a registraci novych vzdélavateld
je vyssi. Pocet skol a kurzli pritom siln€ ovliviiuje povédomi a kredibilitu
portalu.

Vedeni spolecnosti uvadéné zavéry potvrdilo a vyjadrilo potfebu je v ramci
budouciho rozvoje a navrhovanych inovac¢nich zamért eliminovat.

4.3 Dostupné inovac¢ni zameéry

Smyslem inovac¢nich zaméri je odstranit, nebo alespon zmirnit nedostatky, které
byly u spoleénosti v ramci predchozi analyzy identifikovany a dale napomoci pfti
strategickém rozvoji a rtstu.

Kazdy uvadény zamér byl predloZzen managementu spolec¢nosti a na zakladé
diskuze bylo jeho zatrazeni do kalkulace obchodniho piipadu schvaleno nebo nao-
pak zamitnuto.

4.3.1 RozS$ireni portalu o nové trhy

Podnikatelsky zdmér spolecnosti, tedy sbirat a zpracovavat reference na jazykové
sluzby, je ve své podstaté velmi silné Skalovatelny a je mozné jej vyuZzivat na ko-
mercéné nabizené sluzby obecné. Lze napriklad hodnotit a zprostredkovavat sluzby
poskytované u kadernictvi, autoskol, pneuservisii, finan¢nich poradcii, bank, re-
stauraci a tak dale.

Tato inovace by nemusela byt finan¢né prilis nakladn4, jelikoz u mnoha trhi
ptjde predev§im o multiplikaci soucasného systému s drobnymi technickymi a
grafickymi pravami.

Vysledkem by mohl byt silny nartist ziski spole¢nosti, které by plynuly z vice
trhi, coz by také pomahalo zamezit sezénnim vliviim. Navic skutecnost, ze subjek-
ty ptsobici na jednotlivych trzich maji rozdilné marze, umozni individualné nasta-
vit vysi poplatkii a provizi.
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Dalsim, neméné dilezitym dopadem bude vyssi povédomi o portalu, jelikoz
jednotlivé webové podstranky budou vzajemné propojeny. To by posililo divéry-
hodnost, navstévnost i marketing portalu obecné.

Nevyhodou tohoto zameéru je predevsim vyssi naro¢nost na veskeré firemni
procesy a systémy. Kazdy trh ma totiz individualni potieby a kazdy poskytovatel
sluzby vlastni predstavu o spolupraci.

Prinosy:

o Skélovatelnost

e Nartst prijmu

¢ Rozdilné poplatkové sazby dle trhu

e Posileni podvédomi, vyssi navstévnost a divéryhodnost
e Vyhnuti se sezonnosti a diverzifikace zdroja piijmd.

Rizika:

e Kazdy trh méa individualni potteby

e Vice poskytovatelt sluzeb znamena naro¢néjsi zakaznicky servis
e Obchodni tym musi oslovit vice subjektii.

Vyjadreni managementu

Tento inovacni smeér se velmi zamlouva a to predevsim z diivodu silného potencia-
lu Skalovatelnosti pti zachovani soucasného systému do budoucna. Z technického
hlediska by se nemélo jednat o nic slozitého. Tato inovace proto bude do obchod-
niho pripadu zarazena.

V modelaci se vSak bude, podle rozhodnuti managementu, uvazovat zatim
pouze jediny novy trh, kterym by mél byt trh autoskol, kde je pocitovana silna kon-
kurence a relativné nizka sezénnost.

4.3.2 Zavedeni pravidelné fixni platby

z

Za ucelem vysSich prijmi a finanéni stability by mohla spole¢nost zavést mésicni
fixni poplatky vzdélavatelim naptiklad za vedeni actu.

Tyto poplatky by mohly byt dale roz¢lenény do balicki sluzeb, které by se vza-
jemné lisili napriklad arovni sdélovanych statistik, profilovymi nastroji a tak dale.

Prinosy:
¢ Financ¢ni stabilita a nartst prijmia.

Rizika:
e Naro¢né€jsi obchodni jednani u novych i stavajicich vzdélavatel
e Ztrata konkurenéni vyhody.
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Vyjadreni managementu

Tento inovacni zameér by poskodil jméno spolecnosti u vSech stavajicich partnert a
zni¢il by jednu z hlavnich konkurenénich vyhod, kterou spole¢nost vyuziva pti
své obchodni strategii. Tou je platba vzdélavatele pouze za skute¢né privedené kli-
enty. Proto byla tato inovace zamitnuta.

4.3.3 Plné automatizovana administrace

Smyslem je rapidni sniZeni ¢asové narocnosti, kterou maji administrativni
pracovnici a obchodni zastupci s registraci nového vzdélavatele.

V pripadé jeji realizace bude marketingovému a obchodnimu tymu umoznéno
vyuzivat spiSe pasivni formu obchodu, napiiklad formou mailingu, namisto fi-
nancné i ¢asové naroénych obchodnich schtizek. Spoleénost tak bude moci v krat-
$im ¢asovém horizontu oslovit a navazat spolupraci s mnohem vétsim poctem spo-
le¢nosti.

=<

Prinosy:
Nizsi narocnost klientského servisu
Oslovovani a komunikace s vice vzdélavateli zaroven
Potencial pro ziskani vice vzd€lavatelti a tim i kurzt
Samostatnost stavajicich i novych $kol pri sprave jejich profilu
Nizké finan¢ni naklady.

Rizika:
e Technicka, ¢asova a finan¢ni naroc¢nost na realizaci
e Potfeba marketingového prizkumu a mnoha testovani.

Vyjadreni managementu

Vedeni spolecnosti se inovativni zamér zamlouva a to predev§im z divodu vyssi
samostatnosti vzdé€lavateli i nartistu potencialu v navazovani novych partnerstvi.

Nizsi servisni naro¢nost by mohla také pomoci pti rozsireni portfolia o nové
trhy. Bylo rozhodnuto tuto inovaci do kalkulace zaradit.

4.3.4 Certifikace vzdélavatela

V ramci vy$si divéryhodnosti a vytvotreni nové konkurenéni vyhody je navrhovano
pretvoreni portalu na certifika¢ni autoritu s cilem lepsi marketingové komunikace
s jeho uzivateli.

Bude vytvoreno nékolik certifika¢nich trovni, které budou udélovany vzdéla-
vatelim na zakladé splnéni predem nadefinovanych podminek. Certifikaty budou
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dale vystavovany na webovych strankach skol, coz pomiize s dalsim navySenim
navstévnosti i spoleéensky pozitivnim vnimanim portalu.

Tento marketingovy nastroj navic usnadni praci obchodnimu oddéleni pri
navazovani novych partnerstvi se vzdélavateli, kteri certifikat mit nebudou.

Prinosy:
e Nova konkurencni vyhoda
e VysSi navstévnost i divéryhodnost
e Nizké financ¢ni naklady.

Rizika:
e Uzivatelé nebudou vnimat certifikaty jako dtivéryhodné.

Vyjadreni managementu

Novy nastroj se velmi zamlouva, a to predevsim z diivodu odliSeni se od konkuren-
ce, jasnéjsi komunikaci podnikatelského zaméru i posileni v trznim postaveni.

Dale se zamlouvd moznost nastavit certifikacni pravidla tak, aby jazykové
Skoly byly vice motivovany pro aktivni a efektivni spolupraci. Certifikace proto bu-
de soucéasti kalkulace.

4.3.5 Zavedeni firemnich kurzu

Z dtvodu stamilionovych obratli jazykového vzdélavani v ramci firemnich kurzi,
které jsou navic podporovany dota¢nimi prostredky z evropského fondu, je spolec-
nosti navrzeno rozsirit své portfolio jazykovych produktti o firemni kurzy.

Prinosy:
e Vys$i piijmy, diky zprostiredkovani celych studentskych skupin
e Dotacni prostiedky usnadnuji obchodni komunikaci s firmami.

Rizika:
e VEétsi zasah do soucasnych systému
¢ Rozdilné cilové skupiny, které reaguji na rozdilny marketing.

Vyjadreni managementu

Navrh byl vedenim zamitnut, jelikoZ by znamenal silné technické i organizac¢ni za-
sahy do soucasného zprostredkujiciho i finan¢niho systému. Vysledkem by byly
dva rozdilné portaly, které by museli byt organizovany vedle sebe a to navic
s rozdilnou cilovou klientelou.
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4.3.6 Vytvoreni aukéniho systému pro inzerci

Na zakladé skuteénosti, Ze spole¢nost vlastni nejvétsi jazykovy blog v Ceské
republice, je navrhovano zefektivnit vyuzivani jeho marketingovych nastrojt, mezi
které patti napriklad bannery a PR ¢lanky.

Cilem je vytvorit aukéni systém, ktery zajisti maximalni mozné castky
z volnych reklamnich kapacit.

Prinosy:
e Vyssi prijmy z reklamniho zdroje.

Rizika:
e Vysoka naroc¢nost pro vhodné nastaveni systému
e Nutnost mit dostateény pocet inzerentd.

Vyjadreni managementu

Vedeni spoleénosti tuto inovaci zamitlo s odiivodnénim, Ze v souc¢asné dobé
musi byt z divodu sezoénnosti inzerenti casto spise aktivné oslovovani, nez aby se
pasivné ¢ekalo na projeveni jejich zajmu.

4.3.7 Shrnuti a volba inovaéniho zaméru

Na zakladé diskuze pozaduje vedeni spole¢nosti provedeni modelace obchodniho
pripadu, ktery bude obsahovat nasledujici inova¢ni podoblasti:
e Rozsifeni portfolia hodnocenych sluzeb o trh autoskol
e Zprovoznéni certifikacniho systému
e Automatizaci registra¢niho a administrativniho procesu poskytovatelt slu-
Zeb.

Hlavnim cilem uvadénych inovaci bude zajistit pribézny nartist navstévnosti
portalu jako celku, coz by se v rdmci vyuzivaného finanéniho modelu, mélo pozi-
tivné projevit zejména na piijmové strance spolec¢nosti.

Jednotlivé inovace k tomuto ucelu poméhaji nasledovné:

¢ Rozsireni portalu o nové trhy — diky vzajemné provazanosti webovych
stranek, jejich obdobnému acelu a skutecnosti, ze v ramci trhu jazykového
vzd€lani a autoskol je cilova skupina relativné podobné, 1ze oéekéavat pie-
chazeni uzivatell z jednoho webu na druhy. V ptipadé, ze bude obdobnym
zplisobem zapojeno vice trhii, bude nartist nav§tévnosti mnohem silnéjsi.

e Automatizovana administrace — diky vétsi uzivatelské privétivosti pro
poskytovatele sluzeb a automatické sprave jejich profilu, bude mozné oslo-
vit a uspokojit mnohem vétsi pocet firem. Vice spolupracujicich firem vy-
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tvari potencial pro vétsi mnozstvi referenci, coz ma za nasledek vyssi dtveé-
ryhodnost portélu a nartst jeho navstévnosti.

¢ Certifikace vzdélavatelu — v ptipadé, Ze se podafi spole¢nosti vybudo-
vat si postaveni certifikacni autority, posili to jeji kredibilitu i Siroké pové-
domi o znacce. S ristem tohoto povédomi lze samoziejmé ocekavat ta-
ké riist navstévnosti.

Vedeni spolecnosti s ohledem na technickou a organizacni naroc¢nost rozhod-

lo, Ze jednotlivé inovace by mohly byt z pohledu ¢asu realizovany nasledovné:

e Rozsiireni portalu o trh autoskol do 6 mésica — vysledkem by mélo
byt sniZzeni sezonnich vlivii, skokovy nartist v navstévnosti a tim i v pii-
jmech spole¢nosti. Technologicka narocnost této inovace byla vyhodnoce-
na jako niz$i, jelikoz ptjde predevsim a vyuziti stavajicich systému
s drobnymi Gpravami v databazi a vypisech. Vyssi naroc¢nost lze naopak
ocekavat v oblasti obchodu a administrativy, jelikoZ bude nutné komuni-
kovat s vétS§im poc¢tem poskytovatelt sluzeb zaroven. Z tohoto divodu bu-
de mésic pred rozsitenim portalu navazana spoluprace s novym obchod-
nim zastupcem a novou administrativni pracovnici.

e Spusténi certifika¢niho systému do 3 mésict — vysoké naroky zde
budou kladeny predevsim na marketingového specialistu v rdmci ptipravy
novych reklamnich materiali i certifika¢ni kampané jako celku.

e Zavedeni automatiza¢nich prvki do administrace do 2 mésict —
naklady na zavedeni této inovace budou témér nulové, jelikoz ptijde prede-
v§im o préci intern€ zaméstnaného programatora bez nutnosti dalsich ma-
terialt. Kratkodobé lze ocekavat vysSs$i organizacni narocnost pro ma-
nagement v ramci schvalovaciho cyklu.

4.4 Obchodni pripad

Obchodni pripad bude vyuzit pro zjisténi opodstatnénosti uvazovanych inovaci a to
predevsim skrze modelaci vyvoje odhadovanych nakladi a vynost.

Samotna modelace se sklada z nékolika ¢asti, pricemz kazda z nich se zamé-
fuje na jinou oblast vyvoje inova¢niho zaméru. Tyto ¢asti jsou v pribéhu kalkulace
propojeny a pomohou tak zobrazit koneény dopad zamyslenych aktivit na vyvoj
vysledku hospodareni a penéznich tokt spolec¢nosti jako celku.

4.4.1 Model obchodniho pokryti

Smyslem modelu obchodniho pokryti je zobrazeni predpokladaného vyvoje poctu
navstévniki portalu, ktefi prijdou skrze rtiznorodé prodejni kanaly spoleénosti.
Kazdy z kanalti ma pritom rozdilnou aspésnost v poctu privadénych uzivateli a je
proto potteba je vybirat s ohledem na ¢asovou a finanéni narocénost jejich provozu.
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Soucasna situace

V soucasné dobé se primérna meési¢ni navstévnost portalu pohybuje okolo 3 000
uzivateld, pri¢emz spolec¢nost aktivné vyuziva nasledujici marketingové kanaly:

Jazykovy blog — nejsilnéjsi nastroj, ktery pomoci obsahového marketin-
gu denné privadi stovky unikatnich uzivateld a zaroven zajistuje jejich opé-
tovny navrat. Procentuélni podil tohoto kanalu tvori 25 %.

PR c¢lanky a odkazy — skrze budovani zpétnych odkazii, placené inzerce
a partnerské weby jsou privadéni uzivatelé z rtiznych internetovych stra-
nek. Procentuélni podil na celkové navstévnosti tvori 5 %.

Direct — uzivatelé prichazeji také primo skrze prohlizeé¢, pripadné skrze
zalozky ve svém pocitaci. Procentualni podil zde tvori 25 % .

Socialni sité — aktivni vyuzivani profild a marketingové cileni na social-
nich sitich, mezi které patti napiiklad Facebook, Twitter nebo LinkedIn je
velmi ispésné. Procentualni podil tvori 20 %.

Organické vyhledavani neplacené — skrze optimalizaci zdrojového
kodu a budovani zpétnych odkazi je portal pti uréitych vyrazech zobrazo-
van na prednich pozicich v Googlu a Seznamu. Procentualni podil navstév-
nosti z tohoto kanalu tvori 10 %.

Organické Pay per click — kampané vytvarené na zakladé kli¢ovych
slov, které se zobrazuji dle vyhledavani uzivatele v prohliZeci. Spole¢nost
zde plati za kazdé jedno kliknuti na reklamni banner. Procentuélni podil
tvori 10%.

Mailing — na zikladé vyzadaného odbéru novinek jsou zainteresovanym
osobam zasilany emaily s obchodnimi nabidkami. Procentuélni podil tvori
5 %.

Inovaéni zamér

Prvnim krokem v modelu obchodniho pokryti je stanoveni cilové navstévnosti por-
talu, které ma byt v priibéhu dvou roc¢nich obdobi na zikladé inovacnich aktivit
priblizné€ dosazeno. S ohledem na zapojeni nového trhu autoskol, vyssi povédomi,
rostouci pocet poskytovatelii sluzeb a postupné navySovani marketingovych néakla-
di, bude cileno na navstévnost 10 000 uzivateli mési¢né, v obdobich hlavni sezony
na trhu jazykovych kurz.

Tuto cilovou navstévnost je potfeba rozdélit do jednotlivych mésicii, které
v diisledku sezonnich vlivii a mnoha dalsich faktor zaznamenavaji rozdilné na-
risty a poklesy.
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Rozvrh kampani v prubéhu roku

Prosinec Leden

Brezen

Cervenec Cerven IDusec

Obrazek 5: Rozvrh marketingovych kampani v pribéhu kalendainiho roku

Z obrazku je ziejmé, Ze se zajem o jednotlivé typy kurzi stiida v ramci celého
roku. Nicméné hlavni sezéna v rameci ndkupu jazykovych kurzt probiha zejména
od ledna do tnora a dale od zari do fijna.

V néasledujici tabulce je vychazeno z ¢isel, ktera byla konzultovana se samot-
nym marketingovym specialistou spole¢nosti. Kromé trznich vlivii zde miiZzeme
vidét také skokovy nardist navstévnosti v Sestém mesici, ktery vznikne zahrnutim
trhu autoskol do portfolia.
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Tabulka 3: Cilova navstévnost internetovych stranek v jednotlivych mésicich

Meésic Pocet navstévniku
1. 3 000
2, 4 000
3. 4 000
6. 8 000
0. 7 000
12. 8 000
15. 6 000

18. 9 600
21. 8 400
24. 9 600
27. 7 200
30. 11 520

V pripadé€, ze bychom nésledujicich 5 let neuvazovali uvnitt spole¢nosti ani v
jejim okoli Zadné zmény, mé€lo by v tomto obdobi, v rAmci priitbéZznych marketin-
govych aktivit a nartistu povédomi o portale, byt dosahovano navstévnosti az

20 000 uzivatelu mésicéné.

25000
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15000
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Navstévnost
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/\/‘
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Mésice

Graf 1: Vyvoj mésic¢ni navstévnosti v nastavajicich 60 mésicichch

Pro spolecnost v§ak neni dilezity vyvoj pouze celkové navstévnosti. Z diivodu
spravného nastaveni a pribézného fizeni marketingové strategie, je nutné znat
také konverzni pomeéry, jakymi se jednotlivé kanaly budou na zajistovani planova-
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né mesicni navstévnosti portalu podilet. Ty jsou u kazdého kanalu uvedeny
v zavorece.

Tabulka 4: Rozdéleni zdroji navstévnosti 1.—12. mésic

Pocet uzivate- 1. mésic | 2. mé- 3.mé- 6.mésic 9. mésic

la sic sic

Blog (25 %) 750 1000 1000 2000 1750 2000
PR ¢lanky (5 %) | 150 200 200 400 350 400
Direct (25 %) 750 1000 1000 2000 1750 2000
Socialni sité (20 | 600 800 800 1600 1400 1600
%)

Organické vyhle- | 300 400 400 800 700 800
davani neplacené

(10 %)

Pay per click (10 | 300 400 400 800 700 800
%)

Mailing (5 %) 150 200 200 400 350 400
Celkem 3000 4000 4000 8000 7000 8000
Celkem kumula- | 3000 7000 11000 28000 53000 77000
tivné

Tabulka 5: Rozdéleni zdroji navstévnosti 15.—30. mésic

Pocet uziva-

telu

Blog (25 %) 1500 2400 2100 2400 1800 2880
PR ¢lanky 300 480 420 480 360 576
(5%)

Direct (25 %) | 1500 2400 2100 2400 1800 2880
Socialni sité 1200 1920 1680 1920 1440 2304
(20 %)

Organické 600 960 840 960 720 1152
vyhledavani

neplacené (10

%)

Pay per click 600 960 840 960 720 1152
(10 %)

Mailing (5 %) | 300 480 420 480 360 576
Celkem 6000 9600 8400 9600 7200 11520
Celkem ku- 99000 119400 149400 178200 204600 229080
mulativné
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Z tabulek je zfejmé, Ze nejvyssi navstévnost portalu je zajistovana hlavné skr-
ze blog, direct a sociélni sité. Této skutec¢nosti by si mél byt marketingovy specialis-
ta védom a pribézné tomu marketingovy plan spolec¢nosti v nasledujicich mésicich
prizptisobovat.

Dale je na zvazeni, zda se finan¢né vyplati vénovat se stale také psani PR ¢lan-
kti a mailingu nebo tyto kanaly radéji uzaviit a uSetfeny cCas i finance investovat
spise do tspésnéjsich marketingovych néastroji.

V samotném zavéru tabulek je vidét celkova mési¢ni navstévnost a dale jeji
kumulativni soucet. Tato ¢isla jsou velmi duleZitd ve spojitosti s nasledujici ¢asti,
kterou je cenovy model.

4.4.2 Cenovy model

Cenovy model pti kalkulaci pomahé nastavit cenovou politiku pro kazdy jednotlivy
produkt, ktery spole¢nost ve svém portfoliu aktivné nabizi. Kromé toho umoznuje
zohlednit také cenové zmény, cyklicky vyvoj trhu a zavadéni zcela novych produkti
v ramci budouciho vyvoje spole¢nosti.

Soucasna situace

Veskeré sluzby portalu FairList.cz jsou verejnosti poskytovany zcela zdarma, pri-
¢emz prijmy jsou generovany pouze v ramci produktii nabizenych samotnym vzdé-
lavateltim.

Mezi zakladni produkty spolecnosti patii:

1) Zpétné odkazy — klasicky hypertextovy odkaz, ktery je zpoplatnén a kte-
ry presmérovava potencidlniho zikaznika se zijmem o konkrétni kurz
piimo na webové stranky jazykové Skoly nebo soukromého lektora. Platba
za jedno kliknuti je stanovena na 10 K¢.

2) Lead generation marketing — smyslem tohoto nastroje je sbér kontak-
tl na potencialni klienty, kteri projevili o nabizenou sluzbu zajem, a tyto
kontakty néasledné poskytovateli dané sluzby prodat. Cena jednoho kontak-
tu s telefonnim ¢islem je 30 korun a bez telefonniho ¢isla 20 korun.

3) Google adsense — sluzba, ktera umoznuje provozovateliim internetovych
stranek zobrazovat relevantni bannerovou reklamu. V pripadé, ze navstév-
nik na reklamu klikne, ziskava provozovatel ¢ast provize. Hodnota jednoho
kliknuti se pohybuje v priméru okolo 10 korun.

4) Affiliate marketing — marketingovy nastroj, fungujici v ramci provazani
stranek prodejce sluzby s partnerskymi strankami, které sluzbu doporucu-
ji. Portal FairList.cz pritom ziskava provizi z kazdého jednoho prodeje.
Priimérna provize se pohybuje okolo 500 K¢ za jedno zprostiedkovani.
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5) Inzertni systém — reklamni prostor v ramci portélu i blogu, ktery umoz-
nuje inzerentim publikovat rtiznorod4 marketingova sdéleni formou ban-
nerd. Cena jednoho banneru se pohybuje okolo 10 000 korun za mésic.

6) PR ¢lanky — komercni oznameni, ktera jsou vnorena mezi pravidelné pu-
blikované ¢lanky na jazykovém blogu. Cena jednoho PR sdéleni je 2000
korun.

Z uvadénych produkti je zfejmé, Ze prijmy portalu jsou silné zavislé zejména
na aktivité jeho uzivateli. Klicovym prvkem pro fungovani spolec¢nosti je tedy pie-
devsim navstévnost, ktera je zajisStovana skrze marketing a ktera ma byt pomoci
planovanych inovaénich aktivit dlouhodobé navysena.

Dale lze vypozorovat, Ze portal je spiSe neZ zprostiedkovatelem, ¢istym mar-
ketingovym nastrojem. Tato skutecnost je v ramci obchodni strategie spole¢nosti
klicova, jelikoz uvadéné castky jsou v takovém pripadé porovnavany s trznimi ce-
nami u klasickych online a offline reklamnich kampani, které jsou zpravidla mno-
hem vyssi. Spole¢nost FairList.cz tim ziskava silnou konkurenéni vyhodu a zaroven
i dostatek prostoru pro dalsi vyvoj cenové politiky.

Druhou konkurenc¢ni vyhodou, kterou si poskytovatelé sluzeb v ramci portalu
velmi ceni, je skutecnost, Ze plati pouze za kazdého skute¢né privedeného zajemce
o jejich sluzbu. Takovou moznost offline reklama zpravidla neumoziiuje.

Inovaéni zamér

V ramci cenového modelu je mozné aktualni ceny produktli, v porovnani s trznimi
sazbami konkurence, stale oznacovat spise jako zavadéjici. Napriklad platby ve vy-
hledavacich se u nékterych klicovych slov, z oblasti jazykového trhu, pohybuji i
mezi 40 az 50 korunami za klik, na rozdil od poplatku 10 K¢ na portalu FairList.cz.

Také u cen odesilanych formulara skrze lead marketing je v soucasnosti do-
statek prostoru pro jejich navySovani. Naptiklad na trhu financnich sluzeb se cena
kontaktu s telefonnim ¢islem pohybuje na trovni az 300 korun za kazdy jeden
formular.

Pri nastavovani nové cenové politiky v rdmci inovacénich aktivit je nutné, aby
kromé vyvoje cenovych hladin u jednotlivych produkti, byl stanoven také jejich
konverzni pomér. Ten informuje o tom, kolik z uzivateld, ktefi portal navstivi, né-
ktery z nabizenych produktii také skutecné vyuzije.

Vramci autoskol je potfeba konverzni pomér kvalifikované odhadnout,
nicméné u ostatnich produktd je mozné vychazet z dosavadnich namétrenych vy-
sledkii spoleénosti.
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Tabulka 6: Inovace cenové politiky spole¢nosti

Zdroj prijmu Soucasna | Nova | Nova | Konverzni
cena cenal |cena?2 | pomér
Zpétny odkaz — jazykovy trh 10 15 20 35%
Formular bez telefonu — jazykovy 20 35 45 14%
trh
Formular s telefonem — jazykovy trh | 30 45 55 11%
Zpétny odkaz — autoskoly 0 20 25 45%
Formular bez telefonu — autoskoly | o 40 55 19%
Formular s telefonem — autoskoly 0 55 75 13%
Google Adsense 10 10 10 4%
Affiliate 500 500 500 0,5%
Inzertni systém 10 000 10 000 | 10 000
PR ¢lanky 2 000 2000 | 2000

Uvadéné konverzni pomeéry u zpétnych odkazt a formulait jsou pomérné vy-
soké. Divodem je skutecnost, ze samotny uzivatel tyto pomeéry nevytvari vlastnim
nakupem produktii, ale pouze svoji aktivitou v rdmci portalu. Tuto aktivitu lze de-
finovat predevsim jako klikani na odkazy, kterych bézny uzivatel za jednu navstévu
vyuzije ne€kolik, a dale jaké posilani formulart s dotazy, kterych také odesle zpravi-
dla vice.

Z tabulky je také ziejmé, Ze spole¢nost planuje cenové sazby produktd pri-
bézné navysovat. Bude se tak dit ve dvou fazich, a to s ohledem na priibézny nartst
navstévnosti, ktery znacné posili vyjednavaci pozici spole¢nosti.

K prvnimu cenovému nartstu proto dojde v ramci Sestého mésice, kdy se bu-
de blizit vyvrcholeni sezonniho cyklu, ktery zajisti dostatecné vysokou navstévnost.
Druhy nartist bude proveden v desatém meésici a to opét z divodu bliziciho se vr-
cholu trzni sezénnosti a dale diky dlouhodobému nartistu navstévnosti skrze piiso-
beni trhu autoskol.

Management zdlraznuje, ze v ramci cenové politiky, vyzaduje striktni zacho-
vani dosavadnich konkurenc¢nich vyhod a cenova hladina tak musi ziistat pod jejim
trznim primeérem.

4.4.3 Zakaznici

Na zakladé modelu obchodniho pokryti a konverzniho poméru, ktery byl stanoven
v cenové kalkulaci, je mozné urcit ocekavané meési¢ni pocty realizovanych aktivit u
jednotlivych produktd.
Nejdrive je vSak nutné rozd€lit produkty do dvou nasledujicich skupin:
e Produkty, které jsou zpoplatnény za kazdou jednu aktivitu uzivatele
e Produkty, které jsou hrazeny fixné bez ohledu na aktivitu uzivatele.
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Mezi zminované fixné hrazené produkty patii pouze PR clanky a interni in-
zertni systém. Oba jsou zpoplatnény pausSalni céastkou, a proto se u nich
v nasledujici tabulce nezaméiujeme na uzivatelskou aktivitu, ale na primérny meé-
si¢ni zdjem poskytovatelt sluzeb o jednotky bannert a ¢lankd.

Tabulka 7: Pocet zakazniki pro jednotlivé sluzby 1.—6. mésic

Pocet zakaznik( 1.mésic | 2. mésic | 3. mésic | 6. mésic

Piijmy z aktivity uzivateld

Zpétny odkaz — jazykovy trh 1050 1400 1400 2800

Formular bez telefonu — jazykovy trh 420 560 560 1120

Formuléar s telefonem — jazykovy trh 330 440 440 880

Zpétny odkaz — autoskoly 1350 1800 1800 3600

Formular bez telefonu — autoskoly 570 760 760 1520

Formular s telefonem — autoskoly 390 520 520 1040

Google Adsense 120 160 160 320

Affiliate 15 20 20 40

Fixni prijmy bez ohledu na aktivitu

Inzertni systém 1 1 1 1

PR ¢lanky 3 3 3 3

Celkem

Tabulka 8: Pocet zakazniki pro jednotlivé sluzby 9.—18. mésic

Pocet zakazniku 9. mésic | 12. mésic | 15. mésic | 18.
meésic

Prijmy z aktivity uzivatell

Zpétny odkaz — jazykovy trh 2450 3500 2100 3360

Formular bez telefonu — jazykovy trh 980 1400 840 1344

Formulér s telefonem — jazykovy trh 770 1100 660 1056

Zpétny odkaz — autoskoly 3150 4500 2700 4320

Formular bez telefonu — autoskoly 1330 1900 1140 1824

Formuléar s telefonem — autoskoly 910 1300 780 1248

Google Adsense 280 400 240 384

Affiliate 35 50 30 48

Fixni ptijmy bez ohledu na aktivitu

Inzertni systém 1 1 1 1

PR c¢lanky 3 3 3 3

Celkem
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Tabulka 9: Pocet zakazniki pro jednotlivé sluzby 21.—30. mésic

Pocet zakaznik( 21. mésic | 24. 27. mésic | 30.
mesic meésic
Prijmy z aktivity uzivateli
Zpétny odkaz — jazykovy trh 2940 3360 2520 4032
Formular bez telefonu — jazykovy trh 1176 1344 1008 1613
Formular s telefonem — jazykovy trh 924 1056 792 1267
Zpétny odkaz — autoskoly 3780 4320 3240 5184
Formular bez telefonu — autoskoly 1596 1824 1368 2189
Formulaf s telefonem — autoskoly 1092 1248 936 1498
Google Adsense 336 384 288 461
Affiliate 42 48 36 58
Fixni ptijmy bez ohledu na aktivitu
Inzertni systém 1 1 1 1
PR ¢lanky 3 3 3 3
Celkem

Uvedené tabulky spole¢nosti umoznuji operativné pomeérovat planovanou ak-
tivitu uzivatelti s realitou, a v pripadé Spatnych vysledki, predevsim za pomoci gra-

fickych a textovych dprav, ovliviiovat chovani uzivatelii tak, aby pomér aktivity
dlouhodobé odpovidal pozadavkiim. Pii nedostate¢né navstévnosti vsak bude po-

treba spisSe navysit marketingovou aktivitu spole¢nosti.

4.4.4 Prijmy

Za pomoci predchozich kalkulaci je mozné vypocitat oéekdvané mési¢ni prijmy

spolec¢nosti, které v sobé jiz zahrnuji také prinosy aplikovanych inovacnich aktivit.
Je pritom nutné pocitat s jednomési¢nim opozdénim v ramci fakturace a na-
sledného proplaceni, proto nejsou v prvnim mésici uvazovany zadné castky.
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Tabulka 10: PFijmy 1.—6. mésic

Meésicni prijmy 1. meésic | 2. mésic | 3. mésic | 6. mésic
Prijmy z aktivity uzivatell
Zpétny odkaz — jazykovy trh o K¢ 10 500 14 000 21 000
K¢ K¢ K¢
Formular bez telefonu — jazykovy trh o K¢ 8 400 K¢ | 11 200 19 600
K¢ K¢
Formulaf s telefonem — jazykovy trh o K¢ 9900 K¢ | 13 200 19 800
K¢é K¢é
Zpétny odkaz — autoskoly o K¢ o K¢ o K¢ 36 000
K¢é
Formular bez telefonu — autoskoly o K¢ o K¢ o K¢ 30 400
K¢
Formulaf s telefonem — autoskoly o K¢ o K¢ o K¢ 28 600
K¢
Google Adsense o K¢ 1200 K¢ | 1600K¢ | 1600
K¢
Affiliate o K¢ 7500 K¢ | 10 000 10 000
K¢é K¢
Fixni prijmy bez ohledu na aktivitu
Inzertni systém o K¢ 10 000 10 000 10 000
K¢ K¢ K¢
PR ¢lanky o K¢ 6 000 K¢ | 6 000 K¢ | 6 000
K¢
Celkem o K¢ 53 500 66 000 183 000
K¢é K¢é K¢é
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Tabulka 11: PFijmy 9.—18. mésic
Meésicni prijmy 9. mésic | 12. mésic | 15. mésic | 18.
meésic

Prijmy z aktivity uzivateli

Zpétny odkaz — jazykovy trh 42 000 70 000 49 000 33 600
K¢ K¢ K¢ K¢

Formular bez telefonu — jazykovy trh 39 200 63 000 44 100 30 240
K¢ K¢ K¢ K¢

Formulat s telefonem — jazykovy trh 39 600 60 500 42 350 29 040
K¢ K¢ K¢ K¢

Zpétny odkaz — autoskoly 72 000 112 500 | 78 750 54 000
K¢ K¢ K¢ K¢

Formular bez telefonu — autoskoly 60 800 104 500 | 73150 50 160
K¢ K¢ K¢ K¢

Formular s telefonem — autoskoly 57 200 97 500 68 250 46 800
K¢ K¢ K¢ K¢

Google Adsense 3200 K¢ | 4000 Ke¢ | 2800 K¢ | 1920 K¢

Affiliate 20 000 25 000 17 500 12 000
K¢ K¢ K¢ K¢

Fixni prijmy bez ohledu na aktivitu

Inzertni systém 10 000 10 000 10 000 10 000
K¢ K¢ K¢ K¢

PR ¢lanky 6 000 K¢ | 6 000 K¢ | 6 000 K¢ | 6 000

K¢

Celkem 350 000 | 553 000 | 391900 | 273760

K¢ Keé Keé K¢é
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Tabulka 12: PFijmy 21.—30. mésic

Meésicni prijmy 21. meésic | 24. 27. mésic | 30.
mesic meésic
Prijmy z aktivity uzivateli
Zpétny odkaz — jazykovy trh 67 200 84 000 58 800 40 320
K¢ K¢ K¢ K¢
Formular bez telefonu — jazykovy trh 60 480 75 600 52 920 36 288
K¢ K¢ K¢ K¢
Formulat s telefonem — jazykovy trh 58 080 72 600 50 820 34 848
K¢ K¢ K¢ K¢
Zpétny odkaz — autoskoly 108 000 | 135000 | 94 500 64 800
K¢ K¢ K¢ K¢
Formular bez telefonu — autoskoly 100 320 | 125400 | 87780 60 192
K¢ K¢ K¢ K¢
Formular s telefonem — autoskoly 93 600 117 000 | 81900 56 160
K¢ K¢ K¢ K¢
Google Adsense 3840K¢ | 4800K¢E | 3360KE | 2304
K¢
Affiliate 24 000 30 000 21 000 14 400
K¢ K¢ K¢ K¢
Fixni ptijmy bez ohledu na aktivitu
Inzertni systém 10 000 10 000 10 000 10 000
K¢ K¢ K¢ K¢
PR ¢lanky 6 000 K¢ | 6 000 K¢ | 6 000 K¢ | 6 000
K¢
Celkem 531520 | 660400 | 467080 | 325312
K¢é K¢ K¢ K¢

Kromé sezénniho, ale obecné riistového trendu prijmd, je v tabulkach ziejmy
také jejich skokovy nartist po Sestém mésici. Ten je dlisledkem prvni faze zdrazo-
vani sluzeb, a také tivodniho nartistu navstévnosti skrze rozsireni portfolia o trh
autoskol. Druh faze zdrazovani probéhla v 10. mésici a jeji dopady se projevily od
11. mésice dale.

Je zfejmé, 7Ze v pripad€ dosazeni modelovanych inovac¢nich dopadt a plani
v ramci navstévnosti, cenové politiky a aktivity uZivateld, dojde k velmi rychlému
nartstu prijmi spolecnosti.

V ramci inovaci vsak dojde také k rychlému nartstu nakladd, a to predevsim
na reklamu, obchodni zastoupeni a mzdy pracovnikti spole¢nosti. Hodnotit vyvoj
samotnych prijmi by proto bylo v tuto chvili predéasné. Ocekavana vyse nakladi
bude kalkulovana v nékolika nasledujicich éastech obchodniho pripadu.
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4.4.5 Operac¢ni naklady — propagace

Na zakladé skutecnosti, Ze spole¢nost piisobi zejména v oblasti poskytovani marke-
tingovych sluZeb, je vétsina jejich nakladt alokovana do vlastni propagace portalu
a na mzdy zapojenych spolupracovniki.

Smyslem této casti je proto prokalkulovani meési¢nich nakladd, které bude
firma v rdmci zavadéni inova¢niho zaméru pravidelné vynakladat na oblasti mar-
ketingu a obchodnich ¢éinnosti.

Soucasna situace

Castky, které spole¢nost v rameci sebepropagace v soucasné dobé vynaklada, lze
rozdélit do 3 skupin, pri¢emz kazda skupina obsahuje nékolik konkrétnich nastro-
j, popripadé nakladovych polozek:

e Online marketing

o Blog - figuruji zde zejména naklady na provoz, technické inovace a mo-
tivacni odmeény redaktorim. Spole¢nost v soucasné spolupracuje
s redaktory na bazi neplacenych stazi, a ptipadné finanéni ohodnoceni
je jim udélovano v ramci odmeén za nejlepsi ¢lanky meésice. Pouze $éfre-
daktor, ktery zaroven zastava funkci marketingového specialisty, je od-
ménovan fixni mzdou. Blog poméhé skrze obsahovy marketing zajisto-
vat zejména dlouhodobou névstévnost a skrze vyuzivani klicovych slov
také optimalizovat vysledky vyhledavaca.

o PR ¢lanky — placené komer¢ni ¢lanky pomahaji zajistit jednak primou
propagaci portalu a dale také budovat zpétné odkazy, které pomahaji s
jeho umisténim ve vysledcich vyhledavani Googlu a Seznamu.

o Socialni sité — niklady na placenou reklamu na socialnich sitich, ktera
dokéaze byt velmi dobte zacilena. Navic v souc¢asné dobé dosah neplace-
nych prispévki velmi rychle klesa.

o Pay per click — jedna se o velmi uziteény marketingovy nastroj, ktery
umoznuje, aby se odkaz spole¢nosti zobrazoval ve vyhledavacich na
prvnich pozicich, a to i v ptipadé, Ze optimalizace stranky neni dostatec-
né silna. V takovém pripadé je vSak zapotrebi zicastnit se fizené aukce
klicovych slov, ve které se urcuje cena kazdého jednoho kliku. Ten se
nasledné pro firmu stava nakladovou polozkou.

o Mailing — naklady na emailovou komunikaci, mezi které patfi napii-
klad licence mailovych nastroja.

¢ Offline marketing

o Roll-up - jednorazové néaklady na ndkup prenosnych bannert, které
spolec¢nost vyuziva predevsim v ramci sponzorstvi, pripadné pti tcasti
na verejnych akcich.

o Konverzace — vramci svého PR spole¢nost pravidelné porada cizoja-
zy¢né konverzace, na kterych se potkavaji predevsim céesti studenti se
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zajmem o praktické procvicovani svych konverzacnich schopnosti a do-
vednosti v cizim jazyce. Cela akce je zdarma a FairList s.r.o. zde hradi
néaklady na obcerstveni a marketingové materialy.

Guerillovy marketing — smyslem kampané je vzbudit u cilové skupi-
ny zajem skrze neobvyklou formu propagace. Finanéni naklady na gue-
rillovou kampan jsou oproti jinym kampanim zpravidla nizsi, ale o to
vétsi jsou naklady na originalitu a samotnou tvorbu.

Tiskoviny — v ramci offline reprezentace jsou v mistech, kde se pohy-
buji jednotlivé cilové skupiny firmy, rozmistovany komeréni plakaty a
letacky. Spole¢nost timto zplisobem vyuZziva napiiklad spolupraci
s mnoha stfednimi $kolami.

Sponzorské akce — organizace se aktivné vénuje podpore zejména
vzdélavacich akei pro studenty stfednich a vysokych Skol. Timto zptiso-
bem piisobi cilovou skupinu a zaroven vyjadiuje svoji snahu pomahat v
rozvoji kvalitniho vzdélavani.

e Obchodni naklady

o

Cestovné — spolecnost v soucasné dobé spolupracuje se vzdé€lavateli
z celé Ceské republiky a proto ma pomérné vysoké naklady v ramci do-
pravy jejich obchodnich zastupct.

Stravné - spole¢né€ s cestovanim vznikaji také naklady na obchodni
obédy a obcerstveni v kavarnach.

Mobil - vétsina spolupracovnikli vyuziva pro komunikaci uvnitt firmy,
a pro komunikaci s klienty, sluzebnich mobilnich telefonti. Diky neome-
zenym tarifim jsou naklady fixni a odviji se hlavné od poctu lidi.
Konference — v ramci budovani sité firemnich kontaktti a povédomi o
spolecnosti, je velmi dilezité, aby se pracovnici pravidelné ucastnili
riznorodych spoleéenskych akci, na kterych mohou potkat mnoho no-
vych potencialnich obchodnich partneri.

Tiskoviny — jedna se predevsim o vizitky a reklamni materialy, skrze
které je vzdélavateli na schiizce vysvétlovana obchodni nabidka.

Inovaéni zamér

V ramci inovacniho zaméru lze v oblasti propagace predpokladat nartist nakladta
predevsim nasledujicich dtvodii:
e Pri zapojeni trhu autoskol do portfolia firmy vznikne potieba aktivné oslo-
vovat mnohem vétsi pocet poskytovatelti sluzeb, nez tomu bylo pouze
v pripadé jazykového trhu.
e Vyssi ndklady na reklamni materidly a nastroje lze ocekavat také v ramci
dlouhodobych marketingovych kampani, zamérenych na tvorbu postaveni
portalu, co by certifika¢ni autority.
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Vyvoj propagacénich nakladd spolecnosti je stanoven na zakladé modelu ob-
chodniho pokryti, a to predev§im s ohledem na mési¢ni navstévnost portalu a kon-
verzni pomeéry u jednotlivych marketingovych kanald.

Mezi marketingové kandly, u kterych bude v rdmci inovac¢niho procesu a je-
jich efektivnosti probihat pravidelny mési¢ni narist naklad, patii:

¢ Blog — obsahovy marketing bude i nadale vyuzivan na zakladé své vysoké
navstévnosti a konverzniho pomeéru, jako jeden z hlavnich marketingovych
nastroji. Bude proto nutné rozsirit redaktorsky tym o nové redaktory na
dohody o provedeni préce, publikovat ¢lanky v ramci certifika¢niho fungo-
vani portalu, zaloZzit novou sekci blogu zabyvajici se tématy z oblasti trhu
autoskol, a zajistit vyssi kvalitu publikovanych ¢lankd.

e PR ¢lanky — pro neustalou podporu povédomi o referenénim systému a
ud€lovani certifikac¢nich ocenéni, budou na vysoce navstévovanych webech
s tématikou vzdélavani a sluzeb obecné publikovany komeréni ¢lanky spo-
leénosti.

e Socialni sité — diky moznosti detailniho marketingového cileni, vysoké
konverzi a prehlednym statistickym ukazateltim, budou sociélni sité spo-
leéné s obsahovym marketingem vyuzivany ve stale vét§im mértitku. Z to-
hoto diivodu bude v této oblasti dochazet k pravidelnému riastu naklada.

e Pay per click — marketingovy specialista spole¢nosti provadi pravidelnou
analyzu novych klicovych slov a zaroven méri tispésnost jiz zrealizovanych
PPC kampani. V pripadé€ portalu je konverzni pomér velmi silny a kampa-
né jsou proto zpravidla ziskové. Spolecnost proto planuje naklady do PPC
kampani v ramci sezonnosti siln€ navysovat.

Néklady na ostatni marketingové nastroje, jak uvidime v nasledujici tabulce,
jsou spiSe jednorazové, nebo se opakuji v pravidelnych intervalech a jejich vyse je
spise stabilni.
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Tabulka 13: Naklady 1.—12. mésic
Skupina Nastroj 1. mésic | 2. mésic | 3. mésic | 6. mésic | 9. mésic | 12.
meésic
Online Blog 5000 4500 6000 6000 12000 15000
marketing K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢
PR ¢lanky 6000 6000 7500 K¢ | 15000 9000 13500
K¢ K¢ K¢ K¢ K¢
Socialni sité¢ | 2400 2400 3000 6000 3600 5400
K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢
PPC 4800 4800 6000 12000 7200 K¢ | 10800
K¢ K¢ K¢ K¢ K¢
Mailing 2500 K¢ | 2500 K¢ | 2500 K¢ | 2500 K¢ | 2500 K¢ | 2500
K¢
Offline Roll-up o K¢ o K¢ 10000 | oKé 10000 | 0 K¢
marketing K¢ K¢
Konverzace 700 K¢ | 700K¢é |700K¢é | 700KE | 700 K¢ | 700
K¢
Guerilla o K¢ o K¢ o K¢ o K¢ o K¢ 5000
K¢
Tiskoviny 5 000 5 000 5000 5000 5000 5000
K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢
Veletrhy 0 K¢ 0 K¢ o K¢ o K¢ 0 K¢ 0 K¢
Obchodni | Stravné 1000 K¢ | 3000 3000 3000 3000 3000
naklady K¢ K¢ K¢ K¢ K¢
Konference 3000 3000 3000 2000 2000 2000
K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢
Mobil 500 K¢ | 1000 K¢ | 1000 K¢ | 2000 2000 2000
K¢ K¢ K¢
Jizdné 5000 5000 5000 8000 8000 8000
Tiskoviny 2000 2000 2000 2000 2000 2000
Celkem 32900 |34900 |49700 |59200 |62000 |69
K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ 900

K¢
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Tabulka 14: Naklady 15.—30. mésic

Skupina | Néstroj 15 1V8 B 2L 24 27 30-
meésic mesic mesic mesic mesic mesic
Blo 10500 7200 14400 18000 12600 8640
& K& K& K& K& K& K&
., 9000 18000 10800 16200 10800 21600
PR eldnky K& K¢ K¢ K¢ K¢ K¢
Online S i1s ax 3600 7200 4320 6480 4320 8640
marketing | SCCIAMIsIE | 7y K¢ K¢ K¢ Ké K¢
PPC 7200 14400 8640 12960 8640 17280
K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢
- 2500 2500 2500 2500 2500 2500
Mailing K& K¢ Ke K¢ K¢ K¢
Roll-up 0 K¢ o Ké 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢
Konverzace 700 K¢ | 700 K¢ | 700 K¢ | 700 K¢ | 700 K¢ | 700 K¢
Offline | Guerilla oKé | oKé | oK¢ | ° 1(220 oK¢ | oKé
marketing 5 000 5 000 5 000 5 000 5 000 5 000
Tiskoviny K& K¢ K& K& K& K&
Veletrhy o K¢ o K¢ o K¢ o K¢ o K¢ o K¢
, 4200 4200 4200 5880 5880 5880
Stravne K& K¢ K¢ K¢ K¢ K¢
2800 2800 2800 5880 3920 3920
Konference K& K& K¢ K¢ K& K&
Obchodni . 2002 2005 2008 " Y «
naklady Mobil K& K& K& 2011 K¢ | 2014 Ké | 2017 K¢
; , 7000 11200 11200 9800 15680 15680
Jizdné Ke K¢ K¢ K¢ K¢ K¢
. . 2800 2800 2800 3920 3920 3920
Tiskoviny K& K¢ K¢ K¢ K¢ K¢
52302 | 73005 | 64368 | 89331 | 70974 | 90777
Celkem K& K¢ K& K& K& K&

Jak je vidét, operacni néklady na publicitu budou v nésledujicich mésicich
rychle rostouci, coz je zapti¢inéno n€kolika faktory:

e Piijmové kanaly spole¢nosti jsou pfimo zavislé zejména na navstévnosti
portalu FairList.cz.

¢ Spolecnost samotna funguje jako marketingovy nastroj a musi proto inves-
tovat velké financ¢ni ¢astky predevs§im do vlastniho marketingu, aby tak za-
jistila dostate¢né povédomi o svych sluzbach. V ramci rozsitovani portfolia
o novy trh bude tato potfeba mnohem silné;jsi.
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e Vramci inovaéniho zaméru a budovani pozice certifikaéni autority, bude
velmi dilezité intenzivné komunikovat vizi a el portalu.

Smyslem priibézné rostoucich c¢astek investovanych do marketingovych a ob-
chodnich aktivit, je zajisténi silné a pravidelné navstévnosti, ktera je v soucasnosti
zakladem vétSiny prijmovych zdroji spolec¢nosti.

V dlouhém obdobi s rozsirovanim portfolia o nové hodnocené sluzby by méla
stabilni navstévnost zajistovat rychlou navratnost téchto éastek, véetné tvorby dal-
stho zisku.

4.4.6 Operacni naklady — pracovnici

Dalsi, velmi dtlezitou skupinou operacnich nakladti ve spole¢nosti FairList s.r.o.
jsou mzdové naklady na zaméstnance, které jsou v ramci toho, Ze ¢innost spolec-
nosti je zaloZena Cisté na poskytovani sluzeb, klicové.

Soucasna situace

Pracovniky, kteri se podili na rozvoji spole¢nosti, mizeme rozdélit na interni pra-
covniky, ktefi pracuji na hlavni pracovni pomér, pripadné na dohodu o provedeni
prace a dale na externi pracovniky, ktefi s firmou spolupracuji formou neplacené
staze za Gcelem ziskani dostateéné praxe jiz pti studiu.

Interni pracovnici:

e Jakub Tizek — reditel spolec¢nosti

Radek Dan¢ — obchodni reditel

Martin Smutek — marketingovy specialista a $éfredaktor
Tom4as Jankd — programator a grafik

Lucie Nejezchlebova — administrativni pracovnice

Inovaéni zamér

Planované inovace budou mit dopady také na zaméstnaneckou strukturu firmy.
Ditivodem je zejména potfeba komunikovat s mnohem vétSim mnozstvim poskyto-
vateli sluzeb, nez tomu bylo doposud, v rdmci pouze jazykového trhu.

Bude proto nutné priibézn€ rozsirit tym alespon o tfi nové obchodni zastupce
a zaroven jednu administrativni pracovnici, ktera bude zajistovat rutinni potieby
spolupracujicich subjektii a kancelarské prace.

Pro modelaci mzdovych néakladd je nutné stanovit obecnou vysi superhrubé
mzdy na kazdého jednoho pracovnika a nasledné zapocitat dodate¢né naklady, kte-

ré v pribéhu jeho pracovni ¢innosti neplanované vzniknou.
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Tabulka 15: Superhruba mzda a dodate¢né naklady na pracovnika

Superhruba mzda 134 %
Dodate¢né naklady na pracovnika 110 %

Dalsim krokem je stanoveni hrubych mezd pro jednotlivé pracovni pozice.
V pripadé, Ze bude uvaZovan outsourcing pracovnich ¢innosti, je mozné navazat
spolupraci také v ramci zivnostenskych opravneéni.

Tabulka 16: Hrubé mzdy pracovniku

Pozice Hrub4 mzda 0OsvC
Reditel spole¢nosti 30 000 K¢ Ne
Administrativni pracovnik 20 000 K¢é Ne
Obchodni manazer 30 000 K¢ Ano
Obchodni zastupce 28 000 K¢ Ano
Informacni technolog 30 000 K¢ Ano
Marketingovy specialista 30 000 K¢ Ano

Pres skutecnost, ze struktura pracovnikli musi byt nyni ¢astecné rozsirena,
hlavni vyhoda internetovych spolec¢nosti ziistava zachovana. Tou je skutecnost, Ze
vétsinu jejich procesi je mozné pribézné, s relativné nizkymi naklady, automati-
zovat a proto i mensi skupina pracovnikii, dokaze dlouhodobé zajistit kvalitni za-
kaznicky servis rostoucimu poctu klienta.

Nasledujici tabulky znazornuji ocekavany vyvoj po¢tu zaméstnanct v ramci
jednoho roku.
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Tabulka 17: O¢ekavany vyvoj po¢tu zaméstnancu 1.—12. mésic

Pozice

1. mésic

2. mésic

3. mésic

6. mésic

9. mésic

12. mésic

Reditel
spolecnosti

1

1

1

1

1

1

Administrativni
pracovnik

Obchodni
manazer

Obchodni
zastupce

Informacni
technolog

Marketingovy
specialista

Celkovy pocet
zameéstnancl

Tabulka 18: O¢ekavany vyvoj po¢tu zaméstnanci 15.—30. mésic

Pozice

15. mésic

18. mésic

21. mésic

24.
meésic

27. mésic

30. mésic

Reditel
spolec¢nosti

1

Administrativni
pracovnik

Obchodni
manazer

Obchodni
zastupce

Informacni
technolog

Marketingovy
specialista

Celkovy pocet
zaméstnancu

Poslednim krokem pii vypocétu ocekavanych mzdovych nakladi je kalkulace
vramci predchozich tabulek, kdy na zakladé hrubé mzdy, poétu zameéstnanci,
formy zaméstnaneckého pomeéru, vySe zaméstnaneckych odvodi a dodateénych
nakladd na pozici, stanovime celkové nakladové ¢astky.
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Tabulka 19: Celkové naklady na zaméstnance 1.—12. mésic

Pozice 1.mésic | 2. mésic | 3. mésic | 6. mésic | 9. mésic | 12. mésic

Reditel 44 220 44 220 44 220 44 220 44 220 44 220 K¢

spolecnosti K¢ K¢ K¢ K¢ K¢

Administrativni | 29 480 29 480 29 480 58 960 58 960 58 960 K¢

pracovnik K¢é K¢é K¢é K¢é K¢

Obchodni 33 000 33 000 33 000 33 000 33 000 33 000 K¢

manazer K¢ K¢ K¢ K¢ K¢

Obchodni o K¢ 30 800 30 800 92 400 92 400 92 400 K¢

zastupce K¢ K¢ K¢ K¢

Informacni 33 000 33 000 33 000 33 000 33 000 33 000 K¢

technolog K¢ K¢ K¢ K¢ K¢

Marketingovy 33 000 33 000 33 000 33 000 33 000 33 000 K¢

specialista K¢ K¢ K¢ K¢ K¢

Mzdové naklady | 172 700 | 203 500 | 203500 |294580 |294580 |294580

celkem K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢
Tabulka 20: Celkové naklady na zaméstnance 15.—30. mésic

Pozice 15. mésic | 18. mésic | 21. mésic | 24. 27. mésic | 30. mésic

meésic

Reditel 44 220 44 220 44 220 44 220 44 220 44 220 K¢

spole¢nosti K¢ K¢ K¢ K¢ K¢

Administrativni | 58 960 58 960 58 960 58 960 58 960 58 960 K¢

pracovnik K¢é K¢é K¢é K¢ K¢

Obchodni 33 000 33 000 33 000 33 000 33 000 33 000 K¢

manazer K¢ K¢ K¢ K¢ K¢

Obchodni 92 400 92 400 92 400 92 400 92 400 92 400 K¢

zastupce K¢é K¢é K¢é K¢é K¢

Informacni 33 000 33 000 33 000 33 000 33 000 33 000 K¢

technolog K¢é K¢é K¢é K¢é K¢é

Marketingovy 33 000 33 000 33 000 33 000 33 000 33 000 K¢

specialista K¢ K¢ K¢ K¢ K¢

Zameéstnanci 204580 | 294580 | 294580 |294580 |294580 | 294580

celkem K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢

Cilem této c¢asti modelace bylo stanoveni moznych mzdovych néakladd, které
lze vramci planovanych inovacnich aktivity ofekavat. Neni prekvapenim, Ze
s riistem poctu pracovnikii, dochézi také k riistu jejich naklada. Smyslem vsak bylo
také ziskani dat, ktera v dalsich ¢astech obchodniho pripadu pomohou s porovna-
vanim toho, zda novi zameéstnanci budou pro spolec¢nost spise prinosem nebo zate-

Z1.
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4.4.7 Celkové operacni naklady

Jak jiz bylo né€kolikrat zminéno, spole¢nost funguje jako marketingovy kanal a jeji
byznys model je zalozen predevsim na poskytovani reklamnich sluzeb. Z tohoto
divodu tvori nejvetsi ¢ast firemnich nakladi ¢astky investované zejména do pro-
pagace, ktera zajistuje dostatecnou navstévnost, a dale do mezd spolupracovnik,
kteri pomahaji zajistit spolecnosti jeji chod i expanzi.

Dalsi vyznamné naklady vznikaji zajistovanim predevsim outsourcovanych
sluzeb, bez kterych se spolec¢nost dlouhodobé neobejde a které je mozné za pravi-
delny poplatek outsourcovat.

Tabulka 21: Naklady na outsourcing

Sluzby Cena Pravidelnost
Pravni 3 000 K¢ meésicné
Uéetni 4 000 K¢ meésicné
Programétorské 12 000 K¢ mésiéné

Na zakladé vSech dosavadnich nakladovych kalkulaci je nyni mozné vypocitat
celkové ocekavané operac¢ni naklady spolecnosti v rdmci pritbézného zavadéni ino-
vaci.

Tabulka 22: Celkové oéekavané operacni naklady 1.— 12. mésic

Polozka 1. mésic | 2. 3. 6. 9. 12.
mésic mésic mésic mésic mésic
Mzdové naklady 172 700 | 203500 | 203500 |204580 |294580 | 294580
Néaklady na 32 900 34 900 49 700 59 200 62 000 69 900
publicitu K¢é K¢é K¢é K¢é K¢ K¢
Dalsi operacni 19 000 19 000 19 000 19 000 19 000 26 600
néklady K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢
Celkové operacni 224 600 | 257400 | 272200 |372780 | 375580 | 391080
naklady Ké K¢ K¢ K¢ K¢ K¢
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Tabulka 23: Celkové oc¢ekavané operac¢ni naklady 15.— 30. mésic
Polozka 15. mésic | 18. mésic | 21. mésic | 24. mésic | 27. mésic | 30.
mesic
Mzdové 294 580 294 580 294 580 294 580 294 580 294 580
néklady K¢ K¢ K¢ Ké Ké K¢
Néaklady na 52302 K¢ | 73 005 K¢ | 64 368 K¢ | 89 331 K¢ | 70 974 K¢ | 90 777
publicitu K¢
Dalsi 26 600 26 600 26 600 37240 K¢ | 37240 K¢ | 37 240
operacni K¢ K¢ K¢ K¢
naklady
Celkové 373482 | 394185 | 385548 | 421151 402794 | 422597
operacni Ké Ké Ké K¢ K¢ K¢é
naklady
Mésicni naklady
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e /\/_,-\_‘/—/VW/‘N
400000 K r_JVfA
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Graf 2: Vyvoj nakladi spolec¢nosti v 5 letech

Cisla uvedena v tabulkach a grafu znazornuji, jaké opera¢ni naklady mézeme
v ramci inovacnich aktivit, i béZného chodu spole¢nosti, oéekavat. Na zac¢atku grafu
miizeme vidét potiebu jednorazové vyssi investice z diivodu zavedeni inovacniho

zameéru.

Obecné rostouci charakter nakladii bude nyni nutné porovnat s oéekavanymi
prijmy a na zakladé predpokladaného cash flow vyhodnotit napriklad to, zda se
zamyslené inovace skutecné vyplati realizovat.
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4.4.8 Vysledek hospodareni

V zajmu firemniho planovani, hodnoceni inova¢niho zaméru a hledani potencial-
niho investora, je vysledek hospodareni pro spole¢nost velmi dilezity. Predstavuje
rozdil mezi vynosy a naklady podniku, tedy zisk nebo ztratu, kterou podnik ve sle-

dovaném obdobi priibézné realizuje.

V nasledujici tabulce je ptehled celkovych nakladd a vynosi, které byly v pri-

béhu obchodniho pripadu postupné namodelovany.

Tabulka 24: Vysledky hospodareni 1.—12. mésic

1. mésic 2. mésic 3. mésic 8. mésic | 9. mésic 12. mésic
Celkové o K¢ 53 500 K¢ | 66 000 433500 | 350000 | 553000
Vynosy Ké K¢ K¢ K¢
Celkové 224 600 | 257 400 272 200 376 880 | 375580 391 080
naklady K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢
Vysledek -224 600 |-203 900 |-206200 |56 620KE¢ | -25580 161 920
hospodareni | K¢ K¢ Ké K¢
Kumulativni | -224 600 | -428 500 | -634 700 | -1283 -1309 -1163
vysledek K¢ K¢ Ké 620 K¢ 200 K¢é 640 K¢
hospodareni

Tabulka 25:Vysledky hospodareni 15.—30. mésic

15. mésic | 18. mésic | 21. mésic | 24. mésic | 27. mésic | 30. mésic
Celkové 391 900 273 760 531520 660 400 | 467080 | 325312
Vynosy K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢é
Celkove 373482 | 394185 |385548 |421151 402794 | 422597
naklady K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢
Vysledek 18 418 -120 425 | 145 972 239249 | 64 286 -97 285
hospodareni K¢é K¢é
Kumulovany | -957883 | -1164 -628 376 | -319506 | 67115K¢ | -38 885
vysledek K¢ 695 K¢ K¢ K¢ K¢
hospodareni
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Mésicni vysledek hospodareni
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Graf 3: Ocekavany mésicéni vysledek hospodaieni v prvnich péti letech

Spole¢nost béhem prvniho roku realizuje prubézné ztraty, které vznikaji
zejména z divodu rychlého nariistu inovaénich nakladi, rozsirenim pracovniho
tymu, propagaci nového firemniho sméru a rozvojem nastroji urcenych k efektiv-
néjsi komunikaci s vefejnosti.

Na konci tivodniho roku jsou realizovany prvni, relativné jiz stabilni zisky, je-
jichz vySe je z divodu silné sezénnosti jazykového trhu zpocatku znaéné kolisava.
V dlouhodobé modelaci se vsak az na par vyjimek zaporny vysledek hospodareni jiz
témér neobjevuje.

Také kumulovany vysledek hospodareni se stava na zacatku tietiho roku,
s vyjimkou 30. mésice, jiz pozitivnim. Piehlednéjsi vysledky jsou znazornény v za-
vérecné tabulce posledni ¢asti obchodniho ptipadu.

4.4.9 Cash-flow

Vytvaret zavéry na zakladé modelovaného vysledku hospodareni by bylo predcas-
né. Dalsi, velmi dileZitou veli¢inou, kterou je potieba pro finalni zhodnoceni na-
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modelovat, je penézni tok, predstavujici rozdil mezi prijmy a vydaji penéznich pro-

stredki v ramci sledovanych obdobi.

Penézni toky jsou pro spolecnost i potencialniho investora jednim z rozhodu-
jicich kritérii pii vybéru a hodnoceni uvazovanych investicnich projektti, jelikoz
umoznuji vyuzit takovych ukazateld, jakymi jsou napiiklad cista soucasna hodnota,

vnitini vinosové procento nebo doba navratnosti.

Pro modelaci penéznich toki je potieba nejdiive urcit o¢ekavana zpozdéni,
ktera znazornuji ¢asovy rozdil mezi tim, nez se z Géetnich nakladi a vynosi stanou

realné vydaje a prijmy.

Tabulka 26: Ocekavané zpozdéni plateb v cashflow

Polozka Délka zpozdéni
Vynosy z produktii 1 mésic

Mzdové naklady 1 mésic

Néaklady na propagaci Bez zpozdéni
Néaklady na outsourcované aktivity 1 mésic

Na zakladé zpozdéni bylo mozné namodelovat penézni toky v ramci jednotli-

vych mésicu.

Tabulka 27: PenéZni toky 1.—12. mésic

1.mésic | 2.mésic | 3.mésic | 6. mésic | 9. mésic | 12. mésic

Vynosy o K¢ 47 500 66 000 183 000 | 350 000 | 553 000
K¢ K¢ Ké K¢ K¢

Mzdové o K¢ 172700 | 203500 |294580 |294580 | 294580
naklady K¢é K¢ K¢ K¢ K¢
Naklady na 32 900 34 900 49 700 59 200 62 000 69 900
propagaci K¢ K¢ K¢é K¢é K¢ K¢é
Naklady na o K¢ 19 000 19 000 19 000 19 000 19 000
outsourcované K¢ K¢ K¢ K¢ K¢é
aktivity
Penézni toky -32 900 -179 100 | -206 200 | -189 780 | -25 580 169 520

K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢
Kumulované -32 900 -212 000 | -418 200 | -1 000 -1 001 -848 460
penézni toky K¢é K¢é K¢é 480 K¢ 620 K¢ K¢é
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Tabulka 28: PenézZni toky 15.—30. mésic
15. mésic | 18. mésic | 21. mésic | 24. mésic | 27. mésic | 30. mésic
Vynosy 391900 |273760 | 531520 660400 | 467080 | 325312
K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢
Mzdové 204580 | 294580 |204580 |204580 |294580 |294580
néaklady K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢
Néklady na 52302 | 73005 |64368 |89331 70 974 90 777
propagaci K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢
Néklady na 26 600 26 600 26 600 37 240 37 240 37 240
outsourcované | K¢ K¢ K¢é K¢ K¢ K¢
aktivity
Penézni toky 18 418 K¢ | -120 425 | 145972 239249 | 64286 -97 285
K¢ K¢ K¢ K¢ K¢
Kumulované -642703 | -849515 | -313196 | 6314 KE | 392935 | 286 935
penézni toky K¢é K¢é K¢é Ké K¢é
Cash Flow (mil. Kc)
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Graf 4: Penézni toky v horizontu 61 mésictu

Graf a tabulky znazornuji, Ze zdporné penézni toky miize spolecnost ocekavat
zejména béhem prvniho ptilroku. Nésledujici mési¢ni toky, jsou az na sezénni vy-
jimky, spisSe kladné.
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V ramci kumulativniho penézniho toku je potom dilezité zdtraznit, Ze nej-
vyS$i zaporné hodnoty je dosazeno v poloviné prvniho roku. Jedna se o ¢astku
v hodnoté priblizné jednoho milionu korun, kterou by spolecnost méla mit v rameci
hotovosti, pripadné pribézné investované ¢astky, pripravenou na svém uctu, véet-
né dostatecné vysoké rezervy.

4.4.10 Vysledek obchodniho pripadu

Aby bylo mozné zamyslené inovacni aktivity adekvatné zhodnotit, bylo potireba
vSechny dulezZité vysledky namodelované v pribéhu obchodniho ptipadu prevést
do jediné a prehledné tabulky.

Ta znazornuje dopady inova¢niho zaméru v nésledujicich 5 letech, pokud by-
chom neuvazovali Zddné dal$i zmény v okoli nebo uvnitt firmy.

Tabulka 29: Obchodni vysledek podniku

1. rok 2. rok 3. rok 4. rok 5. rok Celkem
Vynosy 2 863 5 540 6 610 7893 9434 32 342

600 K¢ 520 K¢ 224 K¢ 869 K¢ 243 K¢é 455 K¢
Operativni 4 027 4 696 5 054 5542 6 233 773 | 25 553
néklady celkem | 240 K¢ 386 K¢ 342 K¢ 044 K¢ K¢ 785 K¢
Mzdové 3139 3534 3534 3534 3534 17 279
naklady 840 K¢ 960 K¢ 960 K¢ 960 K¢ 960 K¢ 680 K¢
Naklady na 651800 | 8200946 |1027814 | 1298 1676 947 | 5475 542
propagaci K¢é K¢é K¢é 035 K¢é K¢ K¢
Naklady na 235 600 | 340480 | 491568 709 050 | 1021866 | 2798 563
outsourcované | K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢
aktivity
Vysledek -1163 844134 |1555882 | 2351 3200 6 788 670
hospodareni 640 K¢ K¢ K¢ 824 K¢ 470 K¢ K¢
Kumulovany -1163 -319 506 | 1236376 | 3588 6 788 6 788 670
vysledek 640 K¢ K¢ K¢é 200 K¢ 670 K¢ K¢
hospodareni
Penézni toky -848 460 | 854774 | 1570778 | 2372 3229 7179 437

K¢ K¢ K¢ 679 K¢ 666 K¢ K¢
Kumulované -782 540 | 6314 KCE | 1577092 | 3949 771 | 7179 437 | 7179 437
penézni toky K¢ Ké K¢ K¢ K¢
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Vysledek hospodareni
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Graf 5: Vyvoj vysledku hospodareni a toku penéz v prvnich péti letech

Kumulativni zisk a tok penéz
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Graf 6: Vyvoj kumulativniho zisku a toku penéz v prvnich péti letech

K nartistu vynost velmi napomohlo predev§im zapojeni nového trhu auto-
skol. V ptipadé, ze by spole¢nost zacala zapojovat i dalsi sluzby, s obdobnou cilo-
vou skupinou, 1ze o¢ekavat, ze vinosovy narist bude jesteé silné€jsi.
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Dale je dileZité zminit, Ze v oblasti cenové politiky ma spole¢nost stéle dosta-
tecny prostor, aby navysSovala poplatky a pfitom ztstala pod cenovym primeérem
obdobnych marketingovych sluzeb.

V oblasti nakladti se skokové projevil zejména nartist poctu zameéstnanci
v prvnim a v patém mésici, z diivodu spusténi nového trhu, ktery si vyzadal rozsi-
feni obchodniho a administrativniho tymu spolec¢nosti. Naklady na publicitu a out-
sourcované sluzby potom rostou spise postupné, zejména v ramci izemni expanze
a klientského servisu pro vicero poskytovateli sluzeb.

Je vidét, ze spolecnost se v ramci realizace inova¢niho zadmeéru potyka se za-
pornym kumulativnim vysledkem hospodareni a zapornymi kumulativnimi penéz-
nimi toky pouze ke konci prvniho a druhého roku, coz je vysledek pomérné pozi-
tivni.

V dlouhém obdobi, jak znazornuje obchodni pfipad, jsou dopady zamysle-
nych inovacnich aktivit velmi pozitivni. Navic je zde v ramci pétiletého vyvoje do-
statecné velka financ¢ni rezerva k pokryti negativnich vlivii okoli a neocekavanych
zmeén uvnitt samotné spolecnosti.

Uvazované inovace, lze na zakladé uvedenych skutec¢nosti, s podminkou prii-
bézného aktualizovani obchodniho ptipadu piredevsim v ramci navstévnosti a na-
kladi, firme jednoznaéné doporudit.

Bod zvratu

V namodelovaném obchodnim pfipadu neni mozné jednoznacéné urcit, kdy spolec-
nost dosahne bodu zvratu v ramci potfebného poctu klientii. Divodem je zejména
skutecnost, ze na firmu piisobi v pribéhu ¢asu mnoho faktord, které se vyvijeji ne-
rovnomeérné. Jedna se napriklad o:

e Priibézny rtist marketingovych a obchodnich nakladt
Silna sezénnost trhu jazykovych kurzi ovliviiujici vysi trzeb spolec¢nosti
Nepravidelny vyvoj navstévnosti portalu
Zmény v cenovém modelu
Rozsireni firemniho portfolia
Zména poctu zaméstnancd.

Veskeré tyto vlivy zptisobuji, ze samotny bod zvratu neni staly a v éase se mé-
ni. V modelaci se tato skutec¢nost projevi napiiklad kladnym vysledkem hospoda-
feni v osmém meésici, nicméné v devatém meésici kombinace uvedenych faktori
zpusobuje opétovnou ztratu.

Vpraxi bude mozné scénai modelu samoziejmé prabézné upravovat a
v pripadé, Ze spolecnost bude disponovat volnymi penéznimi prostiedky, doporu-
¢uji spolecnosti je vyuzit zejména k navySeni marketingovych nakladi, které by se
mély projevit piredev§im v rostouci navstévnosti i mimo sezdénu, a sviij vysledek
hospodareni timto zptisobem stimulovat.
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K témto krokim vSak musi byt pristupovano operativné, az na zakladé real-
ného vyvoje.

Casova narocénost vnitropodnikovych ¢innosti

Pokud budeme uvazovat dopady zavadénych inovaci z pohledu ¢asové naroc¢nosti
vnitropodnikovych ¢innosti, nejvice se projevi automatizace registra¢niho a admi-
nistrativniho systému.

V soucasné dobé s registraci nového poskytovatele sluzeb telefonicky vypo-
maha administrativni pracovnice. Obsahem této ¢innosti je vyplnéni zakladnich
udaji o spole¢nosti, nahrani multimedialnich souborii, popis spole¢nosti, doplnéni
internetovych stranek, manuélni nahrani poskytovanych sluzeb a nasbirani prv-
nich hodnoceni. V ramci pravidelné administrativni ¢innosti je nasledné potieba
vypomaéhat s aktualizaci portfolia sluzeb a se sbérem novych hodnoceni.

Casova naroc¢nost jedné registrace se pohybuje okolo ptil hodiny a nasledna
administrativni ¢innost v ramci aktualizace a sbéru novych hodnoceni priblizné 1
hodinu mési¢né, na jednoho poskytovatele sluzeb. Pti spolupraci s 300 aktivnimi
subjekty, by proto ¢asova investice administrativnich pracovnic, pouze v ramci ak-
tualizaci, byla okolo 300 hodin.

Vysledkem uvazované inovace proto bude komplexni systém, ktery zajisti, ze
veSkeré zminované ukony bude poskytovatel sluzby schopen zajistit samostatné,
bez aktivni podpory administrativni pracovnice. K tomuto tcelu bude vytvotreno
nékolik nastrojt:

e Validace formulaii s jasné specifikovanymi pravidly

e Video-navody znazornujici konkrétni postup

e XML synchronizace, ktera zajisti plnou automatizaci v oblasti aktualizova-

ni poskytovanych sluzeb.

e Vytvoreni unikatnich zpétnych odkazti pomaéhajici sbirat hodnoceni

v ramci hromadného mailingu.

Casova tispora se tedy bude pohybovat na tirovni stovek pracovnich hodin,
pricemz odhadovani naroc¢nost navrZzeni a vyvoje tohoto nového automatizované-
ho systému, by se méla jednorazové pohybovat okolo 70 hodin.

Ukazatele produktivity a naro¢nosti

Ukazatele produktivity vypovidaji o vztahu hodnoty vystupu naptiklad k poctu
pracovnikli nebo mzdam. Ukazatele naro¢nosti potom slouzi nejen k doplnéni cha-
rakteristiky hospodareni firmy, ale také k rozhodovéani pti jejim rizeni.
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Tabulka 30: Ukazatele produktivity 1.—12. mésic

Ukazatel 1. mésic 2. mésic | 3.mésic | 6. mésic | 9. mésic | 12. mésic
Produktivita | o K¢é 8917K¢ | 11000KE | 20 333 38 889 61 444 K¢
zaméstnancl K¢ K¢

Produktivita | o K¢é 0,26 K¢ 0,32 K¢ 0,62 K¢ 1,19 K¢ 1,88 K¢
mezd

Mzdova o K¢ 3,80 K¢ 3,08 K¢ 1,61 K¢ 0,84 K¢ 0,53 K¢
narocnost

Tabulka 31: Ukazatele produktivity 15.—30. mésic

Ukazatel 15. mésic | 18. mésic | 21. mésic | 24. mésic | 27. mésic | 30. mésic
Produktivita | 43 544 K¢ | 30 418 K¢ | 59 058 73 378 K¢ | 51 898 K¢ | 36 146 K¢
zameéstnanci K¢
Produktivita | 1,33 K¢ 0,93 K¢ 1,80 K¢ 2,24 K¢ 1,59 K¢ 1,10 K¢
mezd
Mzdova 0,75 K¢ 1,08 K¢ 0,55 K¢ 0,45 K¢ 0,63 K¢ 0,91 K¢
narocnost

Z dtivodu jednomési¢niho zpozdéni v rdmci toku pen€z, nebyly v prvnim mé-
sici uvazované zadné hodnoty.

V tabulce je mozné vidét, Ze vysledky jsou opét silné ovlivnény sezénnosti,
nicméné vyvoj v ¢ase je i tak velmi pozitivni. Produktivita zaméstnancii v priméru
roste, produktivita mezd se od devatého mésice pohybuje zpravidla nad hodnotou
jedné koruny a mzdova naro¢nost naopak pod hodnotu jedné koruny. Modelované
rozlozeni zaméstnanci a jejich mezd je proto pro firmu vhodné.

4.5 Vybér finanéniho zdroje

Zavéry obchodniho pfipadu naznacuji, ze k realizaci planovanych inovacnich akti-
vit bude zapotiebi priblizné jednoho milionu korun, a ze kladné kumulativni pe-
nézni toky by se méli objevit jiz na konci druhého roku.

Management spole¢nosti tyto vysledky oznacil za velmi pozitivni, nicméné se
rozhodl pro vytvotreni dodateéné 30% rezervy z dvodu vyskytu neocekavanych
negativnich faktort. Z tohoto diivodu bude v nasledujicich kalkulacich uvazovana
potfebn4 investice ve vysi 1 300 000 K¢.

4.5.1 Postoj managementu k dostupnym zdrojtm financovani

Pti rozhodovani o volbé nejvhodnéjsiho kapitalového zdroje k financovani zamys-
lenych inovaci, bylo potieba vychazet nejen z vysledkii namodelovaného obchod-
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niho pripadu, ale také z individualnich nazort, pocitli a postoji jednotlivych ¢lent
vedeni spolec¢nosti k dostupnym finan¢nim zdrojtim.

Zakladni kapital a nerozdéleny zisk

Tato moznost byla jednohlasné zamitnuta. Divodem je strategicky zamér spolec-
nosti, ktery pribézné ovliviiuje vyuzivani velké ¢asti nerozd€leného zisku. O tomto
zameéru nechce vedeni blize mluvit.

Casova naro¢nost k nashromazdéni dostateéného kapitalu by byla proto
v tomto piipadé prilis vysoka.

Rodina a pratelé

Spolec¢nost vyuzila této moznosti v obdobi svého zalozeni. V tuto chvili jsou veskeré
zavazky k rodinnym prislusnikim jiz plné uhrazeny a vedeni spole¢nosti chce
uprednostnit spise jiné, i kdyby finanéné rizikovéjsi, zdroje kapitalu.

Crowdfunding

Tento kapitalovy nastroj, ktery je v Ceské republice spiSe v pocatcich, je aktualné
vyuzivan ptedevsim na podporu nekomercénich projekti a to na trovni statisico-
vych ¢astek. Proto neni v ramci uvazované investice pro vedeni spolec¢nosti prilis
zajimavy.

Alternativou by byla tcast na zahrani¢nich crowdfundingovych platformach,
nicméné skutecnost, Ze v soucasné dobé neni planovana jazykova mutace portalu,
ani navazani spoluprace se zahrani¢nimi poskytovateli sluzeb, neni tato moznost
prilis realna.

Dluhové financovani

Vedeni spole¢nosti neni v otazce dluhového financovani inova¢niho zaméru zcela
jednotné. Dlivodem je predevsim konzervativni pohled na otazku zadluzovani spo-
le¢nosti a obavy z pripadné platebni neschopnosti.

Proto bylo pristoupeno k diskuzi, béhem které byla vyuzita kalkulace ob-
chodniho pripadu, a bylo odsouhlaseno, zZe dluzna ¢astka, v porovnani
s potencialni vynosnosti, je pomérné nizka. Dalsi vyhoda byla spatiovana zejména
v zachovani soucasné podilové Gi¢asti na spolecnosti.

Business angels

Financovani inovace skrze mensiho individualniho investora, by mohly byt pro
spoleénost prinosné nejen skrze kapital, ale také skrze investorem privadéné kon-
takty a know-how, které ve spolecnosti jiz ziistane. Navic samotna skutecnost, Ze
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v tomto pripadé nedochazi k zadluzovani spole¢nosti, je vedenim vnimana velmi
pozitivné.

Hlavni nevyhodu zde predstavuje nutnost podstoupit ¢ast vlastnického podi-
lu. Soucasni vlastnici by proto pozadovali zajiSténi predkupniho prava v pripadé
investorského exitu.

Venture capital a Private equity fondy

Na zakladé vysledkt obchodniho pripadu a nizké kapitalové narocnosti inovac¢niho
procesu je jasné, ze spoluprace tohoto typu by nebyla aktualné zajimava ani pro
spolecnost FairList s.r.o., ani pro investi¢ni fond.

Verejna podpora

Spolecnost v minulosti jiz Gspésné vyuzila dotac¢ni prispevky v rdmci zaméstnavani
lidi, kteri byli na trhu prace obtizné umistitelni a vedeni se proto této moznosti ne-
bréni.

V ramci ¢asové a administrativni naro¢nosti by vSak zalezelo zejména na vysi
finan¢niho prispévki. Jako nevyhoda je zde pocitovana také slabsi motivace zajis-
tovat inovacni proces diikladné a bez plytvani, coz se miize v kratkém obdobi pro-
jevit zejména vyssi chybovosti v rdmci novych firemnich procesi.

4.5.2 Volba finan¢niho zdroje

Na zakladé ziskanych informaci se z pohledu subjektivnich nazort vedeni a fi-
nancni i ¢asové narocnosti jevi jako nejvhodnéjsi navazat spolupraci s mensim in-
dividualnim investorem, tedy takzvanym business angel.

Rychla navratnost, relativné nizka hodnota investice a kratsi doba existence
spolec¢nosti k zapojeni tohoto typu investora navic ptimo vybizi.

Dalsi divody pro financovani inovaéniho zdméru soukromym investorem
snizujici ¢asovou a finanéni naroénost:

e Nizka administrativni naro¢nost
Méné formalni vyjednavani umoznujici vyssi flexibilitu
Osobni kontakt pfimo s investorem
Zdroj kapitalu, kontaktii i know-how
Moznost aktivné zapojit investora do rozvoje spole¢nosti
Riziko ztraty investovanych penéz nese zpravidla investor
Dostate¢ny pocet potencidlnich business angels umoziuje navazat komu-
nikaci s vice investory soucasné a tim posilit vyjednavaci pozici spole¢nos-
ti.
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Nevyhody plynouci z pripadné spoluprace se soukromym investorem:

e Vziajemné sympatie jsou zde diilezitéjsi neZ samotna modelace a popis ob-
chodniho modelu.

o Casté zasahy investora do Fizeni spole¢nosti mohou byt nezadouci

¢ Investor ve spolecnosti ziskava podil.

V pripadé, zZe by se spolec¢nosti nedarilo spolupraci s zadnym individualnim
investorem del$i dobu navazat, jako nejvhodnéjsi alternativa k financovani inovac-
nich aktivit se jevi dlouhodoby bankovni avér.

Vedeni spolec¢nosti zavérecny vybér zdroje financovani skrze individualniho
investora, véetné sekundarni moznosti vyuziti bankovniho véru, jednohlasné od-
souhlasilo.

4.5.3 Financni ukazatele pro investora

Pro dalsi zhodnoceni inova¢niho zadmeéru a dostupnych zdroji financovani bylo
pristoupeno také ke kalkulaci nékolika finanénich ukazateldi, jejichz vysledky bude
mozné vyuzit také jako podklady pro komunikaci s potencialnimi investory.

Cista souc¢asna hodnota (NPV)

Cista sou¢asna hodnota pomaha uréit, kolik penéz pomiiZe inova¢ni zAmér v ramci
zvoleného ¢asového horizontu realné ziskat. K vypoctu byla vyuzita diskontni sazba
Ceské narodni banky ve vysi 0,05 % ze dne 11. 4. 2015.

—1163 640 844 134 1555 882 2351824 3200470
=5473389 K¢

NPV = —1 =
v 300000+ 5350005)" T (14 0,0005)2 T (T+0,0005)7 T (15 0,0005)* T (1+ 0,0005)°

Vysledna hodnota je kladnd, coz znamen4, Ze spole¢nost by méla na zakladé
realizovaného inovac¢niho zdméru vyd€lat v pétiletém horizontu priblizné 5,5 mili-
onu korun.

Index vynosnosti (PI)
Index vyjadiujici pomér piinosi k pocatecnim kapitalovym vydajim. Pii jeho kal-
kulaci bylo vyuzito vysledku ¢isté souc¢asné hodnoty.

[ 5473389_421
1300000

Index vynosnosti je v tomto pripadé mnohem vyssi nez 1 a proto lze zamér
oznacit za velmi vhodny a pro spoleénost prinosny.



Vlastni prace 93

Vnitfni vynosové procento (IRR)

Ukazatel znazornujici procentuélni vydélek, kterého lze pii realizaci zamyslené
inovace dosahnout. Pii kalkulaci je brana v potaz také ¢asova hodnota penéz.

—1163640 884134 1555882 2351824 3200470
(1+IRR)' ' (1+IRR)>  (1+IRR)? (1+IRR)*  (1+IRR)S

0= —-1300000 +

IRR = 41,48 %

Vysledna hodnota je v porovnani s diskontni sazbou Cesné narodni banky,
ktera byla k 11. 4. 2015 na arovni 0,05 %, velmi vysoka. Ukazatel vnitiniho vynoso-
vého procenta tim znadi silnou opodstatnénost k realizaci uvazovaného inovac¢niho
zameéru.

Doba navratnosti investice

Na zakladé kumulativnich penéznich tokt uvadénych v obchodnim ptipadé je evi-
dentni, Ze kapitalové vydaje v rdmci investicniho zaméru, bez vyuziti rezervy, bu-
dou na zikladé prijmu z investice pravdépodobné pokryty jiz na konci druhého
roku investice.

Vazeny praumér naklada na kapital (WACC)

V ramci vypo¢tu WACC pozadovalo vedeni spole¢nosti prokalkulovat situaci, kdy-
by cela ¢astka 1300 000 K¢ potfebna k financovani inovaci, byla zaptijcena od
bankovni instituce formou investi¢niho Gvéru. Pozadované vynosnosti byly zadany
managementem spolecnosti na zakladé internich dat. Vynosnost ciziho kapitalu
byla stanovena na 15 % a vynosnost vlastniho kapitalu na 10 %. Danova sazba je

21 %.
1300000

WACC = 0,15~ (1-0,21) * 7555000 +

0,1 =11,85%

. 0
1300000

Do inovacniho projektu se vyplati investovat v pripadé, zZe jeho vynosnost bu-
de 11,85 % a vyssi. V pripadé€, ze by byla vynosnost nizsi, nebyly by uspokojeny na-
klady na troky pijcky.

4.6 Diskuze s potencialnim investorem

Za ucelem ziskani zpétné vazby na uvazovany inovacni zamér, véetné modelace
obchodniho ptipadu, byla navazana komunikace s panem inZenyrem J. Langerem,
manazerem brnénského investi¢niho fondu, a jeho partnerem, inZzenyrem V. Mina-
fikem.
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Nejprve byla diskutovana analyza vnitini a vnéjsi situace spole¢nosti, kde pan
inZenyr Langer ocenil spole¢né vyuziti jak klasickych modelt, tak i modelu Canvas,
ktery je dle jeho nazoru pro investory diky své vypovidajici hodnoté o fungovani
spolecnosti, velmi diilezity. Uvedl, Ze zadny investor nebude na zac¢atku potencialni
spoluprace prochazet obchodni model o 30 stranach, jelikoz by to pro néj bylo ca-
sové prili§ naroéné a neefektivni. Jednostrankovy Canvas je investory vniman vel-
mi pozitivné a v souc¢asné dobé€ se z néj stava standartni soucast zadosti o osobni
schiizku. Model vypracovany v ramci této diplomové prace by oznacil za propraco-
vany a pro uvodni kontakt jako dostatecny.

Diky skutecnosti, Ze management spole¢nosti s panem inzenyrem spolupra-
cuje vramci mozné investorské podpory portalu dlouhodobé, nebylo nutné Fair-
List s.r.0. dlouze predstavovat a bylo mozné pristoupit pfimo k predstaveni uvazo-
vaného inova¢niho zdmeéru.

Reakce byla obecné pozitivni a s komentarem, Ze se spolecnost vydala sprav-
nou cestou, kdyZ nejprve pracovala na kvalitativni Grovni svych sluzeb a spokoje-
nosti uzivateli v ramci jednoho trhu, a Ze teprve nyni chce postupné rozsirovat
portfolio svych sluzeb na diitkladné otestované platformé.

Vytvorit si pozici certifika¢ni autority bude podle slov pana inzenyra velmi
naro¢né a ptijde hlavné o dlouhodoby kol marketingového specialisty. Nicméné
skrze rychle rostouci pocet referenci na portalu je tento cil realny.

Samotny obchodni pripad pan inZenyr Langer oznacil za velmi zdarily a oce-
noval zejména jeho komplexnost a propracovanost. Libi se mu jasny a prehledny
postup od modelu obchodniho pokryti, pfes cenovy model az ke kalkulaci vynosi a
nasledné modelaci nakladd, které stejné jako zbytek obchodniho ptfipadu pocitaji
s pribéznou sezonnosti trhu jazykovych kurzii. Také praktické zaznamenéni zmén
cenové politiky a vyvoj portfolia spole¢nosti bylo pochvaleno.

Vysledky obchodniho pripadu byly oznaceny za spiSe orientacni, jelikoZ na
firmu v ramci pétiletého obdobi bude samoziejmé plisobit mnoho vnitinich a vnéj-
§ich faktori, které neni mozné v soucasné dobé piredpovidat. Nicméné pro investo-
ra je tato modelace plné dostacujici a jeji vypracovani v tabulkovém editoru umoz-
niuje nejen jeji kontrolu, ale také pribéznou tpravu pravé v zavislosti na vlivu neo-
¢ekavanych pozitivnich nebo negativnich faktorda.

Volbu finan¢niho zdroje pan inzenyr Minafiik okomentoval slovy, Ze vice nez
samotna kalkulace a vysledky finanénich ukazatelti, jsou skutecné diilezit€jsi indi-
vidualni pocity a predstavy jednotlivych ¢lent vedeni spolecnosti. V pripadé, Ze by
nebyl néktery z ¢lent s vybranym zdrojem kapitalu spokojeny, mohlo by to mit pro
celou firmu az katastrofalni diisledky z dtivodu vnitropodnikovych rozepti.

Na zakladé€ uvedenych informaci, vyse potrebné investice, potencialni vynos-
nosti a casové navratnosti vSak souhlasi, ze individualni investor, se v tomto pripa-
dé jevi jako velmi vhodna volba. Podle pana inzenyra je vSak dilezité si takového
investora velmi dobfe vybirat a je potreba, aby si s vedenim spole¢nosti vyhovovali
nejen profesné, ale hlavné lidsky.
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Na uplny zavér pan inzenyr Langer zpé€tnou vazbu shrnul slovy, ze vypraco-
vané dokumenty jsou pro tvodni komunikaci s potencialnim investorem plné do-
stacujici a pripadné upravy bude mozné provadét az v ramci osobni schiizky, kdy
bude mit kazdy investor individualni dotazy, pozadavky a predstavy o mozné bu-
douci spolupraci.
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5 Zaver

V pribéhu diplomové prace byly nejprve provedeny riiznorodé analyzy, které po-
mohly s poznanim aktualni situace ve spole¢nosti FairList s.r.o. a nasledné umoz-
nily identifikovat nedostatky, se kterymi se spole¢nost dlouhodobé potyka.

Na zaklad€ nasbiranych informaci, bylo managementu predstaveno nékolik
inovac¢nich zamérd, jejichz smyslem bylo odstranit zjisténé nedostatki a dopomoci
tak spolecnosti k dalsimu strategickému rozvoji.

Skrze pribéznou diskuzi s vedenim byly vybrany tii zameéry, jejichZz smyslem
bylo zajisténi predevsim vyssich obratli, navstévnosti a kredibility portalu. Jednalo
se o nasledujici inovace:

e Rozsifeni portfolia o sluzby autoskol

e Automatizovani procesti v ramci registrace a spravy klientskych profilt

e Vytvoreni image certifika¢ni autority.

Poté bylo pristoupeno ke kalkulaci, jejimz cilem bylo dle neutralniho scénare,
namodelovat dopady zvolenych inovaci v nasledujicim pétiletém obdobi. Do mode-
lu byla zakomponovéana jak silna sezénnost trhu jazykovych kurzi, tak i ocekavané
rostouci naklady z diivodu zvysujici se organizacni, zaméstnanecké, obchodni a
marketingové naroc¢nosti.

Konec¢né vysledky obchodniho piipadu a doprovodnych finanénich ukazatelt
se pritom jevi jako velmi pozitivni. Inovace se sice projevuji priblizné ptilmiliono-
vym ristem nakladt ro¢né, nicméné vynosy rostou v priméru kazdoro¢né o milion
a pul. Zaporné hodnoty vysledku hospodareni a penéznich toki jsou vykazovany
pouze v prvnim roce investice, pricemz navratnost vlozenych prostredki je mozné
ocekavat jiz na konci druhého roku. Také casova narocnost vnitropodnikovych
procest je diky uvazovanym inovacim mnohem nizsi, coz spole¢nosti umoznuje,
aby zacala obsluhovat vétsi pocet klientti.

V priibéhu prace bylo dale zjisténo, Ze z divodl vysoké sezonnosti a pravidel-
nému rist nakladid a vynost, neni mozné stanovit pevny bod zvratu, jelikoz se jeho
hodnota v ¢ase neustale méni.

Vedeni spolec¢nosti vyjadiilo s modelaci silnou spokojenost a rozhodlo se pla-
nované inovacni aktivity v blizké dobé zrealizovat. Z tohoto divodu bylo ptistou-
peno k analyze dostupnych zdrojii financovani, a na zakladé diskuze s vedenim
spolecnosti, bylo rozhodnuto o zapojeni soukromého investora, takzvaného
business angel. Mezi hlavni divody patfilo zejména nizsi financni riziko oproti
dluhovému financovani, nizsi potrebna kapitalova castka, vyssi flexibilita a ziskani
novych kontakti i know-how od investora.

Veskeré vysledky a zavéry byly nasledné predstaveny potencialnim finanénim
partneriim a to zejména za icelem ziskani zpétné vazby. Reakce byla velmi pozi-
tivni a predstavené materialy byly oznaceny za zcela vyhovujici.
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Vedeni spolec¢nosti proto doporucuji, aby veskeré dokumentu zpracovalo do
prehledného celku a na jejich zakladé pripravilo stru¢nou, ale vystiznou prezentaci,
ktera bude zahrnovat také tvrda data. Dale je nutné, aby bylo z divodu lepsi vyjed-
navaci pozice a dalsi zpétné vazby, osloveno vétsi mnozstvi potencialnich investo-
rd, jejichz osobni kontakty lze relativné snadno dohledat na internetu, ptripadné
v ramci konferenci.

Pii realizaci strategickych inovaci bude nutné, aby se spole¢nost z divodu
rozsirovani portfolia, a tedy i rostouciho poctu klienti, zamérila nejdiive na auto-
matizaci administrativnich procesti. Dal§im dtlezitym krokem pro tispé$nou reali-
zaci zamyslenych inovaci bude spusténi dostate¢né silné marketingové kampané,
ktera zajisti skrze vysokou navstévnost spokojenost spolupracujicich poskytovatel
sluzeb. Jakmile budou tyto kroky pripraveny, bude vhodny ¢as pristoupit k rozsi-
feni portfolia o sluzby autoskol.

K realizaci inovaci a naslednému porovnani skute¢nych a planovanych dopa-
du se zejména z organizacnich diivodid nestihlo pristoupit a proto bylo spole¢nosti
predano upozornéni, Ze vytvorena dlouhodoba modelace ve svém priibéhu neuva-
Zuje zmény soucasnych podminek a je nutné, aby management pravidelné porov-
naval planované hodnoty s readlnymi a v pripadé potteby kalkulaci priibézné upra-
voval a na nové podminky aktivné reagoval.
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7.1 Ukazka vysledkiti marketingového priazkumu

Jsou pro tebe dulezité reference pri vybéru
jazyk&vého kurzu?

5%

Priloha 1: DulezZitost referenci pii vybéru jazykovych kurzu

Jak jsou podle tebe spolehlivé nasleduijici typy
referenci jazykovych kurzi?

Od jednoho ¢lovéka, kterého osobné
znas

Neanonymni od velkého mnozstvi lidi o
M 1 Vubec

Neanonymni od malého mnoZstvi lidi ¥ 2 Malo

Anonymni od velkého mnozstvi lidi A Dostteme

14 Hodné

Anonymni od malého mnozstvi lidi

T T T

0% 20% 40%

Priloha 2: Spolehlivost referenci jazykovych kurzi
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Jak Ize podle tebe rozpoznat kvalitu jazykového
kurzu jesté pred jeho zahajenim a nevyhodit
penize za nekvalitni kurz?

M Reference

2% 2% 1% M Osobni navitéva (pfip. hodina

zdarma)
W Nelze
B Nevim
M Informace na webu

M Podle Gspésnosti studentd

W Parametry kurzu

M Jiné odpoveédi

Priloha 3: Zptuisoby rozpoznavani kvality jazykovych kurzu

Byl bys ochoten po ukonceni jazykového kurzu
hodnotit tento kurz na internetu?

Pokud se mi kurz
nelibil, tak ano — aby
byli ostatni zajemci
o tento kurz

varovani

4%

Pokud se mi kurz
libil, tak ano —
kvalitni kurz si

zaslouZi pochvalit

11%

V zadném pripadé
1%

Priloha 4: Ochota respondenta k hodnoceni jazykovych kurzt
Uvital bys nezdvisly webovy portal, kde si mazes jesté pred

zakoupenim kurzu zjistit vedkeré relevantni informace a kde si mize$
prodist ndzory absolventd na kurz?

Priloha 5: Zajem o portal typu FairList.cz
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7.2 Business model CANVAS

Klicova partnerstvi: | Klidové dinnosti:

Partnefi na propagaci:

Platforma:

- Lemur - Aktualizace a riist databaze
- Kampomaturite.cz - Inovace systému a grafiky
- AIESEC Propagace:
- Primat - Vedeni blogu
- Vzdélavani.cz - Marketing a obchod
- ldnes.cz - Partnerstvi
- Kult.cz Zajistovani sluzeb:
- Kontrola referenci
Vzdélavatelé: - Komunikace s J§ a uzivateli
- Jazykové 3koly - Priazkum trhu
- Soukromi lektofi - Poradenstvi firmam
Klicové zdroje:
Dodavatelé: Platforma:
- istudio - Informaéni technika a sit
- Ondra Materna - Systémy
- Wedos - Databaze
- Lingea
Lidské zdroje:
Ostatni: - Administrativa + vedouci
- Zadavatelé reklamy @_ obchodni tym
- Blogefri - IT + grafika

- Marketér + redaktor

Finanéni zdroje:
- Zakladni kapital

Hodnotové nabidky:

Verejnost + firmy:

- Siroké portfolio sluzeb

Rychlé a efektivni nalezeni pouze
odpovidajicich kurzd

Snadny finalni vybér skrze reference
Nezavazny kontakt vzdélavatele
Zdarma + 5 5% slevou na kurz
Uspora €asu i penéz

Nezavislost a standardizace
Informacni podpora

Snizeni nejistoty a potlaceni rizik
Pouze pro firmy:

- Rust vyjedndvaci sily o cené = nizsi
naklady na vzdélavani zaméstnancd
- Komplexni poradenstvi

Vzdélavatelé:

- Rovnocennost

- Zdroj dat a zpétné vazby
- Cileny marketing zdarma
- Platba pouze za privedeného zdjemce
- Siroké portfolio sluzeb

- Pasivni obsluha

Zadavatelé reklamy:

- Zacileni reklamy

*- Individualni asistence
- Poradenstvi
Vzdélavatelée:

- Osobni asistence

- Spolutvorba
Zadavatelé reklamy:

Vztahy se zakazniky:

Zakaznické segmenty:

Uzivatelé - verejnost:
- Samoobsluha
- Komunita

- Spolutvorba
Uzivatelé - firm

- Automatizovanost

->

wp- Inzertni systém

Distribuéni kanaly:
Online

- Web + blog

- Socialni sité

- Partnerské weby

- SEO + mailing

Offline

- Pfimé osloveni
- Networking

- Partnefi + clanky
- Account

- Konverzace

->

Zadavatelé reklamy:

UZivatelé — verejnost:

- Absolventi S§
- Studenti VS 18-25
- Pracujici 20-34

Uzivatelé - firm
- Firmy vieho druhu

Vzdélavatelé:

- Jazykové Zkoly

- Soukromi lektofi

- Agentury pro
zahranicni pobyty

- E-learning platformy

- Prekladatelé

- Vzdélavatelé
- Ostatni

Struktura naklada:
- IT naklady = inovace, vyvoj a udrzba

- Marketing = blog, web, PPC, PR ¢lanky, soc. sité, link, tiskoviny,...
- Obchod = mobilni sluzby, administrativa, reprezentace a cestovné
- Mazdy spoleénikd a zaméstnanct + vzdélavani, pravo a Géetnictvi

vr. o

Zdroje pfijmu:

Vereinost + firmy = zdarma (pro nas prijem dat)

Vzdélavatelé = Lead generation, proklik, provize z firemnich kurzd, reklama,
PR ¢lanky, data a statistiky trhu, balicky sluzeb
Zadavatelé reklamy = bannery, PPC a affiliate na blogu

del Canvas

Business mo

.
.

Priloha 6



