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Abstrakt

Obsahem diplomové prace je zpracovani redlného podnikatelského planu, ktery se
zabyva vytvofenim digitdlniho prostoru pro profesni seberealizaci zakaznickych
segmentl. Teoreticka ¢ast popisuje vymezeni a ovéieni prvotni myslenky planu pomoci
podnikatelského nastroje Lean Canvas a kvalitativnim prizkumem mezi prvotnimi
zékazniky, tak 1 dalSich analytickych metod pro identifikaci kliCcovych faktort z
obecného, trzniho prostfedi a internich zdroji. Analytickd ¢éast obsahuje aplikaci a
vysledky vybranych analyticko-vyzkumnych metod vcetné¢ zhodnoceni pro nasledny
vybér vhodné strategie vstupu na trh. Navrhovéa ¢ast obsahuje findlni podnikovou a trzni
strategii a obchodni model, ktery je nésledné rozpracovan do dil¢ich casti

podnikatelského planu.
Kli¢ova slova

profesni socialni sit, podnikatelsky plan, online business platforma, Lean Canvas,

marketingovy prizkum, online sluzby

Abstract

The content of the master’s thesis is the elaboration of a real business plan, which deals
with the creation of a digital space for the professional self-realization of customer
segments. The theoretical part describes the specification and verification of the initial
idea of the plan using the Lean Canvas tool, qualitative research among the first
customers and other analytical methods to define key factors from the general and
market environment and internal sources. The analytical part focuses on the application
and results of selected analytical-research methods, including evaluation for the
subsequent selection of a suitable market entry strategy. The proposition part contains
the final business and market strategy and business model, which is developed into

individual parts of the business plan.
Key words

professional social network, business plan, online business platform, Lean Canvas,

marketing research, online services
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UVOD

Kazdému podnikani vzdy predchéazi urcitd myslenka, Kterou je nutné rozvijet a
ovéetovat. Jakékoliv podnikani sebou také nese vyznamna rizika, a proto je nutné o dané
myslence pfemyslet trochu kriticky, nenechat se touto myslenkou pohltit a snazit se byt
co nejvice objektivni. Podnikatelsky zamér musi byt realizovatelny, ekonomicky
uchopitelny a mél by dané¢ho podnikatele napliiovat. V tomto sméru je velmi dalezité
ptfenést tok myslenek na papir, jelikoz to podnikateli pomize utiibit mySlenky a navést

jej k dalsimu rozvoji podnikatelského zaméru a predstavé o budoucim fungovani.

Tento dokument predstavuje podnikatelsky plan nového podnikdni v dané oblasti, ve
kterém je myslenka ovéfovana a dale rozvijena. Validace probihd prostfednictvim
obchodniho modelu a analyticko-prizkumnych metod, diky kterym je mozné
identifikovat potieby a preference potencionalnich zakaznikii, zkoumat potiebné zdroje,
vlastni schopnosti nebo podnikatelské prostfedi. Na zaklad¢ analytické casti, vybéru
vhodné strategie a definovanych strategickych cilii jsou nasledné navrzeny dil¢i plany

zaméru, které vedou K aspésnému podnikani.

V dnes$ni moderni dobé¢ lid¢ ¢asto vykonavaji urcitou profesni ¢innost at’ uz je jakakoliv,
kde je motiv piedeviim finanéni. Casto jsou tito lidé také zahrnuti nejriizn&j$imi
obavami, které jim nedovoluji vykonavat takovou profesni ¢innost, kterou by chtéli a
pokud uz ji vykonavaji, fesi povétsinou problémy, které jsou s touto innosti spojeny.
Zaroven jsme kazdy den svédky mnoha mladych talentli z nejrliznéjSich oblasti
pusobeni, ktefi se nejsou schopni Vjejich oboru vice prosadit, a to z nejriznéjsich

duvodu.

Utelem této diplomové prace je sestaveni podnikatelského planu, ktery povede
k zaloZzeni nové spoleCnosti a jejimz tucéelem je vytvofeni digitalniho prostoru
seskupujici jednotlivé trzni segmenty. Tyto subjekty tak maji vytvofené vhodné
podminky pro to, aby se zacaly vénovat Cinnosti, ktera je napliiuje a posouva smérem,
kterym cht&ji. V ptipad€, ze dané subjekty jiz tuto ¢innost vykondvaji, maji zaroven
moznost ji dal rozvijet a nachézet dalsi inspirace a stabilni obchodni partnerstvi, které
pfispiva k pozitivnimu vlivu na jejich zivot. Jednotlivym subjektim na platformé tak
V podstaté kazdy den vznikd urcita Sance na to, zdsadné zmeénit svilj dosavadni zivot, a

to nejen ten profesionalni, ale i ten osobni.
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VYMEZENI PROBLEMU, CiLE A METODIKA PRACE

Drtiva vétSina lidi v urCité fazi svého Zivota feSi naplnéni profesnich cili a jejich
uplatnéni, mize se jednat o zaméstnani, podnikani, nebo tfeba umeéleckou oblast.
Z velké ¢asti jim v tomto naplnéni profesnich cilii brani urCité faktory nebo prekazky,
které¢ jsou pro jednotlivé subjekty v dany moment nepiekonatelné nebo se jejich
prekonéni jevi jako slozité. Casto z jejich strany pak dochazi k odkladani, omlouvani a
V kone¢ném dusledku i smifeni, Ze k tomuto kyZzenému naplnéni profesnich cili nikdy

nedojde.

Hlavnim cilem diplomové prace je vypracovani realizovatelného podnikatelského
planu, ktery je zaloZzen na vytvofeni nového informac¢niho systému, ktery bude
propojovat ekonomické komercni subjekty na €eském trhu. Pro naplnéni cile budou
pouzity jak standardni analyzy strategického planovani a podnikatelstvi, tak i provedeni
primarniho kvalitativniho prizkumu mezi potenciondlnimi zdkazniky v jednotlivych
segmentech. Na zaklad¢ vysledkii z provedenych analyz a prizkumu, bude vybrana
vhodna strategie a obchodni model, ktery bude rozpracovan do dil¢ich ¢asti
podnikatelského planu vcetné identifikace a zhodnoceni rizik a Casového ramce

realizace projektu.

Prvni c¢ast diplomové prace se zabyva predevSim literdrni reSerS§i a vytvofenim
teoretickych vychodisek pro dalsi ¢asti prace. V ramci teoretickych vychodisek jsou
v prvé fadé vymezeny zakladni pojmy, které se tykaji podnikatelské myslenky a
business online platformy, nasleduji analyticko-vyzkumné nastroje, které vedou
k ziskani potfebnych informaci pro zalozeni nového podnikani v této oblasti a

jednotlivé body, ze kterych se sklada struktura podnikatelského planu.

Druhd cast, tedy analyticka Cast prace vyuzije k ovéfeni a rozvoji prvotni myslenky
zamé&ru nastroj Lean Canvas, ktery bude dale analyzovan prostfednictvim vybranych
analyticko-prizkumnych metod. V ramci ovéfovani prvotni myslenky planu a
obchodniho modelu bude realizovan vlastni kvalitativni prizkum, a to formou
polostrukturovanych rozhovori s potencionalnimi zédkazniky napfi¢ trZznimi segmenty.
Cile tohoto prizkumu se u jednotlivych segmentti budou trochu lisit. Tim hlavnim cilem
je vSak zjistit, zda potenciondlni zdkaznici vnimaji nenaplnéni profesni seberealizace

jako problém, ktery stoji za to feSit a zda jsou ochotni za toto feSeni vynalozit urCité
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finan¢ni prosttedky. Za dalsi cil 1ze oznacit zjiSténi a upfesnéni preferenci a pirani

potenciondlnich zdkazniki.

Nasledovat bude analyza atraktivity oboru, kterd bude zhodnocena pomoci Porterova
modelu péti sil. Tento model ur¢i predev§im atraktivitu oboru a trhu, ale také to, jaké
maji jednotlivé trzni segmenty navyky a jaké je jejich chovani. Soucésti této analyzy
jsou jednotliva zkoumani, kterd se zabyvaji analyzou zakaznika, konkurence,
dodavatelli a substitutii. Dalsi provedenou analyzou je analyza globalnich trendl a
obecného prostiedi, a to prostfednictvim metody SLEPT. Cilem bude zjisténi aktualnich
globalnich trendl, které souvisi s online business platformou, ale také identifikace
nejriznéjsich faktori, které mohou mit vyznamny vliv na oblast podnikani. Posledni
analyza se pak bude zabyvat predevsim vlastnimi zdroji a schopnostmi a to tak, aby
bylo ziejmé, jaké prostfedky budou do podnikatelské ¢innosti vlozeny a jaké prostiedky

jesté bude nutné ziskat.

Vysledky vSech téchto analyz pak budou shrnuty pomoci kvantifikovan¢é SWOT
analyzy (IFE, EFE), ktera identifikuje silné a slabé stranky, ale také pfilezitosti a

hrozby, coz bude kli¢ové pro vhodny vybér strategie vstupu na trh v CR.

Navrhova ¢ast diplomové prace pak bude vychazet z vystupt ¢asti analytické. Navrzené
postupy budou korespondovat s ekonomicky realizovatelnym planem. Konkrétné se
bude zabyvat navrzenim vhodné strategie vstupu nového podniku na trh v CR,
aktualizovanym modelem Lean Canvas, marketingovym planem, planem procesu
registrace a poskytovanim sluzeb, organiza¢nim planem, finanénim planem, analyzou a

zhodnocenim rizik zaméru a harmonogramem realizace projektu.

Pii zpracovani této diplomové prace budou vyuzity primarni a sekundarni zdroje.
Primarni zdroje budou obsahovat pfedevSim informace pofizené v ramci polo-
strukturovanych rozhovori s potenciondlnimi zakazniky. Za icelem analyzy globalnich
trendi a obecného prostiedi pak budou vyuzita sekundarni data, a to predevSim
z odbornych knih a studii, ale také odbornych ¢lankd, ceského statistického Uradu a
webovych stranek. V analyze atraktivity trhu pak budou pouzita data z konkurenc¢nich
platforem, kvalitativnich prizkumt a vyzkum, statistickd data, odborné studie a
webové stranky. V rdmci analyzy vlastnich zdroji a schopnosti budou informace

cerpany z primarnich a sekundarnich zdrojt.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V ramci této kapitoly jsou popsana teoreticka vychodiska, ktera slouzi k porozuméni
dané problematiky a nasledného zpracovani analytické a navrhové &asti. Uvod kapitoly
obsahuje vysvétleni zakladnich pojmu, které se tykaji zejména podnikatelského procesu
a nosné¢ myslenky podnikatelského planu. Dalsi ¢ast se vénuje pouzitym analyticko-
vyzkumnym nastrojum. Nasleduje Podnikatelsky plan a jeho struktura, ktera je obsahem

Vv posledni casti této kapitoly.

1.1 Podnikatelsky proces
Planovaci proces mizeme shrnout do tii zakladnich stupnii:

e Porozuméni, kde jsme.

e Rozhodnuti, kam chceme jit.

e Planovani, jak se tam dostaneme.
Porozuméni, kde jsme — musime porozumét nas$im sluzbdm. Musime umét zhodnotit,
zda jsou v ocich klientl lep$i nebo hor$i, nez sluzby, které na trhu jiz najdeme.
V podstatd se tedy jedna o pochopeni nasi konkurenéni vyhody. Resi se zde otazky
tykajici se konkurence ceny, kvality, odliSnosti, nebo to, jak je slozité nasi sluzbu
okopirovat. Je také nutné porozumét tomu, kdo jsou vlastné nasi zékaznici. Pro¢ by
vlastn€ za naSe sluzby méli utracet penize a pokud je utrati, tak jakou formou? Dalsi
oblasti, ktera spada do této kategorie, je umeéni porozumét nejen vlastnim a firemnim
silam, ale také slabostem.
V neposledni fad¢ je pak dilezité porozumeéni piilezitostem a hrozbam, které na trhu
jsou.
Rozhodnuti, kam chceme jit — s jakymi cili vlastné do podnikani jdeme? Chceme vést
nasi firmu cely zivot nebo jsme pfipraveni ji ptfipadné prodat? Je dulezité¢, abychom
vytvofili néjaka specifickd méfitka. Tyto métitka ndm pomohou zjistit, zda jsme svych
cilt dosahli, ¢i nikoli. To vede k tomu, Ze stanovené cile musi byt métitelné, dosazitelné
realné 1 ve stanoveném case.
Planovani, jak se tam dostaneme — Vv této kategorii je nutné vytvofit strategii, ktera
nam pomuize dosdhnout stanovenych cilt. Je nutné stanoveni jednotlivych oblasti, jako
je marketing, operace, lidi, finance aj. Vypracovani marketingového planu, finan¢niho

planu aj., tyto oblasti jsou soucasti podnikatelského planu (Korab a kol., 2007).
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Na predchozi tii kategorie navazuje analyza vnéjSiho a vnitiniho prostiedi, ktera ndm
pomuze realn¢ ohodnotit moznosti vstupu na trh. V Obrazku 1 mizeme vidét shrnuti
téchto kategorii.

Osobni cile podnikatelt ‘

A

Vnéjsi hodnoceni: Mise, vize — Vnitini hodnoceni:
Vyzkum trhu Cile podniku Analyza podniku
Hodnoceni okolniho prostfedi N )
(pFilezitost], hrozby) Podnikové schopnosti
Anayza SLEPT Analyza zakazniki Sily
Porteriiv model péti sil Trini segmentace Slabosti
I Marketingova
strategie
Zpétna vazba: ] Marketingovy mix:
. . s Product
Strategie a plany musi byt Pri
. f s . rice
modifikovany z duvodu omezeni .
oo Promaotion
zdroju
Place
A ]
Ll ., Marketingovy plan

Operaéni potreby:
Finanéni plan
Tok hotovosti (CF)
Analyza bodu zvratu (BEA)

Obrazek 1: Schéma planovaciho procesu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Korab a kol., 2007)

1.2 Nosna myslenka planu
Cilem je vytvofit takovy systém, ktery dokaze co nejsnadnéji a nejrychleji propojit obé
strany této barikddy a pomitize tak dovést nadéné projekty ke skuteCné realizaci ¢i

pomuze talentovanym lidem najit své uplatnéni.

Tento projekt nema byt ¢ist€ pouhym podnikanim. VEfim, Ze systém, jako je tento by
potencionalné¢ mohl zménit svét k lepSimu. Nejenom, Ze pomuze lidem k jejich
seberealizaci a potazmo k lepsi distribuci prostfedkd napii¢ trhem, ale mohl by diky
svému zaméteni mimo jiné na nové projekty ¢i inovativni napady, dopomoci k dalsimu

technickému rozvoji.
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Cilem je nabidnout v§em uzivatelim, aby v informa¢nim systému nasli to, co prave oni
v dané oblasti hledaji, aby nabyli dojmu, Ze je zde né&jaka dalsi cesta, dal$i moznost a je
jen na nich, aby si ji zvolili a d¢€lali v zivoté to, co opravdu chtéji a co je napliuje.
Kromé této realizace je cilem projektu psat piibehy jiz uskuteCnénych snti, informovat i
ty, ktefi byli k vySe zminénému skepticti, ze vSe je mozné a Ze ta cesta nemusi byt tak

trnitd, jak si pivodné mysleli.

Projekt je zalozen na vizi interaktivniho informac¢niho systému. S tim rozdilem, Ze se
tento informacni systém bude zaméfovat na svét navazovani obchodni vztahd,
obchodnich partnerstvi a realizaci snt lidi (obchodnich snti, seberealizace). Informacni
systém bude rozdélen do péti zdkladnich segmentli. Bude mit uvitaci stranu, kde bude
mozné si vytvorit svij vlastni profil podle toho, do jakého segmentu chce uzivatel patfit.
Podle tohoto vybéru se uzivateli také budou zobrazovat ptispévky na zdi, které budou
soucasti informacniho systému. Jde o sjednoceni téchto subjektti pod jeden informacni

systém a umoznéni realizovat svtij obchodni potencial.

Rozdéleni do segmentl: Zaméstnanci/Zivnostnici — zaméstnanci v informa¢nim
systétmu mohou hledat své vysnéné zaméstnani u jednotlivych zaméstnavatelt, dle
jejich profild. Mohou si zvolit odbér novinek a zprav, dle jejich oblibenosti (oblast
pusobeni, regiony, zpravodajské portaly, aj.). Na své profily mohou vkladat Zivotopisy,
zkuSenosti, znalosti a dovednosti, aj. Mohou navazovat komunikaci s ostatnimi uzivateli
ze stejnych nebo jinych segmentid. Mohou také sledovat videa nebo je naopak pridavat.
Zivnostnici pouzivaji informaéni systém ze stejného diivodu jako zaméstnanci. Velkou
Sanci zde maji ti, ktefi se snazi zajistit praci hlavné pfes zimni obdobi, protoZe zejména
v tomto obdobi ve své obvyklé Cinnosti fesi vypadek piijmu. V tomto segmentu takeé
nalezneme spoustu uzivateld s riznymi projekty a napady, které mohou urc¢itou formou

pfedstavovat na svém profilu.

Firmy — v informaé¢nim systému mohou naopak najit vhodného zaméstnance nebo
Zivnostnika. Firmy na své profily umisti bliz§i informace o spole¢nosti. Svoji historii,
lokalizaci, fotografie, plany do budoucna, apod. Stavi na upoutani pozornosti ostatnich
uzivatelil, ktefi mohou byt potencionalnimi obchodnimi partnery (investice do novych
projekti, nové napady, zaméstnanci, zivnostnici). Do budoucna je v tomto segmentu

také moznost propojeni v dodavatelsko-odbératelské oblasti.
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Investori — at’ uz se jedna o firmu nebo zaméstnance/zZivnostnika, investorem mutze byt
kdokoliv ze vSech péti segmentid. Investicni pfilezitosti do podnikli by na zéklad¢
profili ostatnich uzivateli méli jako na dlani, a to i S moznosti se okamzité s timto
subjektem spojit. Po aspésné realizaci projektu by bylo zptistupnéno (po souhlasu obou
stran) ostatnim uzivatelim IS nahlédnuti na Gspés$né realizovani daného projektu ve

formé struc¢ného ptibehu.

Talenti - mnoho lidi je kreativnich, vykonavaji n&jaky sport, hraji na hudebni nastroje,
pisou knihy, skladaji texty, maluji, apod. Tito uzivatelé/zadkaznici segmentu si budou
moci jako vSichni ostatni vytvofit sviij profil. Nahravat sva videa, fotografie a pfispévky
ze své Cinnosti. Ostatni uzivatele je mohou sledovat, komentovat, hodnotit a
podporovat. Podpora je zde moznd 1 financni, a to od ostatnich uzivatelti/zdkaznikd.
Ostatni pak mohou mit zasadni vliv na budouci rozvoj daného jedince, mohou sledovat
jeho rozvoj dovednosti a dale ho podporovat. Na druhé stran¢ zase nalezneme sportovni
kluby, nahravaci studia, nakladatelstvim, aj. Tyto subjekty tak maji jedine¢nou moznost
sledovat a vybirat si své ,,Talenty* na pfipadnou budouci spolupréci, poskytovat jim

poradenstvi v oblasti dal§iho rozvoje nebo jak uz bylo zminéno, podporovat je finan¢né¢.

Seeker — do tohoto segmentu se registruji uzivatelé a zakaznici, ktefi zatim nepatii do
zadného s ostatnich segmentli nebo se nedokazou zaradit. Typicky se jedna naptiklad o
studenta, ktery hled4 letni brigddu nebo miiZze informacni systém pouZzivat pouze pro

vybér obchodnich ¢lankti, komunikaci a sledovani ostatnich uzivateld.

Uzivatelé a zakaznici by si mohli nastavovat omezené zobrazeni IS podle toho, do
jakého segmentu patii, to souvisi i S dal§imi filtry. Zamérem je také vyrazné zlepsit
funkci shody vyhledavani, nez které miizeme vidét doposud, zejména u podobnych
platforem. Subjekty napfi¢ segmenty spolu mohou komunikovat, pfidavat se do
obchodnich partnert, sdilet své zkusenosti a hodnotit ostatni. Do budoucna je oteviena
moznost tento IS rozsifit do dalich oblasti (nemovitosti, financovani, poradenstvi). Na
zékladé nové technologie behavioralniho modelovani od spole¢nosti A VIRTU
RESEARCH & TECHNOLOGIES je za nejvétsi vyhodu povazovana implementace
funkce do informac¢niho systému. Tato funkce pfi zadani velmi konkrétnich pozadavkt

umozni poskytovat vyrazné lepsi shodu ve vyhledavani subjektt. Konkurencni vyhody

17



v

jsou také spatfovany ve sjednoceni trznich segmentti pod jeden systém a piiznivejsi

uzivatelské prostiedi.

1.2.1 Business online platforma

V dnes$ni dobé¢ jsou vzajemné interakce mezi miliony lidi a podniky naprosto béznou
kazdodenni ¢innosti. Je dulezité si uvédomit, Ze jednotny vyklad definice on-line
platformy dnes v podstaté neexistuje. Moznosti, jak identifikovat on-line platformu je

vSak mnoho.

Evropskd komise uvadi, ze on-line platformu lze charakterizovat jako softwarové
zafizeni (prostor), které nabizi dvoustranny nebo vicestranny trh, na némz se mohou
potkavat poskytovatelé a uzivatelé obsahu, zbozi ¢i sluzeb. I v navaznosti na vefejné
konzultace o regulatornim prostfedi pro platformy, online zprostfedkovatele, data a
cloudy a o0 ekonomice zalozené na spolupraci (European Commission, 2015). Nicméné
Evropska komise dospéla k (spravnému) zavéru, ze on-line platformy maji rtiznou
podobu a velikost a zahrnuji Sirokou $kalu ¢innosti, pro¢ez jednu vSezahrnujici definici

formulovat nelze (Jan Mé¢kota, Rowan Legal, 2018).

Od 1. ledna 2008 se pro klasifikaci ekonomickych ¢innosti v CR pouzivéa tzv. CZ-

NACE se pouziva v Evropské unii (dfive v Evropském spolecenstvi) uz od roku 1970 a
slouzi pravé pro klasifikaci ekonomickych ¢innosti. CZ-NACE je vypracovana podle
mezinarodni statistické klasifikace. V Cesku ma sbér téchto dat na starost Cesky
statisticky tfad. NACE tak umozZiuje srovnani ekonomickych oblasti a dat v rdmci celé
Evropské unie. Nutno dodat, ze pouzivani zkratky NACE je povinnosti kazdého
¢lenského statu EU. Pokud tedy né&jaky ekonomicky subjekt vyrabi urcity vyrobek nebo
poskytuje né¢jakou sluzbu, 1ze mu pfifadit néktery z kodi NACE. Tento kod urcuje do
jaké ekonomické Cinnosti nebo oblasti ekonomicky subjekt spada. Charakteristickymi
rysy pro zatazeni do spravné klasifikace ekonomickych ¢innosti jsou vstupy, vyrobni

postupy a jejich vystupy (Cesky statisticky Gfad, 2009).

Tento projekt a jeho ekonomicka ¢innost je klasifikovana dle CZ-NACE ve skupiné J —
Informa¢ni a komunika¢ni ¢innosti, Nazev — 63 Informaéni &innosti ——>631 —
Cinnosti souvisejici se zpracovanim dat, hostingem, webovymi portaly ——>6311

— Cinnosti souvisejici se zpracovanim dat a hostingem.
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6311 — Cinnosti souvisejici se zpracovanim dat a hostingem zahrnuje:

o Cinnosti spojené se zpracovanim dat a poskytovanim infrastruktur pro hosting.

e Poskytovani specializovanych hostingovych sluzeb jako: webovy hosting,
poskytovani, streamingovych sluzeb, hosting aplikaci, poskytovani servisu
k aplikacim, sdileni vypocetniho ¢asu velkokapacitnich pocitaci.

e Zpracovani dat: uplné zpracovani dat dodanych klienty, generovani specialnich
vystuptl z dat dodanych klienty, poskytovani sluzeb vkladani dat.

e Nezahrnuje: ¢innosti, pti nichz jsou pocitace pouzivany pouze jako pomocny
prostiedek, tyto ¢innosti jsou klasifikovany podle povahy poskytovanych sluzeb
(Andrej Kesely CZ-NACE, 2018) .

1.2.2 Vice-stranné online business platformy

Pokud definici on-line platformy velmi zjednodusim a zazim celou problematiku, 1ze
on-line platformu definovat jako tzv. ,,vicestrannou platformu* (multi-sided platform),
tedy internetovy portal, jehoz povaha spoc¢iva v propojovani nckolika (alespon dvou)

rozdilnych skupin uzivateli (Federalni kartelovy ufad, 2016).

Tento projekt vSak planuje propojit on-line platformu, tedy dle definice propojit nékolik
rozdilnych skupin uzivatell a zaroven se chovat jako socidlni sit, kterd obvykle
poskytuje prostor pro jednu skupinu uZzivateld. Obchodni model multisided platform
pouzivaji nékteré velmi zndmé spole¢nosti, jedna se naptiklad o PayPal, Uber, Alibaba,
eBay, Facebook, aj. Umoznuje tedy spojit vice skupin ucastniki a hraje jakousi
zprostfedkovatelskou roli, coz je 1 hodnotovym navrhem. Nejvétsi skupinu tvori
uzivatelé, kteti danou platformu pouzivaji, ale neplati za ni. Na druhé strané jsou pak
zakaznici, tato skupina je mensi, ale je zodpovédna za piijmy spole¢nosti. Platforma
V podstaté nabizi digitalni prostfedi uzivatelim, ktefi se stdvaji generatory obsahu, zivi
dané prostfedi a poskytuji data na stranu poptavky. Multisided platform také miize

nabidnout sitovy efekt, ktery mize byt pozitivni, ale také negativni.

Pokud mé byt multisided platform Zivotaschopny a U¢inny pro vSechny skupiny, je
nutné piilakat co nejvice uzivatelt. Cim vice uZivatelti na dané platformé je, tim je
platforma cenngjsi. Jednim z nejbéznéjSich tokl piijmt MSP jsou transakéni poplatky,

tyto poplatky mohou byt fixni, nebo mohou byt stanoveny procentem z urcité hodnoty.
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Jsou zde ale i jiné moznosti, poplatek za pfistup, za lepsi pfistup (prémium ucty),

reklamy, aj.

Obchodni model ma i1 své nevyhody. Budovani uzivatelské zédkladny mtze byt velmi
tézké a drahé, navic také vyzaduje vysoce kvalitni sluzby. Spolec¢nost musi neustale
udrzovat a ziskévat nové zakazniky, pokud neexistuji zadné transakce, pak neexistuji
ani zadné vynosy. Zobrazeni vicestranné online business platformy v podobé canvasu

zobrazuje nasledujici Obrazek 2.

Podle Jana M¢ékoty ze spolecnosti Rowan Legal, s. r. 0. (2018) je vSak nutné rozd¢€lovat
také typy jednotlivych on-line platforem. Nékteré on-line platformy zprostiedkovavaji
smluvni vztah a pfipadné i s tim souvisejici platebni transakce. ,,Jiné platformy zase
mohou fungovat pouze jako prostrednik, ktery umoznuje komunikaci (interakci) dvou
nebo vice subjektu, zde nedochazi kuzavieni smluvniho vztahu nebo platebni

transakce.” (Jan M¢kota, Rowan legal, 2018).

Multisided Plataform - Business Model Canvas

Keys Partners 2 | Koy Activities & | vatue Propositions 1% | customer Retationship W | customer segments f 1
Platform Dsuslopment and
Mainfenance
Vabos Propostion Bt Natwork E fect
(2 Mors Demand)
Mavkew»? fo Attract Both e o
Supply & Demand cu.:.s.,..]
(Chioken-Eag Problem) 4 Supply
Third-Party Appheations Fo
Key Resources o betwaen sides Channels Bl
Customer Segment 82
Platform + Brand {63 Reaed
Digal Charela to
wpoation §2 Platforms
Datsbase of Registered {o.g. More Supply)
Supgliers and Customers
and past transactions
Cost Structure @ | Revenue Streams (s
Reverwe Flow # Reverve Flow 82
Platform Development and
A e, Fouad and/or fag. Free or
: Transaction Fes] Transaetion Fee)

THE BUSINESS
MODEL ANALYST
Obrizek 2: Priklad Multisided platform
(Zdroj: Daniel Pereira, 2020)

Ttidéni jednotlivych on-line platforem také mizeme urcit podle skupin ridznych
uzivatelii. Zakladni typy dle tohoto rozdéleni jsou tfi. B2B — spojuje podnikatelské
subjekty s jinymi podnikatelskymi subjekty, B2C — tento typ spojuje podnikatelské
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subjekty se spotiebiteli a poslednim typem on-line platformy je C2C — Takova forma
spojuje z vétsi ¢asti nepodnikatelské subjekty. Spolecnosti vSak nemusi byt vyhradné
jednoznaéné zatazeny do nékterych z téchto typt. Velmi Casto se piekryvaji. On-line
platformy miizeme také rozliSovat dle modelu financovani. Nékteré se tvari, ze jsou
zcela zdarma, jiné zase funguji na bdazi predplatného, uzivatelského poplatku,
jednorazového poplatku, aj. Za ucelem tohoto podnikdni jsou vyuzivany predevs§im

informacni a komunikac¢ni technologie (Jan Mékota, Rowant Legal, 2018).

1.3 Model Lean Canvas jako strategicky nastroj zacinajicich podniku
Lean Canvas je adaptace nastroje Business Model Canvas od Alexe Osterwaldera, ktery
jej popisuje ve své knize. Je dilezité si uvédomit, ze pro podnikatele, ktery zacina je
ztrata Casu a financi nejvétsim rizikem, protoze jeho investice muze piijit nazmar. List
Canvasu umoziiuje zaméfit se na opravdu ty dilezité véci a za kratkou dobu dokaze

vygenerovat hned nékolik business modeld.

V neposledni fadé se snadno sdili s ostatnimi a doslova ho Ize nosit v kapse (Maurya,
2016). Koncepce tohoto modelu dokaze vizualné znazornit a promyslet podnikatelskou

ptilezitost, podporuje vzajemné porozuméni, diskuzi, kreativitu a analyzu (Osterwalder

a Pigneur, 2015).

Lean podnikani nabizi lepsi, rychlejsi zpisob provéfeni novych napadii a vytvareni

uspesnych produktii:
e Lean podnikéni je zéalezitosti rychlosti, u¢eni a zaméteni.

e Lean podnikdni je zélezitosti testovani vize prostfednictvim méfeni chovani

zakaznikd.
e Lean podnikani je zalezitosti zapojeni zékaznikli do vyvojového cyklu produktu.

e Lean podnikdni zahrnuje paralelni ovéfovani produktu 1 trhu pomoci kratkych

iteraci.

e Lean podnikdni je disciplinovany a diikladny proces.
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Lean Canvas

Podnikatelsky plan na jedné strané papiru
Online kurz zdarma na www.leancanvas.cz
Problém Reseni Unikatni nabidka Neférova vyhoda Zakaznici
hodnoty
Indikatory Cesty k zakaznikam
Existujici alternativy Srozumitelny opis Prvni viastovky
Struktura naklada Cenovy model

Obrazek 3: Schéma Lean Canvas

(Zdroj: Lean Startup CZ, 2020)

K tomu, aby si zainajici podnikatel srovnal své mysSlenky, pochopil, co zékaznici
opravdu chtéji, a vymyslel vhodné tfeSeni, slouzi dle Maurya, 2016 tii faze, které jsou

nize blize popsany.
Fize 1: ReSeni vhodného problému (12)
Klicova otazka: Mam problém, ktery stoji za to fesit?

Podstatou prvni faze je urcit, zda mame problém, ktery stoji za to feSit, dfive, nez

vynalozime mésice nebo roky na vytvareni feseni.
Problém, ktery stoji za to fesit, 1ze rozlozit na tfi otazky:

e Je to néco, co zakaznici chtéji? (nutno mit)
e Zaplati za to? Kdyz ne, kdo ano? (zadouci)

e [ze to vyresit? (realizovatelné)
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Z toho lze odvodit minimdlni sadu funkci nutnou k vyfeSeni té spravné skupiny
problémti. Tato sada je zndma téz pod pojmem minimalni zivotaschopny produkt (MVP

— minimum viable product).
Faze 2: Produkt napliiujici potieby trhu
Klicova otazka: Vytvoftil jsem néco, co lidé chtéji?

Jakmile mame problém, ktery stoji za to fesit, a vytvofili jsme MVP, je nutné testovat,
jak naSe feSeni problému obstoji. Tedy métime to, zda jsme vytvofili néco, co lidé
chtéji. Dosazeni trakce nebo naplnéni potfeby trhu nasim produktem je prvnim

vyznamnym milnikem.
Faze 3: Skalovani
Kli¢ova otazka: Jak urychlim rtst?

Dosahneme-li naplnéni potieby trhu svym produktem, je jista mira uspéchu téméf vzdy
garantovana. V této fazi pfesouvame své soustiedéni na rust, tedy Skalujeme sviij

business model.
Problém a zakaznické segmenty

Zde se definuje jeden az tfi hlavni problémy k feSeni, které se tykaji zdkaznickych
segmentl, snimiZ pracujeme. Jinym zpisobem, jak premyslet o problémech a
pottebach, je premyslet o tkolech, s nimiz se zakaznici pottebuji vypotradat. V tomto

muze také pomoci vypsani si piehledu existujicich alternativ.

Poznamenani si toho, jak dnes podle nas prvotni uzivatelé tyto problémy fesi. Pokud
nefe$im zcela novy problém (coz nefeSim), vétSina problému jiz néjaké feSeni ma.

V mnoha ptipadech tato feSeni nemuseji pochazet od zjevnych konkurenti.

Identifikace ostatnich uzivatelskych roli — Je nutné identifikovat dalsi uzivatelské role,
které s danym zdkaznikem budou integrovat (u blogovaci platformy je zdkaznikem
autor blogu, uzivatelem je pak ¢tendr). Zaméfit se co nejpiesnéji na prvotni uZivatele —
kdyz existuje piehled problémd, je dobré si co nejkonkrétnéji specifikovat zdkaznické
segmenty. Zkusit také konkretizovat charakteristiky typického zakaznika (Maurya,
2016).
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Navrh unikatni hodnoty (UVP — Unige value proposition)

vvvvvvvvvvv

vyplituje spravné. Nove ptichozi nadvstévnici stravi na tivodni strance webového portalu
v priméru 8 vtefin. Na§ UVP je jejich prvni interakci S produktem. Vytvofenim

kvalitniho UVP se zdkaznici mozna zdrzi a prozkoumaji i zbytek.

Dokonce i s touto revidovanou definici UVP je stale t€zké jej urcit spravné, protoze je
nutné V n€kolika slovech vystihnout esenci svého produktu a ulinit z ni titulek své
uvodni stranky. Kromé toho musi byt UVP néfim odliSny a na této odliSnosti velice

zalezi.
ReSeni

V této oblasti se zamySli nad feSenim. PO vyplnéni ptedchozich dvou poli jsou
vygenerované neotestované problémy. Je v celku bézné, ze po n¢kolika rozhovorech se
zmeéni priority a nahradi je zcela jiné a nové problémy. Z tohoto divodu je dobré,

abychom se nezabyvali konecnou a tiplnou definici fesSeni.
Kanaly

Jednim z nejcastéjSich divodl, pro¢ zainajici podnikatelé neuspéji, je selhani pfi
vytvareni vyznamné cesty k zadkazniklim. Z pocatku se tito podnikatelé spiSe uci a je
tedy v potadku spoléhat na libovolny kanal, ktery podnikatele dovede k zakaznikovi.
Pokud se bude uplatiiovat proces ,,objevovani zakaznika/interview™ brzy to donuti
vytvofit Si cestu k ,,dostateénému mnozstvi zakaznikt. Pokud ovSsem bude business
model spoléhat na zisk velkého mnozstvi zakaznikt, s nimiz budeme dale pracovat,
nemusi tento pfistup vystacit v pozd¢jSich fazich a spolecnost tak muize uviznout.
Z tohoto divodu je dllezité od prvniho dne premyslet 1 o Skalovatelnych kanalech, aby
je bylo mozné zacit brzy vytvaret a testovat. K dispozici sice byva pfemira kanald, jenze
nékteré se pro tento podnikatelsky zamér nemusi hodit viibec, jiné naopak mohou byt
vhodné az v pozdéjsSich fazich existence. U prvotnich kanalii je vhodné se prvotné

zamg¢fit na nasledujici charakteristiky:

e Bezplatné/placené.

e Piichozi/odchozi.
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e Piimy/automaticky.
e Piimy/neptimy.

e Retence pted doporucenim.

Toky pFrijmu a struktura naklada

Tato pole slouzi k modelovani zivotaschopnosti celého podniku. Neni zde nutné
pfemyslet v horizontu tii nebo péti let. V této fazi je nutné namodelovat prvotni kroky,
které povedou Kk vytvofeni MVP a jeho uvedeni na trh. Velmi casto se stava, ze
zaCinajici podnikatel¢ odkladaji otdzku urcCeni cen, protoze si nemysli, Ze produkt je
pfipraven na uvedeni. Je dulezitém si uvédomit, Ze MVP neni synonymem pro naptl
vytvoteny nebo chybovy produkt. MVP musi feSit hlavni problémy, které zakaznici
povazuji za dilezité, ale také ty, které stoji za to fesit. Z této definice plyne, ze by méla

byt vytvofena takova hodnota, kterd prevysi uctovanou cenu.

Dalsi rovina mysleni, ktera Casto vede k odkladani feSeni cenové otazky je ta, Ze
zakaznikovi chceme co nejvice usnadnit to, aby dal danému produktu Sanci. Zacinajici
podnikatelé Casto doufaji, Ze jim hodnota, kterou zdkazniklim ¢asem poskytnou, ziska to
privilegium, Ze budou kupovat jejich produkt. Tento pfistup nejenze pozdrzi ovétreni
jedné z nejriskantnéj$ich ¢asti modelu (protoze je pak pro zdkaznika snadné fici ano),
ale nedostatek silného ,,odhodlani*“ na stran¢ zakaznika navic miize negativné ovlivnit
optimalnost uceni. Pokud si tedy hodldme za svij produkt uctovat poplatek, je dobré jej
uctovat od prvniho dne — cena je soucasti produktu, cena definuje nase zdkazniky,

dostat zaplaceno je prvni forma ovéteni.

V seznamu nédkladll je nutné uvést ty naklady, které budeme muset vynalozit k tomu,

abychom uvedli produkt na trh.

e Kolik bude stat provést rozhovory s 30 az 50 zakazniky?
o Kolik bude stat vytvofit a uvést MVP na trh?

e Jaké budou béZzné mésicni naklady z hlediska fixnich a variabilnich néklada?

Data z pole ,,Toky pfijmi“ a ,,Struktura nakladt“ pak budou pouzita pro vypocet
hranice rentability (break-even-point). Tento pfistup pomulze odhadnout dobu,

vynalozené penize a usili nezbytné k tomu, abychom do n&j dospéli (Maurya, 2016).
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Kli¢ové metriky

Kazdy podnik ma nékolik klic¢ovych ukazatell, které mohou byt pouzity k méteni jeho
vykonnosti. Tato ¢isla jsou kliCem k méfeni priabéhu a zaroven i k identifikaci
dilezitych okamzikl v zivotnim cyklu zdkaznika. Jednou z moznosti jsou tzv. pirdtské

metriky, jejich autorem je Dave McClure, 2007.

e Akvizice.
e Aktivace.
e Retence.
e Pijjem.

e Doporuceni.

Nespravedliva vyhoda

vvvv

vyhodu, kterd ve skutenosti vyhodou neni. Mohou to byt tieba fadky kodu, ,,prvenstvi®
vasnivé zaujeti, apod. Nehled€ na to, ze ,,prvenstvi‘ nese mnoho rizik. Jason Cohen,
2010 jednou ftekl, ze vSe co stoji za zkopirovani, bude zkopirovdno, zejména kdyz
existuje zivotaschopny business model. Definice nespravedlivé vyhody podle Jasona

Cohena, 2010:

., Skutecna nespravedliva vyhoda je néco, co nelze tak snadno zkopirovat nebo koupit “.

1.4 Vybrané analyticko-vyzkumné metody v ramci planovani

Aby doslo ke spravnym rozhodnutim, je nutné ziskat o dané oblasti a faktorech, jez ji
ovlivituji mnoho informaci. Vzhledem k vybrané problematice, byly vybrany jednotlivé
analyzy, které umozni tyto informace ziskat. Nosna myslenka projektu je v této praci
prezentovana formou pfibéhu, ktery umozni ¢tenafi 1épe pochopit podstatu projektu.
Lean Canvas a zejména pak grafickd Sablona umoznuje zaméfit se velmi jednoduchym
zpusobem na opravdu ty dulezité faktory, jako je to v této fazi nutné. U testovani

potencionalnich zakazniku je vyuzita pravé metoda Lean Canvas.

Analyza prostfedi zkouma podnikatelské okoli nezavislé na vili podniku (legislativa,

ekonomika, technologie, demografie, sociologie, kultura, ekologie), dale to, co lze
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casten¢ ovlivnit (zakaznici, distribuce, konkurence, substituty, dodavatelé¢) a vnitini

prostiedi, které je pfimo ovliviiované internimi aktivitami (Jiti Fotr, 2012).

1.4.1 Validace modelu u zakazniki
Definice marketingového vyzkumu neni jednotna a vzdy se trochu lisi. Je mozné jej
definovat jako systematické a objektivni hledani a analyzu informaci, relevantnich
k identifikaci a feSeni jakéhokoliv problému na poli marketingu nebo jako cilevédomi
proces, ktery smétuje k ziskani urcitych konkrétnich informaci, které nelze opatfit jinak.
Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu jsou jeho jedine¢nost (informaci
ma k dispozici pouze zadavatel vyzkumu), vysoka vypovidaci schopnost (zaméieni se
na konkrétni skupinu respondentll) a aktudlnost takto ziskanych informaci. Zaroven je
marketingovy vyzkum doprovazen relativné vysokou finanéni naro¢nosti ziskani
informaci, dale vysokou néro¢nosti na kvalifikaci pracovnikii, ¢as a pouzit¢ metody
(Roman Kozel, 2006).
V marketingovém vyzkumu se vyuzivaji dvé metody, kvalitativni a kvantitativni.
Kvantitativni metoda se zabyva spiSe otazkou spokojenosti zdkaznika s produktem,
kolik zakaznik nakupuje v konkrétnim typu obchodu, aj. Kvantitativni ptistup vyuziva
ke sbéru dat predevSsim pisemné dotazniky (papirové nebo -elektronické) nebo
telefonické dotazovani. V této praci bude vyuzit kvalitativni pfistup, protoze je nutné
zjistit zakaznikovi preference, vnimani dané sluzby, zakaznikovy postoje, motivy a
diivod urcitého jednédni. Tento pfistup ma za cil zjistit nazor zdkaznika na danou novou
sluzbu a to prostfednictvim zejména hloubkovych rozhovori. Otazky budou
strukturovany podle obchodniho modelu Lean Canvas.
V prvé fadé je vhodné vymezit trh. V tomto piipadé bude trh rozdélen do jednotlivych
segmentl, které jsou obsahem informacniho systému, pfesto je jeSt¢ vhodné zakazniky
definovat dle podobnych ryst, potieb a reakci na marketingové aktivity (Blazkova,
2007). Definice dle podobnych rysi bude stanovena pro jednotlivé segmenty zvlast.
Priizkum obsahuje zejména tyto body:

e Vymezeni problému a vyzkumnych cili.

e Sestaveni planu vyzkumu.

e Sbér informaci.

e Analyza a vyhodnoceni shromazdénych informaci.

e Zhodnoceni vysledk.
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Prvni krok: dilezitym prvnim krokem je stanoveni si souboru vyzkumnych otazek, na
které chceme znat odpoved’. Toto stanoveni pomize urcit cil vyzkumu.

Druhy krok: vytvofeni hypotézy, tedy né&jakého piedpokladu. V tomto kroku je nutné
rozhodnout, zda je nase hypotéza pravdiva ¢i nikoli. Toho se dosahne tim, ze se budou
shromazd’ovat informace, které hypotézu potvrdi nebo vyvrati.

Treti krok: Definice méteni, které bude ve vyzkumu pouzito.

Cilem ji ziskat kvalitni reprezentativni vzorek populace. Je tedy dulezité pouzit vhodné
metody vybéru vzorku. Pro kvalitativni vyzkum je charakteristicky zamérny vybér
vzorku, a to plati také v tomto ptipad¢. Vzorky budou podstatné¢ mensi, nez je tomu u
kvantitativniho vyzkumu a kazdy respondent bude povazovan za potenciondlniho
klienta informacéniho systému. Lze tedy fici, Zze vybérovy soubor bude homogenizovany.
Respondenti budou rozdéleni do segmentil (zamé&stnanci/Zivnostnici, firmy, investofi,
talenti, seeketi), podle toho, do jakého segmentu by se zaregistrovali v ramci
informacniho systému. Ze zakladniho souboru (napf. zaméstnanci/zivnostnici) pak bude
vybran vyzkumny soubor dle riiznych kritérii. Ugelovy vybér je pak zvolena technika
zamérného vybéru. V této technice v podstaté rozhoduje vyzkumnik o tom, kdo nejlépe

odpovida pottebam vyzkumu. Tento vybér v§ak bude pfedem argumentovan.

1.4.2 Analyza atraktivity trhu dle Porterova modelu 5-ti sil
Koncept analyzy je zaloZzen na pojeti podnikatelského prostiedi podniku jakozto
seskupeni ostatnich podnikd, které spolu navzajem soutézi o podil na trhu s podobnymi
sluzbami. Jednd se o nastroj pro analyzu konkuren¢niho prostfedi podniku, kterd
umoziuje odhadnout ptisobeni okolnich trendti na kazdou z onéch péti definovanych sil.
Porozuméni konkuren¢nimu prosttedi a jeho dynamice v ur€itém odvétvi poskytuje
moznost celit pfipadnym hrozbam a vyuzit mozné prileZitosti. Je mozné se bud’
pfizplsobit zménam, anebo se pokusit konkurenéni sily zménit (Némec a spol., 2008)
Porteriv model analyzy péti sil definuje jednotlivé konkuren¢ni sily nasledovné:
(Némec a spol., 2008)

e Rivalita mezi existujicimi firmami.

e Hrozba vstupt novych konkurentt.

e Potencial sily zakaznikd.

e Potencial sily dodavatell.

e Hrozba substitutu.
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Hrozba vstupii novych konkurenti

Potencialnimi konkurenty jsou podniky, které si v soucasné dob¢ nekonkuruji v daném
mikrookoli, ale maji schopnost se konkurenty stat, pokud se pro to rozhodnou. Vysoké
riziko vstupu potencidlnich konkurentii ptedstavuje hrozbu pro ziskovost podnikl uvnitt
mikrookoli. Na druhé strané, jestlize je riziko vstupu nizké, podniky uvnitf mikrookoli
mohou vyuzit vyhody této ptilezitosti ke zvySeni ceny a dosazeni vyssiho zisku.

Hrozba konkurenéni sily potencialnich konkurentd zavisi na vysi bariér vstupu na trh,
tedy na tfad¢ faktort, které brani podniku prosadit se v daném mikrookoli. Piekonani
bariér obvykle podstatné zvysuje naklady. Cim vyssi jsou bariéry vstupu, tim vyssi
naklady musi potencidlni konkurenti vynalozit. Potencialni konkurenty lze pievazné
odhadnout na zakladé charakteru trhu (Dedouchova, 2001). V Obrazku 4 je zobrazen

Portertiv model péti sil.

—

Zakaznici
(Vyjednavaci
sila)

Obrazek 4: Porteriiv model péti sil

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Fotr, 2012)

Hrozba substitutu

Existence blizkych substitutii vytvaii konkurencéni hrozbu limitujici ceny, za kterou
podnik prodava, a tim limituje 1 ziskovost podniku. Ptfedstavuje také hrozbu, ze si
zakaznik vybere konkurenéni produkt, ktery 1épe uspokojuje jeho potiebu, nebo je

levnéjsi. Podnik pak musi vynakladat zna¢né usili, aby si zdkaznika udrzel
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(zdokonalovani produktu, snizeni ceny, zvyseni uzitné hodnoty produktu, aj.). ,, Maji-li
vSak produkty podniku malo blizkych substitutii, pak ma podnik prileZitost zvysit ceny a
tim i vysledny zisk. Strategie by méla nasledné spocivat ve vyuziti této faktické vyhody.
(Dedouchova, 2001, s. 23)

Potencial sily zakazniki

V této Casti je zaméfena pozornost na strukturu a koncentraci kupujicich. Pokud se
jedna o vyznamného zdkaznika nebo ma moznost se pfesunout ke konkurenci, ptipadné
si zvolit substitut, ma vici svému dodavateli silnou pozici. Zakaznik také velmi vnima
cenu, je na ni velmi citlivy a na pfipadnou zménu miize reagovat pravé piechodem ke
konkurenci nebo zvolenim substitutu. Je nucen minimalizovat svoje naklady (Blazkova

2007; Mallya, 2007).
Potencial sily dodavateli
Dodavatelé mohou mit vétsi silu hned z nékolika davodu:

e Neexistence nebo malé mnozstvi doddvanych substitutti.

e Odvétvi, ve kterém podnikame, neni pro dodavatele existen¢né diilezité.
e Vysoka diferencovanost dodavatelt.

e Hrozba vertikalni integrace dodavateli.

e Neschopnost vertikalni integrace kupujiciho, aj.

Proti hrozbam ze strany dodavatelt a zakaznikl je moZné realizovat néktera opatieni.
Miize se jednat o kalkulaci nakladii na zménu dodavatele nebo kupujiciho, piehled o

dodavatelich a klientech nebo dobfe fungujici marketingovy informacni systém.
Rivalita mezi existujicimi firmami

Mezi faktory ovliviujici rozsah rivality mezi stdvajicimi firmami patii struktura odvétvi
(je dana velikost podilu jednotlivych firem — konkurence, oligopol, monopol),
poptavkové podminky (rast trhu ovliviiuje zvysujici se pocet zdkaznikli nebo rostouci
pocet nakupi soucasnych zakaznikl) a vysSka vstupnich a vystupnich bariér (majetek,
ktery nema variantni pouziti a nemuze byt prodan. Emocionalni pfistup, kdy firma neni

ochotna vystoupit ze sentimentalnich divodii. Nejcastéji se vSak jedna o rivalitu
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cenovou. Je dobré informace o dodavatelich, kupujicich a konkurentech aktualizovat a

ovétovat (Srpova; Mallya, 2007).

1.4.3 Analyza obecného prostiedi za pomoci ramce SLEPT
Pro podnik je dulezité, aby znal jeho externi prostiedi, ve kterém se nachazi. Z tohoto
divodu je analyza obecného prostfedi velmi dilezitd, tykd se vSak také i poznani
aktudlnich zmén a trendu, které mohou mit na samotny podnik vyznamny vliv. Obecné
znamd je PEST analyza, ta predstavuje zkoumani politickych, ekonomickych,
socialnich a technologickych faktori. V této praci vSak bude pouzit model SLEPT
(socialni, pravni, ekonomické, politické a technologické prostiedi), (Blazkova 2007).
SLEPT analyza maze pomoci v odhadovani raznych budoucich vyvojovych trenda.
Ktomu je vSak potieba urity sbér informaci, které jsou z divéryhodnych zdroj,
naptiklad statisticky ufad. Tézko se odhaduje néjaky budouci vyvojovy trend bez
predeslého vyvoje a aktudlniho stavu. (Ketkovsky a Valsa, 2012). Je velmi dulezité
prostiednictvim této analyzy identifikovat opravdu ty podstatné a realné problémy, ale i
ptilezitosti, které vyniknou z riznych faktorti, které ma projekt kolem sebe. Neni tedy
nutné vystihnout vSechny aspekty, ale vSechny dulezité, které mohou ovlivnit ptipadné
podnikani. Blizsi popis oblasti je uveden nize.
Socialni oblast
Socialni oblast zkouma pfedevSim demografické ukazatele, trh prace a dalsi faktory.
Zména v socidlnim prostitedi miize vyvolat zménu poptavky po sluzbach daného
podniku, ale také dostupnost a ochotu jedinct pracovat. Chovani je také ovliviiovano
okolnim prostfedim. NiZe uvadim n¢které faktory, které je potfeba brat v ivahu:

e Demografické zmény spolecnosti.

e NabozZenstvi.

e Vzdélanost obyvatelstva.

e Velikost a vyvoj pracovni sily.

e Pfijmy a kupni silu obyvatelstva.

e Zména v populaci.

e Posuny ve véku populace.

e Rozlozeni piijma populace a dalsi.

31



Legislativni oblast

Resi oblasti zdkona, prace soudtl, aj. Pro podnikani miiZze byt legislativni oblast velmi
vyznamna. Je tedy vhodné sledovat aktualni stav, ale také budouci vyvoj. Tyto faktory

mohou identifikovat hrozby nebo pfilezitosti.
Ekonomicka oblast

Stav podnikani ovliviiuje také ekonomicka oblast, a to pfedevSim soucasny i budouci
stav domaci, ale 1 svétové ekonomiky. Je diilezité provést analyzu hospodaiského cyklu,
aktualni politickou situaci, hospodaiskou politiku vlady, fiskalni a monetarni politiku,
miru inflace a dalsi. Jednotlivé faktory mohou na podnikani plsobit pozitivné nebo
negativné. Je nutné identifikovat tyto faktory a urcit jejich vahu a zpiisob, jak mohou

podnikani ovlivnit (Ketkovsky a Vykypél 2002).
Politicka oblast

Tato oblast se zam¢fuje na statni a municipalni instituce, ale také postoje k podnikani,
politické trendy, aj. (Korab a kol., 2007). Podnikani muZze ovliviiovat ptisobeni vlady a
to prostiednictvim zakont, jejich dodrzovani, kontrolou trhu, hospodarskou politikou.
Vlada se také podili na kvalité pracovni sily, protoze odpovida za Skolni, zdravotni a

socialni oblast (Ketkovsky a Vykypél 2002).

e Ochrana tuzemskych producentt.
e Vyse socialniho pojisteni.
e VySe minimalni mzdy.

e Délka pracovni doby a dalsi.
Technologicka oblast

Jsou predevSim oblasti informacnich, ale 1 produkénich technologii. Sleduje vyvoj
internetu, digitalni technologie, podptirné technologie, dostupnost aplikaci, aj. (Kordb a

kol., 2007).

1.4.4 Analyza vnitinich zdroju a schopnosti
Interni analyza zacinajictho podniku bude odlisna od interni analyzy jiz fungujici

spolecnosti. V této analyze budou feSeny zejména teoretick¢é tvahy o dostupnych
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zdrojich a jejich nésledného vyuziti, posouzeni ptedstavy o vnitini organizaci firmy a
nasledného budouciho fungovéni. Interni analyze je vSak potieba vénovat patfi¢nou
pozornost, a to i pfes to, ze nebudeme mit k dispozici mnoho konkrétnich udajt.
V ramci této kapitoly se fesi interni analyza u zacinajiciho podniku, a proto je dobré
vychazet zejména z produktu, s kterym chceme jit na trh. Produktem se v tomto ptipadé
stava tzv. bali¢ek sluzeb spojeny s informacnim systémem. Je dilezité mit o daném
produktu jiz konkrétni predstavu, nejlépe zachycenou v pisemné podobé¢. Je relativné
bézné, ze se pak tato predstava postupné upravuje podle toho, jak se zjistuji realné
pozadavky klientd.

Analyza vnitinich zdroji a schopnosti ma za ukol pomoci pochopit, jak je firma
schopna produkt vyvijet, prodavat, posuzovat zdroje, aj. Je nckolik typl zdroji
k podnikani:

e Finan¢ni zdroje — penize, za néz lze alespon teoreticky pofidit dalsi potfebné
zdroje pro podnikani (hmotné zdroje, lidské zdroje, nehmotné zdroje, aj.).

e Hmotné zdroje — naptiklad vyrobni nastroje, zafizeni, kancelaie/budovu,
podpirné ¢i infrastrukturni zdroje typu pocitaé, internet, telefon, aj.

e Nehmotné zdroje — napiiklad sit' naSich vyuzitelnych kontakti v rGznych
smérech, certifikaty, patenty, redln¢ renomé ¢i doporuceni, oddanost
spolupracovnikd, aj.

e Lidské zdroje — pracovnici naseho podniku s urcitymi znalostmi, dovednostmi,
postoji, aj.

e Nezatazené zdroje — pokud jsou k dispozici zdroje, které nevime kam zafadit, je
mozné vytvorit kategorii nezatazenych zdroji — je nutné dikladné posoudit, zda

se jedna opravdu o zdroj a z jakého ditvodu jej nedokdzeme zaradit (Koréab a kol.
2007).

1.5 Analyza a zhodnoceni faktori za pomoci matice SWOT

Jako nastroj v rdmci strategické situacni analyzy lze pouzit SWOT analyzu. Nazev této
analyzy vychdzi ze zkratek anglickych slov, presnéji tedy strengths (silné stranky),
weaknesses (slabé stranky), opportunities (pfilezitosti) a threats (hrozby). SWOT
analyza se zabyva pfedevSim vzajemnymi vztahy vysledkii externi a interni analyzy.

Ugelem této analyzy neni identifikovat dlouhy seznam slabych a silnych stranek, je
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nutné se zaméfit na ty opravdu vyznamné. Je doporuceno mit pro kazdou oblast idealné
pét faktort (Srpova, 2011). ,, Tyto oblasti se usporadaji do tabulky, pricemz v Fadcich
Jjsou silné a slabé stranky, ve sloupcich prileZitosti a hrozby.“ (Dedouchova, 2001 cit.
podle Srpova, 2011, s. 174). Nasledn¢ hleddme vzijemné vazby a do bunck je

zapisujeme takto:

o (+) kdyz silnd stranka umozni vyuzit prilezitosti ¢i odvratit hrozbu, nebo kdyz
slaba stranka bude vyvdzena zmeénou vV okoli
o (—) kdyz silna stranka bude redukovdana zménou v okoli, nebo kdyz slaba stranka
zabrani firmé vyhnout se ohrozeni, nebo kdyz slaba stranka bude zmeénou okoli
jesté zvyraznéna
e (0) — kdyz neexistuje vztah. “ (Srpova, 2011, s. 174)
Pokud by se stalo, ze by urc¢ita kombinace vyvolala pozitivni, ale zaroven také negativni
disledek, coz se mize stat, hovoti se 0 tzv. ambivalentnim vztahu. V takovém piipadé
je mozné provést zapis jako (+/=) nebo (0/-) nebo (—/+). V jednotlivych fadcich a
sloupcich se pak sectou vSechny plusy a minusy a zaméiuje se na extrémni hodnoty. Je
dobré, aby se analyza provadéla v tymu, a to zejména pro co mozna nejvyssi potlaceni
subjektivity. Pfi zpracovani analyzy se pak tento tym zamétuje pravé na extrémni
hodnoty (Srpova, 2011). Ptiklad jednotlivych oblasti zapsanych ve SWOT analyze je
vidét v Obrazku 5.
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POZITIVNI NEGATIVNI

,5 e Unikatni produkt « MNedostateé¢na kvalita
[ « Loajalni zakaznicka sluzeb

E zakladna = Slaba pritomnost na
= « Vyhoda v nakladech socidlnich médiich

« Zavislost na dodavatelich

PRILEZITOSTI HROZBY

« Vzristajici poptavka e Zvysujici se naklady na
* MozZznost ziskani dotacnich dopravu

prostiedkl = MoZnost vstupu nového
« Popularizace odvétvi konkurenta

« Bariéry pro vstup na noveé

trhy

Obrazek 5: Priklad zapisu oblasti do kvadrantu (SWOT analyza)

(Zdroj: Jan Potizek, 2019)

1.5.1 Analyza a zhodnoceni faktori za pomoci IFE a EFE matic

U matice IFE je hodnoceni vlivu odlisné, nez jak je tomu u matice EFE, tedy 4 —
nejvetsi silna stranka, 3 — mala silné stranka, 2 — mala slaba stranka, 1 — nejvétsi slaba
stranka. Matice IFE ma urceni vlivu podle Skaly. Byla vyuzita skala dle Fotra (2012), 4
= Nejvyssi vliv, 3 = Nadprimérny vliv, 2 = Stiedni vliv, 1 = Nizky vliv. U obou téchto
matic je kazdému faktoru pfifazena urcita vaha, jejiz soucet se musi rovnat 1. Tyto vahy
jsou urceny dle dulezitosti jednotlivych faktorti (0,0 — faktor neni vyznamny), (1 —

faktor je velmi vyznamny).

Soucet vazenych priméra v jednotlivych maticich pak ukazuje citlivost zaméru na

urCité zmeény, jak v internim, tak v externim prostfedi.
Hodnotu, ktera je vysledkem u matice IFE, je mozné vylozit nasledovné:

e 1 —Nejhorsi pozice.

e 2,5 Stfedni pozice.
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e 4 —Nejlepsi pozice.
Hodnotu, ktera je vysledkem u matice EFE, je mozné vylozit nasledovné:

e 1 —Nejmensi citlivost.
e 25— Stiedni citlivost.

e 4 —Nejvetsi citlivost.

1.5.2 Vhodné strategie vstupu na trh pro zacinajici firmy
Vybér vhodné strategie vstupu na trh u zac¢inajiciho podniku je velmi dalezity. Dosazeni
konkurenéni vyhody, muze byt jednim =z pfistupi vybéru strategie. Porterova
konkurenéni strategie tikd, ze nezalezi Gplné tak na mnoZzstvi silnych a slabych stranek,
ale na jejich vyuziti ve vztahu ke konkurenci (Porter, 1980).
M. Porter definoval tfi zakladni konkurenéni strategie:

e Strategie vedouciho postaveni v nizkych nakladech.

e Diferenciacni strategie.

e (Cilena strategie.
Strategie vedouciho postaveni v nizkych nakladech
Pokud firma zvoli tuto cestu, je nutné, aby méla vytvoiené podminky pro levnéjsi
vyrobu, nez konkurence. Své produkty by neméla diferencovat, ale méla by se zameéfit
na primérného zakaznika a zarovel by méla vytvofit specifické prednosti
Vv materialovém hospodafstvi a ve vyrob&. Tato strategie ma firmu piedev§im ochranit
pred hrozbami konkurentti, substituty, silnymi dodavateli a odbérateli. Je vSak nutné byt
obezfetny, protoZe ji 1ze relativné snadno napodobit.
Diferenciacni strategie
V této strategii se snazi firma zejména odliSit od konkurence, a to pfedev§im lepSim
produktem (novy vyrobek, nova technologie, kvalitnéjsi servis, aj.). To vSak vyzaduje
vysoké investice zejména do védecko-technického rozvoje a marketingu. Sila této
strategie je v ochran¢ proti konkurentiim, protoze vytvafi vstupni bariéru. Pokud chce
byt firma v této strategii uspeSnd, musi mit schopnost presvédCit své zakazniky o
jedinecnosti svého produktu. Pokud vSak podnik dokéze dlouhodobé diferenciaci
udrzet, zpravidla pak dosahuje vyssich ziski, nez je primér v daném oboru. Strategie je

vhodna predevsim v oblasti sluzeb.
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Cilena strategie

Podstatou této strategie jsou dvé varianty. Firma se zaméfuje na nizké ndklady a
diferenciaci. U téchto variant podniky hledaji vyhodu v nizkych nakladech nebo
diferenciaci, a to pro jeden segment trhu. U diferenciace musi spole¢nost znat dokonale
své zékazniky. Naklady se pak snizuji pfedev§im zkuSenostnim efektem. Vysokd mira
odlisnosti potieb a kupni chovani lidi, to jsou faktory, které ovliviiuji, zda je cilena
strategie uispésna ¢i nikoli.

Pro shrnuti je tedy mozné uvést, ze diferenciacni strategie je nejdrazsi, protoze vyzaduje
vysoké investice a hleda predevsim specifické prednosti. Strategie vedouciho postaveni
v nizkych nékladech také vyzaduje investice, vétSinou vSak ,jen“ jednorazové.
Nejlevnéjsi strategii je tedy cilena strategie, jelikoZ vyZzaduje méné zdroji na obsluhu
jednoho segmentu (Srpova, 2011). Tabulka 1 piedstavuje moznosti konkurenéni

strategie.
Tabulka 1: Konkurenéni strategie dle Portera

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Srpova, 2011)

Konkurenéni vyhoda

‘§ Nizké naklady Diferenciace
] r

5 - Strategie vedouciho postaveni nizkych

= ~ Diferenciacni strategie
S P nakladua

'g - Cilena strategie pro vybrany segment | Cilena strategie pro vybrany segment
=) <

& § S nizkymi naklady s diferenciaci

<

2 >

£

=

1.6 Identifikace a analyza rizik pomoci RIPRAN

Rizeni rizik je nedilnou soudasti podnikatelského planu. Rizika maji mnoho podob
vychézejicich z interniho prostfedi firmy a z externiho prostfedi, v némz se firma
pohybuje. Je mozné je rozdé¢lit do mnoha kategorii, pficemz nektera z rizik se mohou
podnikatelského planu tykat, jina ne. V podnikatelském planu musi byt relevantni rizika
popsana a musi zde také byt uvedeno, jak jim bude management firmy piedchazet,
jakymi scénafi budou fizena a eliminovéana. Mezi kli€ova rizika patii bezesporu lidsky
faktor, spravné nastavené interni procesy a rizika vyplyvajici z finan¢niho fizeni firmy

(Ash Maurya, 2016).
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V této praci bude provedena identifikace a analyza rizik metodou RIPRAN. Tento

nastroj se sklada z téchto zakladnich kroku:

o Identifikace rizikovych faktort.
o Kuvantifikace rizik projektu.
e Navrh opatfeni snizujicich nebo eliminujicich vliv rizik na projekt.

e Monitoring a ,,fizeni®.

TVORBA
OPATRENI

&

Obrazek 6: Proces analyzy rizik RIPRAN

(Zdroj: RIPRANT™)

Identifikace rizikovych faktoru — je nutné se zamyslet nad tim, z jakych duvodu by se
mohlo stat, ze by se plan mohl vyvijet nezddoucim smérem. Rizikovych faktort je
téch, kterd jsou n&jakym zplisobem spojena S externimi a zejména pak trznimi faktory,
vyvoj trhu, aj. Obecné lze fici, Ze se jedna o rizika, ktera souvisi s tim, ze se nam
nepodaii prosadit se na trhu, za jinak standardnich podminek (pfirodni katastrofy,

stavky zaméstnanct, aj.) (Korab a kol., 2007).
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Kvantifikace rizik projektu — ,,S vyuzitim vhodnych technik nebo selského rozumu
provést  kvantifikovani,  ciselné vyjadreni, rizika, tj. napriklad odhadnout
pravdépodobnost vyskytu nechténého faktoru a odvozeni moznych diisledkii. ““ (Korab a

kol., 2007, s. 91).
Pravdépodobnost vyskytu je rozdélena do tii kategorii, dle Dolezala a kol., 2012:

e Vysoka pravdépodobnost (VP) nad 33 %.
e Stfedni pravdépodobnost (SP) od 10 % do 33 %.
e Nizké pravdépodobnost (NP) pod 10 %.

A hodnoty neptiznivého dopadu nésledovneé:

e Velky neptiznivy dopad (VD) — ohrozeni cile, ohrozeni koncového terminu,
ptekroCeni celkového rozpoctu, Skoda vice nez 20 % zhodnoty rozpoctu
projektu.

e Stfedni neptiznivy dopad (SD) — Skoda 0,51 % - 19,5 % z hodnoty rozpoctu.

e Nizky nepftiznivy dopad (ND) — skoda do 0,5 % z celkového rozpoctu, dopady

vyzadujici urcité zadsahy do planu.

Dale je nutné riziko ohodnotit a pfifadit danému riziku vyslednou hodnotu (Dolezal a

kol., 2012).

Tabulka 2: Vysledna hodnota rizika
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Dolezala a kol., 2012)

VD SD ND
Vysoké hodnota rizika Vysoké hodnota rizika Stfedni hodnota rizika
VP (VHR) (VHR) (SHR)
Vysoka hodnota rizika Stfedni hodnota rizika Nizké hodnota rizika
5P (VHR) (SHR) (NHR)
Stfedni hodnota rizika Nizka hodnota rizika Nizka hodnota rizika
NP (SHR) (NHR) (NHR)

Navrh opatieni sniZujicich nebo eliminujicich vliv rizik na projekt — je oblast, ve

které pripravujeme strategie a plany postupii v piipadé, ze se zvysi pravdépodobnost

39




nebo dopad nekterych rizik. Pokud by se tak stalo, budeme podle téchto strategii a plant

postupovat.

Monitoring a ,Fizeni® — V podstat¢ neustale kontrolujeme zmény, které mohou
souviset s jednotlivymi riziky, a to zmény oc¢ekavané, ale i ty neoCekavané, tyka se to
zmén piedevsim externiho prostfedi. V ptipadé, ze takova zména nastane, rozhoduje se
0 tom, zda se spusti néktery z krizovych scénait, které jsou piipraveny tak, aby se dané

riziko co nejvice snizilo, poptipad¢ eliminovalo upln¢ (Korab a kol., 2007).

1.7 Obsah a struktura podnikatelského planu

., Podnikatelsky plan je pisemny dokument, ktery popisuje vSechny podstatné vnéjsi i
vnitrni  okolnosti souvisejici s podnikatelskym zdmérem. Je to formdlni shrnuti
podnikatelskych cilii, ditvodii jejich redlnosti a dosaZitelnosti a shrnuti jednotlivych
krokii vedoucich k dosazeni téchto cilii.* (Orlik, 2011 cit. podle Srpova, 2011, s. 14).
Obsah podnikatelského planu neni zavazné stanoven. Struktura podnikatelského planu
je jednou z mnoha moznosti a v souvislosti s diplomovou praci byla tato struktura
upravena (nckteré body nejsou v této kapitole blize specifikovany, jelikoz jsou
nahrazeny jinymi ¢astmi diplomové prace). Naopak c¢ast ,,Planu vyvoje* byla do
podnikatelského planu ptidana, protoze projekt je postaven na zakladé zcela nového

informacniho systému a vyvoj takového systému je pro uspéch celého projektu stéZejni.

e Titulni list.

e Obsah.

e Uvod, tcel a pozice dokumentu.

e  Shrnuti.

e Popis podnikatelské ptilezitosti.

e (Cile firmy a vlastnikd.

e Potencialni trhy.

e Analyza konkurence.

e Plan vyvoje informacniho systému.
e Marketingova a obchodni strategie.
e Realizacni projektovy plan.

e Finan¢ni plan.
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e Hlavni pfedpoklady uspésnosti projektu, rizika projektu.

e Piilohy.
Cile firmy a vlastniki

Pokud spolecnost jest¢ neni zalozena, uvadi se pravni forma, vlastnicka struktura,
oblasti ¢innosti, hlavni produkty, aj. Nasledn¢ se definuje vize podniku, pfedstava 0
tom, kam bude firma sméfovat, kam se chce v ur¢itém ¢asovém horizontu posunout. Od
této vize pak odvodime cile firmy. Tyto cile by m¢ly byt SMART - tato zkratka je
odvozena z prvnich pismen, slova struéné ptedstavuji, jaké vlastnosti maji stanovené

cile mit (Srpova, 2011).

e Specific — specifické (pfesné popsané).
e Measurable — méfitelné.

e Achievable — atraktivni, akceptovatelné.
e Realistic — realné.

e Timed — terminované.

,, Formulace téchto cilii by mély byt predevsim kratké a tak trochu i reklamni. Cile
spolecnosti bychom méli v podnikatelském planu stanovit priblizné na pét let

S konkretizaci na jeden az dva roky. “ (Srpova, 2011, s. 18).

Klicovym osobnostem v podnikatelském zaméru je pfikladan mimofadny vyznam.
Casto se hovofi o tom, ze dobré vedeni s primérnym produktem je lepsi neZz primérné
vedeni s prvotfidnim produktem, vice informaci je v kapitole 1.4.4 Analyza vnitinich

zdroji a schopnosti.
Potencialni trhy

Zde popisujeme potencialni trhy a moznosti se na nich uplatnit. Na zaklad¢ dikladné
analyzy oboru a trhu musime prokézat existenci téchto potencialnich trhi. Slouzi
k tomu tdaje o velikosti trhu, o obvyklé oborové vynosnosti, o piekazkach vstupu na trh
a o zakaznicich. Uvadime informace o celkovém trhu a cilovém trhu. Musime ptesné
urcit co je celkovy trh a na ktery cilovy trh se vramci celkového chceme zaméfit

(Srpova, 2011).

e Zakaznici, ktefi maji ze sluzby znacny uZzitek.
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e Zakaznici, ktefi maji k poskytované sluzbé snadny piistup.

e Zakaznici, ktefi jsou ochotni za danou sluzbu zaplatit.

Této oblasti se vénuji zejména kapitoly 1.4.1. Validace modelu u ziakazniki, 1.4.2.

Analyza atraktivity trhu a 1.4.3. Analyza obecného prostiedi.
Analyza konkurence

Neékteti zacinajici podnikatelé se myln¢ domnivaji, Ze v oblasti ve které chtéji podnikat,
nemaji konkurenci. Témét vzdy se vSak myli. Tito podnikatelé si ¢asto neuvédomuji, ze
problém, ktery chtéji svym produktem ftesit, ¢asto uz zékaznik fesi n¢jakymi jinymi
zptsoby. Jako piiklad mohu uvést hleddni zaméstnani. Clovék se miZe piijit na
zaméstnani zeptat osobné do konkrétni spolecnosti, miize jej ziskat na doporuceni od
znamého, najit na webovych strankach nebo tfeba ptfes pracovni agenturu. Pfi této
analyze je tedy velmi dulezité urcit pfimou i nepfimou konkurenci, pfedev§im také
firmy, které piisobi na stejnych cilovych trzich. Je nutné si také uvédomit, ze existuji
dalsi firmy, které pro nas v soucasnosti konkurenci neptfedstavuji, ale mohou ji

piedstavovat v budoucnosti.

Pokud je konkurentti vét§i mnozstvi, je vétsinou velmi ¢asove i finanéné nakladné tyto
spolecnosti podrobné studovat. Jednotlivé konkurenty tedy rozdélime na hlavni a
vedlejsi. Konkurenci miizeme rozdélit do tzv. dvou blokd. Prvni blok tvofi spolecnosti,
které na daném trhu jiz maji vyznamnou roli a je zde ptredpoklad, ze ji budou mit i
V budoucnosti. Zaroven je vSak nutné zaméfit se na tzv. druhy blok firem, to jsou ty,
které jsou néjakym zplisobem podobné té nasi. Neni potieba zaméfovat se na zbytecné
detaily, ovSem jejich pfednosti a nedostatky bychom méli znat. Miize se jednat o
faktory, jako jsou naptiklad ceny, sluzby klientim, podil na trhu, rist, obrat, zdkaznicky
servis, aj. Pti tomto zkoumani se pfirozené zastava subjektivni postoj, coz neni v tomto
ptipadé Zadouci, proto je vhodné, abychom se spiSe snazili vzit do role zikaznika,
popfipadé s nim piimo hovotit (Korab a kol., 2007). Blize se této problematice vénuje
kapitola 1.4.2. Analyza atraktivity trhu.

Plan vyvoje informaéniho sytému

Vyvoj informacéni systému je v rezii tymu programator, v ¢ele s vedoucim téchto

programatorll, ktery prace koordinuje. Nékteré Casti (zejména pak cile a pozadavky)
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vSak vychazi z vlastnikii tohoto systému a je tedy vhodné se do vyvoje aktivné
zapojovat. Plan vyvoje se tidi podle urcitého modelu. Kazdy z modeli mé néjaké
vyhody a nevyhody. V tomto piipadé je pouzit ,,Model vodopad — SDW=System
Development Method*. Charakteristické pro model vodopadu je, Ze se jednotlivé etapy
realizuji postupné. Tyto etapy na sebe nenavazuji, nevraci se k nim, a pokud je dana
etapa dokoncena, stava se vstupem pro etapu dalsi. Pravdou je, ze tento model se
pouzival jiz v 70. letech a patii tak mezi klasick¢é modely Zivotni cyklu informacniho
systému, od kterého se vSe odviji. Etapy v daném modelu budou realizovany podle

¢asového planu projektu.

Vyhody — jedna se o relativné rychly a levny postup, za piedpokladu Ze se nevyskytnou

vazngj$i problémy.

Nevyhody — vysledek vyvoje zjistime az po ptredani. Je zde riziko, Ze si vlastnici
systému uvédomi skute¢né potieby az po tomto piedani. Oprava téchto chyb nebo tprav

muze byt relativné draha.

Lze fici, Ze se jednd o univerzalni model, ktery ma svoje nevyhody, ale i své vyhody a
také je potieba fici, Ze se jedna o mnohem lepsi variantu, neZ metodicky nefizeny
pristup. Nevyhody tohoto modelu je navic mozné feSit jinymi metodikami (iteracni
vyvoj, inkrementalni vyvoj, prototypovy vyvoj) — S uvedenymi metodikami vSak neni
Vplanu nyni pracovat. V této praci budou vypracovany faze ,,pouze” souvisejici

s planem vyvoje, testovanim a s nim spojenych naklada.

Specifikace cild

i
i Specifikace

R poZadavkd
{hruby navrh}
-~ b

Detailni navrh
systému

L2 b 4

H Implementace

— nebeli kédovani I
Y

t

i Predani

""" systému
-~
LI Pravoz a
udrZba

Obrazek 7: Navazujici etapy modelu vodopad

(Zdroj: Smid, 2020)
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Uvedeny projekt zpracovany v ramci této prace bude proto obsahovat a respektovat

uroven posuzovani dle nasledujicich fazi:

Specifikace cilii — stanoveni konkrétnich cilti vlastnikli systému.

Specifikace pozadavki — pozadavky vlastnikl systému. Dulezité vSak jsou také
pozadavky uzivateld, krom¢ obecnych pozadavki uzivatelli je také nutné se
zam¢iit na konkrétni pozadavky (naptiklad jednotlivého segmentu), které by
mély vyplynout z kvalitativniho vyzkumu.

Detailni navrh systému — na =zakladé¢ stanovenych cili a pozadavki
z predchozich etap je nutné sestavit navrh funkci a veskeré datové toky
budouciho systému. Navrh miize obsahovat také jednoduché grafické zobrazeni
po jednotlivych obrazovkach. Tyto ndvrhy zobrazeni mohou vlastniklim systému
pomoci Vv sestavovani navrhu funkci i datovych tokd.

Implementace neboli koédovani — tato etapa se jiz vénuje samotnému
programovani, které zajist'uji experti v tomto oboru. V této Casti se vychazi
z ptedchozich vypracovanych etap, které poskytuji veskeré informace pro
realizaci. Vystupem pak je fyzicky navrh systému.

Testovani — V této Casti se informacni systém testuje. Zkousi se reakce systému
na rizné zadavani dat. Mohou se také provadét simulované hackerské Utoky
kvili zajidténi bezpednosti. Veskeré zjisténé nedostatky se opravuji (Smid,

2020).

Marketingova a obchodni strategie

,, Marketing a nasledné i prodej maji velky vliv na budouci uspéch firmy. Marketingova

strategie v podstaté resi tri typy rozhodnuti: * (Srpova, 2011, s. 22)

Vybér cilového trhu.
Urceni trzni pozice produktu.

Rozhodnuti o marketingovém mixu.

V ramci vybirani cilového trhu je nutné zamé&fit se na segmentaci trhu. Segmentace je

V podstaté vyieSena z podstaty tohoto projektu, pfidany jsou vSak 1 dalsi faktory véetné

velikosti trhu a kupni sily. Dulezité také je urceni trzni pozice daného produktu.

Jednozna¢nym cilem je, aby spole¢nost zakaznici vnimali specificky a my se tak mohli
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odlisit od konkurence na trhu, na kterém firma ptisobi. Pro ur¢eni trzni pozice produktu

se dle Srpova, 2011 spolecnost fidi tremi kroky:

¢ Identifikace mozné konkuren¢ni vyhody produktu.
e Vybér optimalni konkuren¢ni vyhody.

e Zvoleni efektivniho zptisobu komunikace a propagace této vyhody.

V ramci dalSiho kroku je nutné rozhodnout o marketingovém mixu. Obecné znamy je

marketingovy mix, ktery se sklada ze Ctyt nastroji, tzv. 4P.

e Produkt (product).
e Cena (price).
e Distribuce (place).

e Propagace (promotion).

V dnesni rychle se vyvijejici dobé nékteré firmy modifikuji tento marketingovy mix a je
tedy mozné vidét také podobu tzv. 7P. Zde jsou zahrnuty prvky, jako jsou politicko-
spolecenské rozhodnuti, vetejné minéni nebo lidské zdroje. V posledni dobé se také
V praxi rozSifuje tzv. zdkaznicky marketingovy mix 4C (zdkaznik, ndklady na

zakaznika, pohodlna dostupnost a komunikace), (Srpova, 2011).

Produkt — podstata nasi nabidky na trhu a bezprostfedni uspokojeni potieby zakazniki.
Zde se tesi, které produkty nabizet, které nové produkty budou uvedeny na trh a naopak,
které star$i produkty budou optimalizovany nebo které budou z trhu naopak stazeny.

Jedna se piedevs§im o vlastnosti produktu, design, znacka, zakaznicky servis, apod.

Cena — cenova politika spolecnosti je klicova. Vyska a cenova stabilita jsou prvky, na
kterych zavisi tispéch a viibec samotnd existence firmy, jelikoz vytvafi jeji ptijmy. Cena
neovliviiuje pouze nakupni rozhodovani spotiebitelll, ale urcuje také konkurencni pozici

na trhu. Podle Srpova, 2011 se pii tvorbé€ ceny piihlizi k témto faktorim:

e Firemni cile a cile cenové politiky.
e Naklady.

e Poptavka.

e Konkurence.

e Faze zivotniho cyklu produktu.

45



e Pravni a regulacni opatieni (napf. pevné stanovené nejvyssi ceny v neékterych

oblastech).

Pii tvorbé cen velmi zalezi na stanoveni cenové politiky. Mize to byt naptiklad
orientace na preziti, orientace na maximalizaci zisku nebo orientace na co nejvétsi podil

na zisku.

Distribuce — je nutné vysvétlit zvolenou prodejni strategii a popsat pouziti jednotlivych
distribu¢nich cest. Popiseme také strukturu obchodniho utvaru, pocet a kvalifikaci

pracovnikd, aj.

Marketingova komunikace — tato slozka je v podstaté asi nejviditeln€jsi oblasti
v marketingovém mixu. Prostfednictvim zvolené marketingové komunikace je mozné
stimulovat spotiebitele k samotnému nakupu, pomaha vsak také plnit ekonomické cile,
informacni cile (existence spolecnosti a produktu, kvalitu produktu, zplisoby a navody

k uzivani, emocionalni cile, aj.). Obecné nastroje pouziti za timto ucelem jsou:

e Reklama.

e Podpora prodeje.

e Vztahy s vefejnosti.
e Osobni prode;.

e Pfimy marketing.
Finan¢ni plan

VSechny casti podnikatelské planu se zde v podstaté pievadi do ciselné podoby.
Financni plan se zaméfuje na to, zda je podnikatelsky zdmér z ekonomického pohledu
realny. Za vystupy finan¢niho plénu lze povazovat zejména plan vynost, nakladu,
penéznich toktll, rozvahu, vykaz zisku a ztrat, financni analyzu, hodnoceni efektivnosti
investic, plan financovani nebo vypocet bodu zvratu (Srpova, 2011). Finanéni plan je
sestaven na obdobi 3 let od uvedeni produktu na trh. Tento plan je ve tfech variantach —
realnd, optimisticka a pesimistickd varianta. Podnikatelsky zdmér bude castecné
financovan z vlastnich zdroji, uz ted’ je vSak jasné, Ze bude nutné zajistit dalsi

financovani. Moznosti, které by k tomu vedly je hned nékolik:

e Dalsi investice ze strany zakladateli.
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e Financ¢ni zdroje od rodiny a ptatel - Casto také znamé pod oznacenim zkratkou
FFF, rodina (Family), pratelé¢ (Friends), blazni (Fools).

e Vstup investora do vlastnické struktury spolecnosti (andélsky investor,
investi¢ni fond, obchodni spole¢nost).

o Kapitadlovy vstup investora vyménou za podil na zisku (andélsky investor,
investi¢ni fond, obchodni spole¢nost).

e Crowdfunding — jedna se o zpisob financovani, ktery je zalozen na piispévcich
mensich obnost od vétsi skupiny jednotlivct. Timto zpisobem je mozné vybrat

cilovou ¢astku a realizovat tak dany zamér.
Realizac¢ni projektovy plan

Casovy harmonogram vsech ¢innosti a jejich dodavatelské zajisténi. Jde o realiza¢ni
projektovy plan. Uréime si vSechny dillezité kroky, aktivity a milniky, kterych chceme

dosdhnout a terminy jejich dosazeni.
Hlavni predpoklady tuspéSnosti projektu, rizika projektu

Ke snizeni pravdépodobnosti vazného ohrozeni financni stability, respektive i samotné
existence podnikani, je nutné zohlednit rizika projektu (Fotr, 2012). Riziko v souvislosti
S podnikatelskym planem chapeme jako negativni odchylku od cile. Je spojeno
S nepfiznivymi dopady na firmu. Kazd4 rizikova situace ma své pfic¢iny. Proto je mozné
pomoci analyzy rizika dospét soucasné k navrhu preventivnich opatfeni, jez pomohou
snizit konkrétni vyznamna rizika. Tato ¢ast je blize specifikovana v kapitole 1.6.

Identifikace a analyza rizik pomoci RIPRAN.
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2 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

Analytickd ¢ast je vénovana modelu Lean Canvas, ktery slouzi k ovéfeni prvotni
myslenky podnikatelského zaméru. Kapitola se zamétuje na potenciondlni zdkazniky,
ale také na aktudlni konkurencni, obecné a vnitini prostfedi. Ke shrnuti ziskanych
informaci slouzi SWOT analyza, ktera pomuze identifikovat nejen silné a slabé stranky,
ale také prilezitosti a hrozby. Tyto vysledky budou hrat vyznamnou roli pii vybéru

vhodné strategie pro podnikani v aktuélnich podminkach.

2.1 Prvotni mySlenka podle nastroje Lean Canvas

V Obrazku 8 je zahrnuta prvotni mySlenka planu podle modelu Lean Canvas. Tato
myslenka bude pfedmétem dalsSiho zkoumani v terénu mezi potencionalnimi zakazniky,
a to predevSim formou polo-strukturovanych rozhovori napfic vSemi uvedenymi
segmenty. Je proto velmi pravdépodobné, ze nastroj Lean Canvas bude prubézné

pozménovan.
Zakaznici

Je dulezité si uvédomit, ze zdkaznici jsou ti, kteti za dany produkt plati a Ze uzivatel
produkt pouze vyuziva (neplati za n&j) a nemusi byt tedy zakaznikem. Doporuceni,
které vyplyva z Multisided platform (rozebirano v kapitole 1.2.2) v§ak hovoii o tom, ze
Vv tomto piipadé je dilezité mit v informadnim systému i dostatek uzivatelt. Cim vice
lidi platformu vyuziva, tim je cennéj$i. Vhodné je také pfipomenout, Ze v tomto
prostiedi je nutné vytvofit v podstaté zcela novou poptavku a nabidku, coz byva
segmentech tento bod neni mozné splnit. Zakaznikem se vSak muze stat jakykoliv
uzivatel informacniho systému, popfipadé také externi spolecnost, ktera neni
registrovana a chce vyuzit ,,pouze placené propagace v daném prostiedi. V' souvislosti

s mySlenkou planu jsou zékaznici rozdéleni do nasledujicich segmenti:

e Zaméstnanec/Zivnostnik.
o Majitel firmy.

e Investor.

e Talent.

o Seeker (Hledac).
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Podminkou pro registraci do informacniho systému je také splnéni vékové hranice 15-ti

let.
Prvni vlastovky

U zékaznikl je mozné otestovat to, zda by tento produkt opravdu koupili, coz je pro
uspéch platformy klicové. Oznaceni ,,Prvni vlastovky* v ramci Ceského trhu ziskaly
segmenty ,,Zaméstnanec/Zivnostnik a Majitel firmy“. Tyto segmenty obsahuji nejvice
potenciondlnich zdkaznikli a zaroven se vyznamnym zplsobem podili na vytvoreni
nabidky a poptavky v informacnim systému. U zaméstnancli se navic jedna spise o
bézné pracovni pozice (nikoliv manazerské), u Zzivnostnikli zase pievladaji spiSe
zakaznici s zivnosti volnou nebo femeslnou. Segment ,,Majitel firmy* je pro malé,

stiedni i1 velké podniky, kazdy z nich vSak bude na platformé plsobit z jinych divoda.
Problémy

Jako hlavni problémy byly oznaceny oblasti ,,Profesni seberealizace, efektivni piesun

lidskych zdrojt, investi¢niho kapitalu a know-how*.
Existujici alternativy

Za nejvetsi existujici alternativu je povazovana profesni socidlni sit’ LinkedIn, vSechny
webové pracovni portaly, persondlni agentury, investi¢ni portdly, ale také platformy
jako je YouTube, Twitch, Facebook, jina socialni média a dalSi specializujici se
platformy na jednotlivé segmenty zakazniku, které jsou soucasti tohoto informaéniho

systému.
ResSeni

Je nutné se zaméfit na zdkaznikovy hlavni problémy. Jako hlavni feSeni téchto
problémi, které je soucasti MVP je ,,Propojeni subjekti napri¢ ze zacatku Cesky
trhem (vytvoreni jednotného prostoru pro profesni seberealizaci, efektivni piesun
lidskych zdroju, investi¢niho kapitali a know-how), jednoduché a rychlé navazani
kontaktii, ovéfeni jeho ucelu, piehledné rozdéleni do kategorii a oblasti zajmi
subjektii, uzivatelsky privétivé prostiedi a technické FeSeni platformy*. Zaroven je

zde ptedpoklad toho, ze pokud se nepodaii prodat produkt ,,Prvnim vlastovkdm* nem¢l
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by byt takovy produkt ani vytvaren. Je totiz velmi nepravdépodobné, ze by byl produkt

uspésny u ostatnich.
Unikatni nabidka hodnoty

Vytvoreni ur¢itého sloganu je spiSe marketingova otazka, takze je zde piedpoklad toho,
ze se toto pole bude jest¢ v budoucnosti meénit, zatim vSak bylo ur¢eno nasledujici.
»Pomocnik na cest¢ mezi snem a realitou”, ,,Nemarni sviij ¢as a délej to, po Cem

touzis!®, ,,Vezmi sviij plan a pfemén ho ve skutecnost™.
Srozumitelny opis

Za srozumitelny opis je v tomto ptipadé povazovano nasledujici: ,,Vytvoreni digitdlniho
prostoru jako je LinkedIn nebo Facebook. Tento prostor funguje a vypadd obdobné,
zaméfuje se vSak na dovednosti, schopnosti, profesni rozvoj, kapital, napady,

financovani a profesni seberealizaci.*
Cenovy model

Cena urcuje skupinu zékaznik, kteti budou vyuzivat nas produkt. Jedna se tedy o velmi
dileZitou oblast. Cenu je nutné u zékazniki testovat od pocatku takovou, jakou chceme
mit ve finalni podobé. Diulezité¢ je také to, Ze se jedna o toky pfijmu, které jsou
definovany v MVP, tzn., Ze neobsahuji jiné¢ toky pfijmid, které jsou planovany
vV pozdgjsich fazich zivotniho cyklu produktu (napiiklad zpoplatnéna inzerce

propagaci).

Pro registraci a nasledné vyuZivani nadstandardnich sluZeb bude vyuzivana kombinace
freemium modelu a trial modelu. To znamena, Ze zékladni registrace bude pro vSechny
zdarma, jednotlivé zpoplatnéné sluzby pak bude mozné na urcité obdobi vyzkouSet
bezplatng. ZkuSebni c¢asové obdobi vychazi zpodstaty samotnych sluzeb, tzn.
,jednorazové topovani*“ bude mozné vyzkouset v jednom piipadé, a to na jeden tyden.
U prémium uctl je stanoveno zkuSebni obdobi jednoho mésice, to stejné plati pro

predplatné jinému subjektu.

Tato oblast v Lean Canvasu nenahrazuje finan¢ni planovani, je vSak nutné si uvédomit
jaké zakladni naklady a vynosy muzeme ocekavat. To, zda kombinace freemium

modelu a trial modelu je nejvhodnéjsi variantou, bude predmétem Setieni V ramci
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rozhovord s potenciondlnimi zakazniky. V rdmci MVP produktu jsou aktualné

definovény tfi toky pfijmu:

e Jednordzové "topovani* piispévki.
e Varianta Prémium uctu.

e Predplatné pro jiny subjekt.

Jednorazové ,,topovani“ prispévki — umoziuje uzivateli po urcitou dobu nadradit
svlj prispévek nad pfispévky ostatnich uzivatell, kteti svij pfispévek zvefejni

standardni cestou.

Varianta Prémium uétu — zobrazeni profili subjektl, které si prohlizely miy profil,
povoleni chatovani bez potvrzeni druhého subjektu, ,,ndlepka ovéreno na profil daného
subjektu (ovéteni od spolecnosti), nezobrazovani propagacnich materialti, v cené 1x za
mesic jednorazové ,.topovani* prispévki. MozZnost registrace i do dalSich segmentl

V ramci jednoho profilu.

Pi‘edplatné pro jiny subjekt — jedna se 0 moznost podpory subjektu od jiného subjektu

formou predplatného (1 mésic). Z predplatného si spole¢nost ponechava 30% z ceny.

Ceny za tyto sluzby jsou nasledné rozdéleny podle segmentt a jsou uvadény v eurech a
¢eskych korunach, zaokrouhleny na celé¢ koruny (kurz ke dni 16. 1. 2021). Uvedené
¢astky jsou za 1 mésic uzivani (kromé jednorazového ,topovani* ptispévki - tyden) a

budou pfedmétem testovani u potenciondlnich zdkazniki.

Tabulka 3: Cenovy model
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

Segment Jed’norl“‘zizové 5 Premium liéet Piedplatné (?0%)
»topovani“ EUR/K¢ EUR/K¢ EUR/K¢
Zamé&stnanec/Zivnostnik 5€ (131 K¢) 10 € (262 K¢) 1,5 € (39 K¢)
Talent S € (131 K¢) 10 € (262 K¢) 1,5 € (39 K¢)
Seeker 5€ (131 K¢) 10 € (262 K¢) 1,5 € (39 K¢)
Majitel firmy 10 € (262 K¢) 20 € (524 K¢) 1,5 € (39 K¢)
Investor 10 € (262 K¢) 20 € (524 K¢) 1,5 € 39 K¢)
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Cesty k zakaznikum

Jedna se o odpovéd na otazku, jakou cestou se dostane na$ produkt k zakaznikiim?
Variant je samoziejm¢ mnoho. K drtivé vétSiné zdkaznika vede cesta pres Social media
marketing (SMM), tedy prostfednictvim spolecnosti jako jsou Facebook, Google,
LinkedIn, aj. Tato varianta je vSak pomérné draha, takze je vhodné zamyslet se i nad
jinymi cestami. Hlavné na zaatku je nutné dostat zakazniky do tohoto digitalniho

prostoru a mluvit s nimi. Kromé SMM byly zvoleny také tyto cesty:

e Blizké okoli (hlavné na zac¢atku) — rodina, ptatelé, aj.
e Sirsi okoli — Seminéafe (online) — piedstaveni informaéniho systému v délce

maximaln¢ 30 minut, nezpoplatnéno. Vysvétlit pfinosy, co zakaznici ziskaji.

Idedlnim cilem je vybudovat si z dlouhodobé perspektivy takové cesty, diky kterym

ptijdou zakaznici sami.
Indikatory

Jiz na zacatku je nutné zvolit klicové indikatory, které slouzi k tomu, aby ukazaly, zda
je projekt usp&sny ¢i nikoli. Tato méfeni nejsou nikdy na 100% piesna a také se nedaji
nastavit vZzdy na 100% spravné. Je tedy dobré to tak také vnimat, obecné je v§ak mozné
tyto méfeni povazovat za relevantni a mohou byt vyraznym zplsobem népomocna.
Uspéch znamena pro kazdého trochu néco jiného a v tomto projektu se vychazi zejména
z otazky ,,PROC?* viibec néco takové délat. Opravdu véfim, Ze tento informaéni systém
muze zménit Zivot k lepSimu mnoha lidem, a to pfedevs§im v profesni seberealizaci, ale
také v 0sobnim zivoté, protoZe zaroven veéfim, Ze tyto dveé oblasti se vzajemné ovliviiuji
a jsou provazané. Vychazim z ptedpokladu, ze pokud je ¢lovek spokojen v profesnim
zivoté (at’ uz déla cokoliv), pak je spokojenéjsi 1 v osobnim Zivoté¢ a ma to na n¢j
pozitivni vliv, plati to samoziejmé i1 naopak. Z téchto diivodl jsou stanoveny klicové

indikatory takto:

e Akvizice — odkud k nam zakaznici pfisli.

e Aktivace — navstévnici nasli hodnotu.

e Pocet navstévniki.

e Pocet registrovanych navstévnikl u jednotlivych segmentt.

e Loajalita - pocet vracejicich se navstévnikd.
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e Mira konverze — jaké typy sluzeb zakaznici kupuji.

e Pocet odchozich navstévnikl — zrusené registrace.

o (Cas straveny na platformé.

e Engagement rate — pocet uzivateld, kteti zareagovali na néktery piispévek
(komentar, sdileni ,,Like*).

e Mira opusténi.

e Obrat.

e Doporuceni.

Nékteré z indikatord nejsou z divodu omezeného prostoru uvedeny ve schématu Lean
Canvas. Pro zalinajici podnik je velmi dulezity zejména indikator ,,Aktivace®. Je nutné
veédét, kdy zakaznik poprvé dostane urcitou hodnotu, tzn., kdy se vyfesi jeho alespon
zakladni problém — napiiklad registrace do platformy. Pro prvni rok pusobeni
platformy, tedy béhem prvnich 12 mésicli od spusténi, je planovany cil dosazeni 20 000
registrovanych uzivatelti, a to nejlépe v poméru u jednotlivych segmentd tak, aby se

podafilo v tomto digitalnim prostoru vytvotit nabidku a poptavku.

e Zaméstnanec/Zivnostnik — 50% z celkového poétu registrovanych.
e Talent— 10% z celkového poctu registrovanych.

e Majitel firmy — 20% z celkového poctu registrovanych.

e Investor — 10% z celkového poctu registrovanych.

e Seeker — 10% z celkového poctu registrovanych.

Déle je v prvnim roce provozu stanoven cil, aby ze vSech registrovanych uzivateld byl
pomér zakaznikil, kteti koupi alespon jednu sluzbu minimalné 7,5%. Dilezitym
faktorem u tohoto indikatoru je také to, u kolika procent uZivateld, jejichZ navstéva
platformy byla dosaZena prostiednictvim ,,Akvizice®, by mélo dojit k ,,Aktivaci® a kolik
jich bylo ve skute¢nosti. Aktudlné€ je nastaven velmi ambiciozni plan, a to 50%, tzn., ze

kazdy druhy navstévnik platformy, realizuje registraci.
Struktura nakladi

Zde je opét nutné zdiraznit, Ze model Lean Canvas nenahrazuje finan¢ni planovéani,
ovSem je vhodné se vzdy zamyslet jaké zakladni ndklady a vynosy miizeme ocekavat.

Ocekéavané naklady jsou stanoveny nasledovné:
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e Hosting — maximalné 7 000,- K¢&/mésic.
e Prongjem kancelare — 3 000,- K¢/mésic.
e Vytvoreni platformy — jednorazovy naklad, odhadem 1 440 000,- K¢&.

e Marketingovy mix — Zatim nestanoveno.
Neférova vyhoda

Uvadi se, ze tato oblast je Casto nejslozit€jsi k vyplnéni v celém Lean Canvasu.
V zacatcich podnikani je relativné bézné, ze definice neférové vyhody zatim neexistuje.
Pokud ma vSak produkt na trhu pfezit, je nutné ji ziskat. Z tohoto divodu je zatim toto

pole prazdné a bude doplnéno v pribéhu formulovani podnikatelského planu.

Je samoziejm¢ dilezité pribézné informace testovat a neustdle model Lean Canvas
aktualizovat. Podstatnym tkolem také bude zjistit neférovou vyhodu, pole v modelu

zatim zustava nevyplnéno (Maurya, 2016).
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Lean Canvas

Podnikatelsky plan na jedné strané papiru
Online kurz zdarma na www.leancanvas.cz

Online platforma

Pavel Rehof

2021
.

Problém

Efektivni pfesun
lidskychzdroju,
investiéniho kapitalu a
know-how

Existujici alternativy

Link
Pracovni port

Investiéni portaly
Youtube

Twitch

Faceboo

K

Regeni

Propojeni subjekta napfic
trhem (vytvofeni jednotného
prostoru pro seberealizaci)
Jednoduché a rychlé
navazani kontaktl, ové&feni
jeho Géelu

Frehledné rozdéleni do
kategorii a oblasti zajmd
subjektd

Indikatory

Akvizice

Aktivace

Pocet navstévnikd
Poéet registrovanych

navitevnikd u jednot. segmen.

Loajalita
Mira konverze

PoZet odchozich navitéwnikil
Cas straveny na platformé
Mira opusténi

Doporuceni aj.

Unikatni nabidka
hodnoty

Pomocnik na cesté mezi
snem a realitou

Nemarni svij drahocenny
£as a délejto, po em touZis!

Srozumitelny opis

Wytvofeni digitalniho
prostoru jako je LinkedIn
nebo Facebook. Tento
prostor funguje a vypada
obdobné, je viak zaméfen
na dovednosti, schopnosti,
kapital, napady a profesni
seberealizaci.

Neférova vyhoda

Cesty k zakaznikum

Social media marketing (SMM) -
(Facebook, LinkedIn, Google aj.)

Blizke okali - rodina, pratele
Sirsi okoli - seminére -
predstaveni informacniho

systému - délka max. 60 minut.

Zakaznici

- Majitel firmy
- Investor

- Talent

- Seeker

(Podminka 15 a vice let)
Externi spoleénosti

Prvni vlastovky

Majitel firmy
Investor

Struktura nakladd

Hosting - max. 7 000.- K&mésic
Pronajem kancelare - 3 000,- KE/mésic
Vytvoreni platformy - jednorazoveé cca 1 440 000,.- KE

Marketing

(

Cenovy model

Jednorazowvé "topovani" prispévkd - Tfi segmenty 5 €

, Talent, Seeker. dva segmenty 10 €(Majitel
firmy, Investor)
Prémium Géet: TFi segmenty - 10 €, dva segmenty - 20 €, viz vy3e
Bredplatné pro jiny subjekt: 30% z 5 €, tedy 1,5 € (30KC)

Obrazek 8: Prvotni myslenka dle modelu Lean Canvas

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Lean Startup CZ, 2021)
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2.2 Validace modelu formou rozhovori u potencionalnich zakazniku

K ziskavani informaci bude vyuzit kvalitativni prazkum, prostiednictvim polo-
strukturovanych rozhovori bude testovana prvotni myslenka planu. Interview
s potencionalnimi zakazniky také umozni zabyvat se oblastmi, které ptivodné nebylo
Vv planu projednavat. Je dulezité pochopit Zivotni filozofii daného zakaznika a to, jak na
svét nahlizi. I z tohoto divodu jsou rozhovory v prvni ¢asti pojaty trochu filozoficky,
cilem v této fazi je, aby byl potenciondlni zadkaznik ,,pfinucen* zamyslet se nad profesni

seberealizaci a jeji dilezitosti pro né¢j samotného trochu hloubéji, nez za béznych

okolnosti (Ash Maurya, 2016).

2.2.1 Definovani problému a vyzkumnych cili

Cilem pruzkumu je ovéfit, zda zékaznici vnimaji profesni seberealizaci a pracovni
naplnéni jako dulezitou soucast svého zivota a také to, zda Vv piipadé nedosaZeni
takového cile vnimaji tento problém, jako néco, co by méli feSit. Prizkum se také
zabyva preferencemi potencionalnich zikaznikli a testovanim obchodniho modelu

planované platformy. Jako hlavni otazky tedy byly zvoleny nésledujici:

e Vnimaji potencionalni zakaznici nenaplnéni profesni seberealizace jako
problém, ktery stoji za to n¢jakym zplisobem fesit?
e Jaké jsou preference, potieby a ptani prvotniho uzivatele platformy, je za to

ochotny zaplatit a pokud ano, tak kolik?

2.2.2 Metodologie prizkumu

Pted samotnou realizaci prizkumu, bylo nejprve zadouci provést urcitou piipravu.
K ovéteni zdjmu o tento produkt a zjisténi preferenci potencionalnich zakaznik byl
zvolen kvalitativni pfistup. Bylo realizovano nékolik polo-strukturovanych rozhovort
napfi¢ trznimi segmenty. Z podstaty produktu vyplyva rozdéleni potencionalnich
zakaznik do jednotlivych segmentll, proto bylo nutné stejnym zplsobem rozdélit i
kvalitativni prazkum, vCetné sestavenych otazek. U kazdého segmentu totiz bylo nutné
sestavené otazky né€jakym zplisobem upravit na miru danému segmentu. Seznam téchto

otazek pro jednotlivé segmenty jsou kK nahlédnuti v Ptiloze 1.

Ptipravna faze dale pokracovala tim, Ze do jednotlivych segmenttli, byl dosazen pocet

oslovenych subjektd. Subjekty byly nésledné oslovovany. S témi subjekty, které
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souhlasily s poskytnutim rozhovoru, byly tyto interview realizovany. Samotné

oslovovani a realizovani téchto rozhovori probihalo téméf tii mésice, s oslovenim

subjektii se zacinalo na pielomu listopadu a prosince roku 2020 a posledni rozhovor byl

realizovan 16. tinora. Je také dulezité uvést, Ze zhruba polovina téchto oslovenych byla

vybirana ndhodnym zptisobem a druhé polovina byla vybirana cilené z blizsiho okoli, a

to s cilem ziskat riznorodé nazory napfi¢ segmenty na tuto problematiku a ujasnit si

preference potencionalnich zakaznikd. V Tabulce 4-9 je graficky znazornén pocet

zastupcu V jednotlivych segmentech, ktefi byli ochotni poskytnout interview. Kazdému

zastupci, ktery se zic€astnil rozhovoru, bylo pfifazeno cislo.

e Zaméstnanci: ¢.: 1-20

e Zivnostnici: &.: 21-35

e Majitelé firem ¢.: 36-55

e Investori ¢.: 56-70

e Talenti ¢.: 71-85

Subjekty, které byly osloveny, ale interview neposkytly, byly se svym piifazenym

¢islem z kvalitativniho prizkumu vytazeny.

Tabulka 4: Utastnici — ssgment Zaméstnanci

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

Zaméstnanci | do 35-ti let | nad 35 let Bézna pozice Ma;gzzii?ka Pocet ucastniki
Muzi 3 (01'13)’ 5 2(€. 1,19 | 4. 3,11, 1,19) 1 5) 5
9 4@ 2,4, |3( 7,14, | 5 2 4,8, 14, .
Zeny 8, 13) 16) 16) 2.7 13) 7
Celkem 7 5 9 3 12
Tabulka 5: Utastnici — segment Zivnostnici
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)
Zivnostnici CICT nad 35 let leVHOSt, ervnos’t Zivnost volna . vPoce’t @
let remeslna vazani ucastniku
4@ 22 . y .
- | 3¢ 21, |4 21,25 31, 3 (¢ 22, 26,
Muzi 25, 26, 0 7
34) 27,31) 34) 27)
9 2 (¢ 29, y 3 (¢ 23, 29,
Zeny 32) 1 (¢ 23) 0 32) 3
Celkem 6 4 4 6 10
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Tabulka 6: Utastnici — segment Majitelé firem

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

o Mikro podnik | Maly podnik | Stfedni podnik | Velky podnik Pocet
Majitelé firem 10< 50< 250< >250 icastniki
Audit, dané pravo 1 47) 1. 36) 0 0 2
Bankovnictvi 0 0 1 55 1
IT 2 (¢ 39, 51) 0 0 2
Obchod a sluzby 1. 37) 1 43) 1. 38) 0 3
Stavebnictvi 0 1 44) 0 0 1
Vyroba, instalace, . . .
opravy 1¢ 42) 1. 54) 1. 40) 0 3
Pocet ucastniki 3 6 2 1 12
Tabulka 7: Utastnici — segment Investoii
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)
Investori Pocet ucastniki
Fyzicka osoba 4 (¢ 58, 59, 60, 69)
Pravnicka osoba 2 (C. 64, 67)
Pocet ucastniki 6
Tabulka 8: Utastnici — segment Talenti
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)
. Muzi do 35-ti | MuZinad 35 | Zeny do 35-ti | Zeny nad 35 Pocet
Talenti -~ G
let let let let ucastniki
Sport 2(¢. 75, 82) 1 72) 1 73) 0 4
Uméni 1¢. 71) 2(¢.76,79) 0 3
Vyroba 0 1 (c. 84) 0 1
Pocet
ucastniki 3 2 3 0 8
Tabulka 9: Celkovy pocet tcastniki
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)
Ukastnici Osloveno Poskytnuto Neposkytnuto
Zaméstnanci/Zivnostnici 35 22 13
Majitelé firem 20 12 8
Investori 15 6 9
Talenti 15 8 7
Celkem 85 48 37

Polo-strukturovany rozhovor v kvalitativnim prizkumu ma dvé faze. V prvni fazi bylo

cilem zjistit a pochopit Zivotni filozofii, preference a to, do jaké miry potencionalni
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zakaznici vnimaji tento problém a jak je pro né¢ dulezité jeho pfipadné feSeni. Druhd
faze rozhovoru byla zaméfena na testovani prvotni myslenky zdméru, zdjem o produkt
této online platformy a obchodniho modelu. Rozhovory probihaly pfevazné osobné,
telefonicky probéhl rozhovor pouze v deviti piipadech. Osloveno bylo celkem 85
subjektti napii¢ segmenty. Z tohoto poctu oslovenych poskytlo interview 48 z nich.
Ostatni subjekty zaddost o rozhovor bud’ odmitly, nebo na zadost viibec neodpoveédély.

Osobni rozhovory byly nahravané na mobilni telefon.

2.2.3 Analyza a vyhodnoceni informaci

Vyhodnoceni v rdmci kvalitativniho prizkumu a analyza sbéru dat bude provedena
s pomoci logiky zakotvené teorie s vyuzitim otevieného kodovani a paradigmatického
modelu. Tento model dokaze identifikovat jev, pfi¢inné podminky, kontext a

intervenujici proménné, strategie jednani a interakci a nésledky.

V provedenych rozhovorech byly identifikovany urcité jevy, kterym byly nésledné
ptifazeny kody, pii identifikaci podobného obsahu nasledné byly uskupeni do souboru
kédu. Tyto soubory byly posléze ptifazeny do urcitych kategorii a v rdmci téchto

kategorii pak byla vyhledavéana spojitost, pficiny a nasledky (Strauss-Corbinova, 1999).
Kontext

Problém nebo problémy, které ma v planu online platforma pomoci fesit, byl/y
zasazen/y do kontextu rozhovoru. V prvni fazi interview, kterd se zabyva predevsim
zivotni filozofii a tim, jak dany Gc¢astnik vnima svét kolem sebe a tyto problémy, uvedly
uplné vSechny subjekty, Ze tento problém vnimaji a pfipadné nenaplnéni profesni
seberealizace by chtély danou situaci feSit. VSichni se zaroven shoduji na tom, Ze
Vv idedlnim svété by se kazdy mél vénovat takové Cinnosti, kterd ho bavi a napliuje.
Patrny rozdil je pak v tom, Ze si sice vSichni U€astnici uvédomuji, Ze pracovni zivot a
obecné Zivot trva jen omezené mnoZzstvi ¢asu, néktefi vSak tyto faktory vnimaji velmi
rozdiln€é. Z logického hlediska si toto ,,omezeni“ uvédomuji obecné¢ spiSe starsi
ucastnici prizkumu, mladsi ro¢niky si ,,omezeni* uvédomuji také, ale v mnohem mensi
mife. VeétSina subjektt fe$i tyto problémy vétSinou prostfednictvim substitutu.

Paradigmaticky model je zobrazen v Obrazku 9.
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Obrazek 9: Paradigmaticky model
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

N

Vniméani problému a nenaplnéni profesni seberealizace — Zaméstnanci

Osoby v segmentu ,,Zaméstnanci® vnimaji problém nenaplnéni profesni seberealizace
velmi intenzivné a citlivé. VSichni se jednoznacné shoduji na tom, ze by mél ¢lovek ve
svém ,,omezeném Case” vykonavat ¢innost, kterd ho bavi a napliiuje. VSichni jednim

dechem uvadi, ze profesni zivot ovliviiuje jejich pracovni zivot a naopak.

,»Rozhodné by mél clovek deélat to, co ho bavi a napliuje. I kdyz se s timto ztotoznuji,
sama délam praci, kterd mé nebavi. Casto premyslim o zméné zaméstnani, ale zatim
jsem se k tomuto kroku neodvazila, mam strach z nejistoty. Jsem sama, mam dvé déti a

hypotéku, nemiizu si to moc dovolit. “ (Udastnik &. 14)

., Tak urcite by mel clovek délat to, co ho bavi, ale realita je casto jina. Mam spoustu

znamych, kteri délaji urcitou praci jen proto, Ze musi. Sama se aktualné citim
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V zamestnani trochu vyhorela. Prdce je c¢im dal tim vice, financni motivace nebo
pochvala za odvedenou praci je mald. Dnes jsem neméla c¢as ani na obéd, cely den litam

a nakonec musim jesté vysvétlovat, proé to trva tak dlouho. (Utastnik ¢. 4)

Velmi podobné hovoti i dal§i dva ucastnici kvalitativniho prizkumu ze segmentu

,,Zameéstnanci®.

, urcite si myslim, ze by to tak melo byt. Ja bych urcité nedelal néco, co mé prosté
nebavi a otravuje, i kdyz nemiizu uplné vict, Ze mé tato prace vylozené bavi. Vidim se
trochu nékde jinde, ale je to pro mée nedosaZitelny, protoze mam urcité zavazky —

rodinu, hypotéku, a tak.*“ (Uastnik ¢&. 3)

., Stoprocentne by mél kazdy delat to, co chce. V praci kazdy stravi v podstaté 2/3 casu
svého Zivota. Moje prace mé nebavi a nejsem spokojend. Clovék to déla, protoze prosté
potrebuje penize. Potiebuju mit ted’ jistotu a prdci, protoze se chystam na materskou

I3

dovolenou. Po navratu z materské uz bych se vénovala nécemu, co by mé bavilo.*

(Ucastnik 13)

Je az ptekvapujici, kolik osob v prizkumu uvedlo, Ze je se svym zaméstnanim
z n¢jakého divodu nespokojeno. Na otazku, pro¢ tedy zaméstnani jednoduse nezméni,
vétSinou odpovidaly tak, ze jim v tom brani urcité osobni a rodinné zavazky, strach
Z nejistoty a jiného prostiedi. Ugastnici na manazerskych pozicich odpovidali naopak
spiSe kladné. Otézkou ziistava, zda to bylo opravdu kvili tomu, Ze jsou spokojeni, nebo

meli strach z toho, ze se rozhovor nahrava.

,Ano, co ja chci, to co mé bavi a co si chci splnit. Mam néjaké cile, a kdyz si je tento
Zivot nesplnim, tak se chci vratit a splnit si je V zZivote dalsim. Mdam jednu takovou vizi,
ale to uz se nesplni. No, chtéla bych byt v armade. V druhém Zivoté se vrdtim, budu
vV armaddé a budu dobrd (smich). Nevim, jestli jsem si vidy prala tuto pozici, je velmi
narocna, mam obrovskou zodpovédnost a nerada prohrdvam, neni to bez prekazek. Do
prace se ale tesim, mam dobry tym a verim, zZe jsme dobri, kazdopadné nedostatky tam

urcité jsou. (UCastnik 2)
Vniméani problému a nenaplnéni profesni seberealizace — Zivnostnici

Zivnostnici obecné také vnimaji nenaplnénou profesni seberealizaci jako problém, ktery

by se mél fesit. OvSem u Zivnostnikil, je situace trochu specifickd v tom, Ze oni sami
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v drtivé vétsiné délaji to, co je bavi a napliuje, jinak by se dané Zivnosti nevénovali.
,Jejich® problém je trochu jiny, a to pfedevsim v nedostatku ¢asu na osobni zivot a

piipadné vypadky piijmu v urcitych obdobich.

,Ja jsem spokojeny clovek. I kdyz mé prace naplnovat prestala, jelikoz tady travim
V podstaté 16 hodin, kazdy den. Obcas premyslim o zmeéné podnikani, ale neni moc co.
Kdyz bych deélal néco jiného, nevydelal bych si tolik penez jako ted. Prdce je dobra,
problém je v tom, Ze nemohu najit kvalitniho zaméstnance, kterému bych veril a mohl
mu vétsinu prdace predat. Vzdy kdyz jsem nekoho prijal, tak pak néco pokazi a poskozuje

to mé jméno mezi zakazniky, proto radeji témer vse delam sam. *“ (UCastnik 25)

,, Clovek by to tak mél brat, Ze ma délat to, co chce. Ja mam to Stésti, Ze se tomu vénuyji.
Aktualni situace okolo pandemie tomu ted’ moc nepomdaha, ale veérim, ze to bude zase

‘

dobré. Pres zimu nemame prdce tolik, tak budu doufat, Ze se po zimé situace uklidni.*

(Ucastnik 26)

,,Jo, to urcité. Ja jsem v tomhle remesle vyrostl, zdédil jsem to viastné po tatovi a nikdy
by mé nenapadlo, zZe bych délal néco jiného. Drive byval problém hlavne v zimé, kdy
nepracujeme. Musel jsem si shanét rizné brigady, abych nahradil vypadek prijmii.
Aktualné udeélame néjakou praci i vzimé, ale je pravda, Ze se to se sezonou nedd

srovnat. V zimé tedy spise odpocivam a nabiram silu. “ (Ugastnik 21)
Vniméani problému a nenaplnéni profesni seberealizace — Majitelé firem

U segmentu ,,Majitelé firem* také prevlada vnimani nenaplnéni profesni seberealizace
jako problém, 1 kdyZ se nasly i opacné nazory. A co vic, predev§im prave tato myslenka
je vedla k tomu, aby zacali podnikat v oblasti, kterd je zajima a byt v tom Gspé&$ni. Je
vSak nutné fici, zZe tento segment na online platform¢ ma prevazné jinou roli. Tou je
predevsim budovani své znacky, dostdvani se do podvédomi zékaznikl, pfijimani

zaméstnancl, navazovani obchodnich spolupraci, investovani, aj.

., Ano, urcite. Myslim si ale, Ze to je relativné rozsahly problém a lidé obecné se s nim
tak néjak ,,naucili“* Zit. Spoustu kamaradit a znamych jsem zaslechl stézovat si na jejich
prdci, i tady ve firmé obcas nékoho zaslechnu, Ze ho to nebavi a podobné. Za mé je to o
nastavenych prioritach. Je jasny, Ze jinak si pujde za svym cilem 20-lety kluk a jinak 40-

letd samozivitelka s dvéma détmi. “ (Uastnik 51)
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,,Ja to asi jako néjaky problém nevnimam. Kdyz chci néco proste delat, tak za tim jdu.
Kdyz to neudélam, tak to asi zas tak moc nechci. Mé kdyby to tady nebavilo, tak to taky

delat nebudu, ale je to o néjaké vizi a o néjake ceste. *“ (UCastnik 37)
Vniméani problému a nenaplnéni profesni seberealizace — Investori

Investofi jsou velmi specifickou skupinou v systému. Relativné také dostali svému
jménu, kdy i1 zrozhovoru je patrné, ze nékteré véci maji tendenci pievadét na

vynalozené finan¢ni prostiedky a tsili.

., Tak asi kazdy chce délat v Zivoté to, co ho bavi a co ho napliuje. Otazka ale také je,
zda je to realné prani. Pokud si nékdo ve 40 letech usmysli, Ze chce byt kosmonautem,
no tak to se mu asi nepovede. Pokud ma ale clovék realné cile a je pro né ochotny
pracovat, tak cesty jsou vidycky. Ja také dlouho délal riizné profese, sice mé to nikdy
néjak nevadilo, ale zaroven jsem citil, Ze to neni uplné ono. Ted jsem spokojeny, nic
bych na tom neménil, ale samoziejmé to nebylo zadarmo a nebylo to hned. *“ (Ugastnik

60)

,Ano, ale tak ja si myslim, Ze dneska uz existuje spoustu moznosti, jak néceho takového
dosahnout. Nekdy mam takovy pocit, ze spise prevazuje diilezitost té financni stranky,
nez aby clovéek uprednostioval néjaké dusevni uspokojeni z jeho cinnosti. Ja to tak ale
Fikam i svym detem, délejte to, co mdte rddi, ale také musite vedet, Ze vam za to nékdo

zaplati. 7 néceho clovék zit must.* (Uastnik 64)
Vnimani problému a nenaplnéni profesni seberealizace — Talenti

Segment ,,Talenti* je z tohoto hlediska velmi zajimavy. Pokud se svému talentu uz
Vv této dob& neveénuji na plno a na profesiondlni Grovni, tak dé€laji v podstaté vSe pro to,
aby tomu tak v co nejkratsi dobé bylo. Vétsina z téchto ucastnikl vSak bézné pracuje a
jejich oblibené Cinnosti se vénuji az ve svém volném Case. Nekteti Gcastnici ale vnimaji
svij ,talent pouze jako svého konicka, moznost pfivydélku a nic by na této situaci

neménili.

, Urcite, Zivot je tak potreba brat. U nds v kapele vsichni milujeme, kdyz mizZeme
vystupovat. V posledni dobé nam pravé z casovych a financnich diivodii odpadli dva

clenové kapely, ale zatim se nam dari je kvalitné nahradit. Vsichni se tésime, az miZeme
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Jjit na zkouSku nebo na predstaveni, coz ted’ bohuzel neni dost dobre mozné. Jinak ale

vSichni normainé pracujeme, akordat Radek podnika. “ (Ugastnik 71)

,, Pokud ta moznost je, tak urcité. Ja se odmala vénuji hokeji a zboznuji ho. Je to sice
tvrda prace a drina, ale tym je takova vase druha rodina. Nedokdzu si predstavit delat
néco jiného. I kdyz nehraju NHL, tak mam docela dobré prijmy, takze se tomu chci
venovat, dokud to piijde, pokud se nestane néjaké zraneni, tak pred sebou mam jeste
docela dost let, no a pak se uvidi co dal, v tenhle moment miizu rict, Ze bych u hokeje

nejradéji ziistal v néjaké jiné pozici, ale uvidime.  (Ugastnik 82)
Vyuziti aktualnich feSeni - Zaméstnanci

Utastnici v tomto segmentu vétsinou vyuzivaji substituéni feSeni tohoto problému.
Jedna se pfedevsim o prohlizeni pracovnich webovych portall, nékteti z nich maji také
sviij ucet na LinkedIn, ale moc se o n& nestaraji. Castym zmifiovanym zdrojem
informaci o volnych pracovnich pozicich je blizké okoli ucastnika, poptipade i Sirsi
okoli. Vétsinou se jednd pouze o jednorazové vyhledavani konkrétnich pozic
v konkrétni lokalité. Dané subjekty také nevyhledavaji tyto informace kazdy den, jedna
se o narazové piipady, kdy jim vétSinou v urity moment nevyhovuje néco v jejich

dosavadnim zaméstnani, a jsou frustrovani.

., Divam se na internetu, vetsinou prace.cz a nebo se ptam. Kdyz o nékom vim, Ze deéla
V zajimavém oboru, tak se zeptam, ale vétsinou nikoho nehledaji. Ucet na LinkedIn
nemam, ani moc nevim co to je, jako slysela jsem o tom, ale nevyuzivam to. (UCastnik

16)

., VZdycky, kdyz mé v soucasném zaméstnani néco nastve, ze jsem na takové té negativni
vine, tak se zacnu zajimat o zménu, coz je posledni dobou docela casto. Nékdy mé taky
tuto myslenku vauknou samotni moji klienti. Kdyz je nékdo v armadeé nebo u hasicii, tak
nad tim pak premyslim. Obcas kouknu na jobs.cz. Vim, jak to tam funguje, takze to

obcas projdu. * (U&astnik 11)

., Informace vyhledavam pres riizné portaly, ale divam se i na jiné lokality, nemam

problém se za praci prestéhovat. No a taky znamy mi obcas néco nabizeji, tak néekdy

vy

nepouzivam to. (Ugastnik 8)
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, Aktualne jsem v zameéstnani spokojend, obcas zaslechnu od znamych, Ze se nékde
uvolnilo néjaké misto a zZe bych se tam hodila nebo mé oslovi primo ta spolecnost.

Obcas nad tim premyslim, ale presto jsem zatim ziistala tady.  (U&astnik 7)
VyuZiti aktualnich ¥eSeni — Zivnostnici

Z pruzkumu vyplyva, Ze zivnostnici fesi problém se zaméstnanci predev§im na zakladé
referenci z blizkého okoli a doporu¢eni. Ugastnici uvadi, Ze obdas sice zkouseli piijimat
zaméstnance prostiednictvim webovych pracovnich portald, ale nepfineslo to kyzeny
vysledek. VétSinou mezi nimi tedy panuje negativni zkuSenost s piijimanim
zaméstnancl touto formou a radéji ¢innost vykonavaji sami. V piipadé, Ze piece jen
uvazuji o uzavieni pracovniho poméru s nékterym z uchazecii, predchazi tomuto kroku

relativné dlouhé zkuSebni obdobi.

,,No ja tohle moc nevyuzivam. Parkradt jsem to takhle zkousel, ale vétsinou prisli lidi,
které jsem musel hodné ucit, a ta zrucnost nebyla takova, jakou bych si predstavoval.
Takze ja osobné s tim nemam dobry zkuSenosti. Uz jen tak nékomu neverim, kdyz se
ozve nekdo zndmy, Ze o nékom treba vi, Ze je Sikovny, tak ho prvné zkousim, ale

pracovni pomér stejné navazu maximdlné tak u jednoho ze tri uchazecii. “ (UcCastnik 27)

,,Ja téch lidi moc nepotrebuji, mam tady dva kluky, s kterymi jsem spokojeny, a uz jsou
tu v podstate tri roky. Tenhle problém jsem delsi dobu neresil. Pokud bych ale nékoho
hledal, tak spise po znamych. “ (Uéastnik 34)

,Ja zaméstnance nepotiebuji. Pracuji sice na zivnost, ale zastituje nds spolecnost,

kazdy tedy déla sam na sebe, ale sami zaméstnance neprijimame. * (Uéastnik 29)
Vyuziti aktudlnich FeSeni — Majitelé firem

Kazda spole¢nost vyuziva trochu jiné alternativy. Nékteré fesi nabirani zaméstnanci
standardni inzerci pravé na nékterych webovych pracovnich portalech, jiné najimaji
personalni agentury. NaSlo se také par spolecnosti, které k tomuto Ucelu vyuzivaji
LinkedIn. Co se tyce propagace své znacky, tak vétSina z nich mé své marketingové
kanaly, v€etné Uctu na socidlnich sitich. Investice do rozSifovani svého podnikéani fesi
pfevazné v internim prostfedi, nckteré spolecnosti také ziskavaji finan¢ni kapital

vydavanim dluhopisti nebo vyuzivaji cizi zdroje pfevazné pak od bankovnich instituci.
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., Tak co se tyce prijimani zaméstnancii, tak my spolupracujeme s personalni agenturou,
ktera ma vlastni ndstroje, jak vytipovat vhodné uchazece. Fluktuace nasich
zaméstnanci je ale relativné velkd, tak 1-2 za rok. Persondlni agentura nam do urcité
doby zasle seznam kandidatu a pak jiz pokracujeme v klasickém vybérovem rizeni.
Pokud nékterého z téchto kandidatii nakonec prijmeme, tak vypldcime personalni
agenture odmenu ve vysi 2,5-3 ndasobku priumérné mésicni mzdy tohoto zaméstnance.
Pokud bych méla hovorit o néjaké propagaci, tak tam mame svoje klasické ndstroje,
ktere zahrnuji i socialni site. Obsah a komunikaci s klienty tam ma na starost
marketingové oddéleni. Investice resime neustale, ale hodné u toho samoziejmé
premyslime. Vétsinou se jednd o rozsirovani naseho produktového portfolia.* (Ugastnik

39)

,Jsme stredni podnik, takZe takové ty niZsi pracovni pozice reSime pres personalni
agenturu a manazerské pozice pak resime individudlne. Veétsinou se to resi formou
inzerce na pracovnich portdlech, ale mame také ucet na LinkedIn, kde nékdy aktivné
oslovujeme uzivatele formou zpravy. U marketingu spolupracujeme s jednou externi
spolecnosti, ktera nam ho vytvari, zaroven spravuje a upravuje dle potieby. Co se tyce
investic, tak my v této dobé spise utahujeme Srouby, ale vétsinou je reSime v ramci

spolecnosti. “ (Uéastnik 40)
VyuZziti aktualnich FeSeni — Investori

Specificti investofi zpravidla vyuzivaji svoji vytvofenou sit’ kontaktl. Maji ale také své
vlastni nebo jiné ozkousené nastroje, kde se pohybuji. Zaroven drtiva vétSina z nich
uvadi, Ze maji zalozeny sviij profil na profesni socialni siti LinkedIn, a to pfedevsim

praveé kvili propojovani siti kontakti, které v jejich €innosti hraji velmi diileZitou roli.

., Divejte, ja se timhle Zivim uz 13 let a za tu dobu uz mam v podstaté svoji sit’ kontaktii.
Takze bud’ se ozvu ja, nebo se ozve nékdo mné, pokud ma zajem. Néjaké platformy na
investice také projizdim, ale mdlo kdy. Propagaci své osoby resim predevsim na
LinkedIn, kde jsem velmi aktivni, ale velmi diileZita jsou pro mé také doporuceni od

mych klientii. “ (Uéastnik 59)

,Jda mam portfolio od spolecnosti, mam tam zhruba 100 klientii. Sice samozrejmé

hledam i dalsi klienty, ale v mensi mire. Je to spise o doporucenich ostatnich, ale mam i
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svoje kontakty, které kdyz na nekoho s timto zajmem narazi, tak mé s nimi spoji.*

(Ucastnik 58)
Vyuziti aktualnich FeSeni — Talenti

Segment ,, Talentii* je v podstaté nejaktivnéjsi, co se tyce né¢jaké sebe-prezentace. At uz
se jedna o formy vystoupeni, sportovnich zapasii, webovych bloghi nebo video-blogt.
Velké mnozstvi téchto subjektth ma svoji vlastni stranku nebo blog. Propagovat se pak

snazi predevsim prostfednictvim socialnich medii.

., Drtve jsme s nasi kapelou hodné vystupovali predevsim na vesnickych zabavach
V okoli naseho bydliste. Takze tam nas uz relativné znali. Svoje videa z koncertu davame
také na vlastni YouTube kandl, kde se k nim mohou fanousci vracet a mame také svoje

webové stranky. “ (Ugastnik 76)

., Tak ja delam rizné vyrobky, asi nejvice se vénuji Siti odévi. Mam svoji facebookovou
stranku, kde pak vysledky prezentuji a prodavam. Mezi nejcastéjsi obdivovatele a
zdroven zakazniky vSak patii moje Sirsi okoli. Vétsinou delam ruzné Saty tieba na svatby
a podobné. UvazZovala jsem o zaloZeni své vlastni stranky, ale je to na muj vkus docela
drahé, takze spis pouzivam ty socialni sité, Facebook a Instagram. Do budoucna mam
také v planu vytvorit celou zimni kolekci a pripravit modni prehlidku, ale uvidime, zda

to situace dovoli. “ (Uastnik 84)
Pfic¢inné podminky

Pokud se tento termin spoji Snastrojem Lean Canvas, tak ,,Pfi¢inné podminky*
V podstaté predstavuji problém, ktery potenciondlni zakaznici vnimaji a jsou ochotni ho
fesit. Tato pfi¢ina nasledné vede k jevu, ktery ma tento problém fesit. Tato oblast je
vSak jiz zahrnuta v pfedchozi sekci ,,Kontextu®, ktery je s danou problematikou velmi

uzce spojen.
Jev, fenomén

Zahrnuje zékladni mySlenku online platformy TYPmit a tou je profesni seberealizace.
Na hlavni myslenku ale také navazuji dal$i oblasti. Jednd se naptiklad o propojeni

kontaktli, ziskdvani zameéstnancii, propagovani své znacky a produktového portfolia,
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investi¢ni pfilezitosti, financovani novych projektii, financni stabilitu, vzdélavani a

rozvoj, navazovani obchodnich spolupraci aj.

Ugastnici reaguji na takovy typ platformy vét§inou se zajmem. N&ktefi uvadi, Ze
myslenka je dobra, ale pfijde jim hodné ambicidzni. Zivnostnici v tomhle ohledu bojuji
spiSe s vytvofenim divéry k néCemu takovému, coz je predevsim kvuli jejich minulym
negativnim zkuSenostem. 39 ze 48 uchazeci vSak uvedlo, Ze v pfipad¢ bezplatné
registrace by se na takovou platformu zaregistrovali, coz odpovida 81%. Zaroven vSak
néktefi uvadi, Ze by na platforme muselo figurovat dostate¢né mnozstvi jinych subjektti
a zaroven by to muselo fungovat tak, jak je opravdu uvedeno v piedstaveni platformy
(viz. ptiloha 1). N&jakou dobu by jim trvalo vytvofit si k platformé duvéru a vétSinou by

reagovali az na doporuceni z blizsiho a §irSiho okoli.

,, UpFimné bych se zaregistrovala, libi se mi, Ze to neni pouze jednosmeérné jako na
pracovnich portdlech, ale Ze si miizou firmy na zakladé mého profilu a pracovnich

zkuSenosti v§imnout i mé. Zdaroveri by mé bavilo sledovat i ostatni obsah.“ (Uéastnik 7)

., Za predpokladu, Ze by tam vse fungovalo a mélo to dejme tomu stovky nebo tisice

uzivatelii, tak bych asi tlacila na to, aby tam nase spolecnost fungovala. “ (U&astnik 43)

,,No uprimné, ja bych se tam neregistroval. Jak jsem Fikal, ja takovym vécem nevérim a
pro mé je to ztrdata casu. Nemdm cas vyhledavat néco na takovych strankach. Jsem rad,
kdyz prijdu domii a jsem s rodinou a tohle by pro mé byl obrovsky Zrout casu, ve kterém

nevidim moc smysl. “ (U&astnik 34)
Strategie

Jedna se o koncept souborti feSeni danych problémi. Potencialni zakazniky zajima
predevsim to, zda platforma funguje tak, jak se uvadi, zda je registrace do platformy
zdarma nebo za ni musi platit. Zda platforma nabizi né&jaké dalsi sluzby, které by
zvyhodiovaly jejich postaveni. Dal§im aspektem je pak zplsob prezentace své osoby

nebo firmy a doporuceni ostatnim.
Téma, pribéhy

Pro ucastniky kvalitativniho prizkumu je téma profesni seberealizace a efektivniho

pfesunu lidskych zdroji, finan¢niho kapitdlu a know how atraktivni téma. Mnoho
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subjektll ma do jisté miry také zkuSenosti s t€émito atributy a hodné nad danymi oblastmi

premysli.

,,Se znamymi Casto reSime, zda jsou spokojeni s tim, co délaji a za jakou odménu to
déelaji. To téma je podle mé v dnesni dobé rozebirano Castéji, nez driv a je to dilezité, ne
kazdéemu se to povede. Libi se mi pribehy lidi, kteri méli néjaky sen, dlouho se jim
nedarilo, ale pracovali ddl a nakonec se jim to povedlo. Je to velmi inspirativni.“

(Ucastnik 26)

,Sama za sebe to povazuji za obrovskou vyhru, pokud se clovek Zivi tim, co deéla rad.
Podle me to je to nejlepsi, CO se Vam v pracovnim Zivoté miize stat. Znam spoustu lidi,
kteri o nécem takovém snmili tireba i cely Zivot. Néekterym se to nikdy nepovedlo nebo
zacali pozdé a nakonec se s neuspéchem smirili. Nékterym se to naopak povedlo a
takové pribehy jsou hezké, da se Fict, zZe to obdivuji. Je na tech lidech potom videt, jak

Jjsou na sebe pysni a jak moc si toho vazi. “ (Uastnik 47)

,, Pokud nékdo tvrde pracuje pro to, aby néceho dosahl, a nakonec se mu to povede, tak
se to vidy dobre poslouchd. Na druhou stranu nemdm rad takové ty americké pribehy a
motivacni 7eci, Ze vSe je mozné, staci jen chtit nebo kdyz si to budes moc prat, tak se ti
to splni. To jako vyloZzené nesnasim. Pokud je to ale autenticky pribéh, je pravdivy a bez
zbytecného prehanéni, tak je to super a ja mam rad lidi, kteri si néco usmysli a jdou do

toho po hlavé. “ (Utastnik 59)
Bezplatna registrace

Pii jednoduchém predstaveni platformy uvedli vSichni ti, ktefi vyjadfili pozitivni postoj

k registraci do platformy, Ze by byli radi, kdyby zékladni verze uzivani byla zdarma.
Zvyhodnéné sluzby

Jedna véc je vytvorit dostateCnou nabidku a poptavku prostiednictvim uzivatelli na
platformé& a druhou véci je z nich nésledné ,,vytvorit* zdkazniky, ktefi jsou ochotni za
sluzby =zaplatit. TYPmit nabizi nckteré zpoplatnéné sluzby nad rdmec zakladni
bezplatné registrace. At uz se jednd o zpoplatnéni ,,jednorazového topovani“ nebo
formy prémium uctd, poptipadé finanéni podporu nékter¢ho ze subjektd formou
predplatného. Obecné Ize fici, ze potencionalni zakaznici kvituji tyto moznosti dalSich

sluzeb. Z rozhovoru také vyplyva, ze by uvitali moznost si tyto sluzby na urcitou dobu
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vyzkouset zdarma, nejCastéji zminovanym casovym obdobim pak byl jeden mésic.
Nékteti Gcastnici zase uvadéli, ze nckteré ,,bonusy” by pro né¢ méli vétsi vyznam a
motivovaly by je k nakupu, pfi¢emz jiné zase nikoliv. Je tedy nutné zamyslet se nad
tim, zda jsou tyto balicky sluzeb vhodné posklddané, pokud by tomu tak nebylo, je
nutné je upravit. Ceny za tyto sluzby jsou dle potencionalnich zdkazniki pfijatelné, a to

napfic¢ segmenty.

., Ze zacatku bych platformu spise okoukdvala, zkousela, jak to funguje a podobné. Kdyz
by to potom pro mé bylo aktudlni a hledala treba zaméstnani, tak za ,,jednordzove
topovani“, které by trvalo tyden, bych byla ochotna utratit tak 100,- K¢. Kdyz bych méela
platformu uz vyzkousenou, tak i za prémium ucet bych zaplatila, ¢astka nevim, asi 500,-
Ké/mésic. Kdyz bych narazila na subjekt, jehoZ tvorba by se mi libila, tak bych ho
mozna i financné podporila, ale nebyly by to zadné vysoké castky. Co se tyce toho, ze by
si spolecnost méla nechavat 30% procent z castek, které jsou pro mé, tak to by mi

¢

nevadilo. Sla bych do toho s tim, Ze to je takhle a ta firma musi z néc¢eho brdt penize. *

(Ucastnik 4)

. Za ,,topovani* bych asi zaplatila, ale muselo by to pro mé byt aktudlni. Castka asi
kolem 50,- K¢. Co se tyce prémium uctu, tak kdyby mi to mélo pomoct zvyhodnit sviij
profil, tak bych za néj dala néco kolem 200,- K¢. Pokud by tam byl tviirce a byl by mi
sympaticky, tak bych ho podporila néjakou nizsi éastkou. “ (Ugastnik 7)

,»No ja bych to asi nevyuzil, pokud by to bylo, jak Fikate, tak by mi zdkladni verze podle
mé stacila. Spis bych tam koukal na ostatni a zaroven se staral o sviij profil. Bud’ by si

mé néekdo vsimnul, nebo ne. *“ (UCastnik 76)
Budovani prestiZe a doporuceni

Potencionalni zakaznici Vv kvalitativnim prizkumu také casto uvadéli néktera
doporuceni a pfani. V podstaté se shoduji na tom, Zze by bylo dobré, kdyby platforma
pusobila profesionalngji, nez naptiklad Facebook a preferovali by kvalitni obsah.
Zaroven jejich preference mifi na zajisténi ,,pfirozeného” budovani prestize
jednotlivych profil, aby byly néjakym zpisobem ovéfené, a co nejvice pravdivé.
V ptipad¢ ngjaké obchodni ¢i jiné spoluprace by mélo byt mozné druhou stranu

ohodnotit.
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,, Pokud by tam figurovala nase spolecnost, pak by to bylo spise za ucelem néjake formy
propagace a komunikace se zakazniky. Je vsak pravdou, ze pokud by byly profily na
platforme ovérené a pravdivé, bylo by mozné na ni ziskavat i zaméstnance. Pokud by se

tento zpiisob ovéril a fungoval by, usetiilo by ndm to docela dost penéz. « (Uéastnik 38)

,No bylo by vhodné, aby se dalo néjakym zpusobem ostatni profily i ohodnotit, ale
nemyslim to tak, Ze by tam kdokoliv mohl psat cokoliv, protoze to by podle mée
nedopadlo dobre. Napriklad ale, pokud by si obé dvé strany nejakym zpiisobem
potvrdily svoji spolupraci, tato moznost by se jim oteviela a mohla by byt k nahlédnuti

ostatnim. “ (Ucastnik 85)
Intervenujici proménné

Jedna se o faktory, které ovliviiuji to, zda potencionalni zakaznici tyto sluzby vyuZziji.
Jde pfedev§im o propojovani sit¢ kontaktil, kvalitni obsah pro kazdodenni uZivani,
profesni vzd€lavani, rozvoj a financ¢ni stabilitu. Nutno vSak podotknout, ze kazdy
segment se trochu 1isi a pozadavky na platformu jsou od kazdého segmentu trochu jiné.
Drtivd vétSina GCastnikii se vSak shodla na tom, ze TYPmit by mél pisobit

profesiondlné€ a zaroven nabidnout uzivatelsky ptivétivé prostiedi.

»la myslenka je dobrd, jde o to, aby to naplnilo ten ucel a povedlo se myslenku prevést

do samotné platformy, jinak to podle mé nemiize fungovat. Ocekaval bych, Ze to bude na

44)

., Za prvé tam musi byt dostatek uzZivateli a za druhé to musi mit néjaka pravidla. Musi
to vypadat hezky a jednoduse, ne jako LinkedIn, kde mi to vSechno tak néjak splyva.
Zaroven by to meélo dobre propojovat kontakty a pripadné i néjak vzdelavat, mit
moznost i néjakého dalsiho rozvoje prostiednictvim té platformy, a to v oblasti, ve které

ja jsem nebo kterou vyhleddavam, to by bylo super.” (Uéastnik 32)

,,Ja bych to vyuzila asi pro segment talentii, chtéla bych videt, kolik lidi by si prohlizelo
miij profil, jestli jim prijde atraktivni to, co délam. Zaroven by pro mé bylo dilezité, aby
mi to nékdo doporucil. Pres znamé formy propagace bych asi platformu nezkousela,

protoze téch vidim denné nékolika uz je tak néjak ignoruji. “ (Udastnik 73)
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Nasledky

Nasledky by mély uspokojit potfeby zakaznika, jedné se v podstaté o vysledky strategie
jednani. Vysledkem je pfedevsim jednodussi vnimani profesni seberealizace a efektivni
ptresun lidskych zdrojt, investi¢niho kapitalu a know how. Vedlejsim produktem je také

urcitd forma zdbavy (sledovani jinych uzivateli).

2.2.4 Zhodnoceni vysledki

Ucastniktim se zda byt tato myslenka zajimava, asto kladli i dopliiujici otazky. Celkem
39 z 48 dotazovanych uvedlo, ze by se do takové platformy zaregistrovalo. Dulezitym
milnikem je vSak také ,pfevést tyto uzivatele do role zdkaznika, coz bude daleko
komplikovanéjsi. Rozdilné nazory na nékteré véci byly patrné zejména u zivnostnikl a
investort, ktefi vyuzivaji pfedev§im vlastni nastroje a kandly, jak vyfeSit jejich
individudlni problémy. Piesto by nékteti z nich vyuzili TYPmit jako dopliikovy nastroj
s ohledem na jejich ¢innost. Jak jiz bylo uvadéno, velkym ukolem bude myslenku
spravné prenést do samotné platformy, mit tam kvalitni obsah a postupné budovat u

potencionalnich zdkaznika davéru.

v

Ucastnici v ramci obchodniho modelu byly zdrzenlivéjsi, nez u registraci, piesto viak
lze konstatovat, ze ceny za nabizené balicky sluzeb jsou nastaveny relativné vhodné. I
pres tento faktor by mélo dojit jesteé k urcité Gprave. Nekteti by totiz nezaplatili za tyto
sluzby vibec, néktefi uvadeli, ze by zaplatili nizsi ¢astku, nez je aktualné nastaveno a

jini by zase dali ¢astky i mnohonasobné vyssi.

Z rozhovort vyplyva, Ze u samotnych balickil sluzeb bude muset dojit k prehodnoceni
nékterych parametri. Mnoho ucastnikti uvedlo, Ze nékteré vyhody pro né nejsou
zajimavé natolik, aby za né€ byli ochotni zaplatit. Zejména z tohoto dlivodu povazuji za

nutné tyto bali¢ky sluZzeb optimalizovat.

Jednim z kli¢t k Gspéchu je také marketingova oblast. Nekteré subjekty uvedly, Ze
forma standardni internetové propagace by je pravdépodobné nenavedla na registraci do
platformy, protoZe se tyto reklamni sdéleni jiz naucili ignorovat. Jako nejlepsi zptisob,
jak se pro n¢ samotné o platformé dozveédét, je z doporuceni od bliz§iho nebo Sir§iho

okoli. Identifikované faktory jsou zobrazeny v Tabulce 10.
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Tabulka 10: Identifikované faktory prostiednictvim kvalitativniho prizkumu

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

Identifikovany faktor Prilezitost (+) / Hrozba (-)
Vytvoteni nabidky/poptavky (-) Hrozba
Vysoké pozadavky zdkaznikl (-) Hrozba

Rozdéleni do segmentt (+) Prilezitost

SloZeni bali¢ku sluzeb (-) Hrozba

Vnimani problému (+) Prilezitost

Dostupnost (+) Prilezitost

Snizeni nakladi zédkaznikiim (+) Prilezitost

Uzivatelské prostiedi (+) Prilezitost
Pieneseni feSeni do platformy (-) Hrozba
Uvedeni na trh bez mobilni aplikace (-) Hrozba

2.3 Analyza atraktivity trhu dle Porterova modelu 5-ti sil

S vyuzitim Porterova modelu 5-sil budou provedeny analyzy jednotlivych faktort.
Jedna se o zakaznika, existujici konkurenci, hrozby vstupti nové konkurence, dodavatele
a hrozby substitut. Tim, ze podnikatelsky zamér spoc¢iva v online platformé, neni uplné
mozné se zamé&fovat pouze na lokalni trh (v tomto piipadé CR). Z tohoto divodu je
napiiklad v oblasti existujici konkurence zohlednovana i1 ta nejvétsi globdalni
konkurence. Nasledné zjisténi pak bude shrnuto do Porterova modelu péti sil, kde kazda

sila bude mit své oznaceni.

2.3.1 Potencionalni zakaznici

Jiz n&kolikrat bylo zminéno, Ze zakaznici, které bude platforma zahrnovat, jsou
rozdéleni do zdékladnich segmentl, které vychazeji ze zaméru, tzn.
Zaméstnanci/Zivnostnici, Firmy, Investofi, Talenti, Seekefi. Je vSak dilezité¢ proveést i
detailn¢j$i analyzu u jednotlivych segmentii. Tato bliz§i analyza vychazi zejména
z kvalitativniho prizkumu, ktery je uveden v kapitole 2.2.3 Analyza a vyhodnoceni

informaci.

Platforma TYPmit neslouzi jen pro zadavani riznych inzer¢nich sdéleni nebo naopak k
odpovidani na tyto sdéleni. Platforma ma komplexni kazdodenni vyuziti. Cteni
pravidelného zpravodajstvi z riznych oblasti zajmi zakaznika, budovani prestize
profilu, sledovani videi z riiznych sektorti, sdileni ptispévk, sdileni zkusenosti, sdileni

schopnosti a dovednosti, hledani inspirace, podpora ostatnich subjekti, zplsoby
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financovani, budovéani povédomi o znalce, komunikace se zékazniky, investory,
sponzoring a mnoho dal$iho, to vSe nabizi tato platforma. Celkové by pak méla ptsobit
vice ,,profesionalné, nez dosud znamé online platformy tohoto typu, avSak zaroven
uzivatelsky privetive. Platforma bude predevSim zpocatku provozovana na Ceském
trhu, na kterém ptsobi zhruba 6,4 milionu ekonomicky aktivnich obyvatel, tito
obyvatelé maji zaroven pristup k internetu. V pocatku roku 2020, bylo v Ceské
republice zaregistrovano 507 019 firem, ztoho 480451 spolecnosti s rucenim
omezenym a 26 568 akciovych spole¢nosti. Ke dni 31. 12. 2020 bylo z celkového
po¢tu ekonomicky aktivnich obyvatel evidovano 2 076 010 Zivnostniki (fyzické
osoby). Pocet zaméstnanych osob v CR byl ke konci roku 2020 zhruba 3 951 000,
tento pocet vSak zahrnuje také 427 000 statnich zaméstnancii. Na nckterd data vSak
bude mit jeSté¢ dopad stale probihajici pandemie COVID-19, ktera na ¢innosti n€kterych
firem a zivnostniki mohla mit likvidaéni dopad, pfedev§im ztohoto divodu je
pravdépodobné, ze udaje o poctu registrovanych spole¢nosti a zivnostnika v roce 2021
budou nizsi. Podrobné&jsi rozdéleni a informace pak nabizi kapitola 2.4.2 Socialné-

demograficka oblast.
Citlivost na cenu a moznost pirechodu ke konkurenci

Zakaznici maji zpravidla urcitd oc€ekavani od ceny, kterou chtéji zaplatit. Tyto
»selskym rozumu®. Testovani cen sluzeb v ramci platformy bylo predmétem takeé
provedeného kvalitativniho prizkumu. Z vysledkl je pak patrné, Ze ochota za tyto
sluzby zaplatit je relativné individualni. Velmi zalezi na tom, zda obsah téchto balicka
je pro daného zékaznika motivujici. Obecné 1ze vSak hovofit o tom, Ze ceny, které jsou
uvedeny v prvotni myslence nastroje Lean Canvas byly pfedpovézeny ,,spravné*, snad
jen kromé& segmentu ,,Majitelé firem®, kde za pfedpokladu spravné pfeneseného feSeni
do platformy je ochoten tento segment zaplatit vice, nez je uvedeno v nastroji Lean

Canvas.
Citlivost na cenu obecné snizuje piedevsim:

e Jedine¢nost hodnoty.
e Nizké povédomi o substitutech.

e Obtizné porovnani kvality sluZeb.
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e Pokud cena ptredstavuje maly podil z celkovych ptijmi zdkaznika.
e Vnimani celkového uzitku.

o Sdileni nékladi.

e Zhodnoceni investice.

e Vnimana vyssi kvalita.

Drtiva vétSina dotazovanych ucastnikt kvalitativniho prizkumu uvadéla, ze jiz
vyuzivaji nékteré dostupné alternativy, které fesi tyto problémy. Jedna se vSak bud’ o
jednorazovou cinnost, nebo relativné drahou variantu. Poptipad¢ také muze jit o
variantu, s kterou nejsou uplné spokojeni, at’ uz je to z jakéhokoliv divodu. Je zde tedy
ptedpoklad, ze pokud by se potenciondlnim zakazniklim platforma TYPmit nelibila a
neosvédcila se, velmi pravdépodobné dojde tomu, Ze se tento zdkaznik vrati zpét

k formam, které vyuzival diive.

2.3.2 Soucasna konkurence
V ramci analyzy konkurence byl vybran v podstaté jediny piimy konkurent, jehoz

podnikani se zabyva profesni socialni siti. Timto konkurentem je celosvétovy gigant

LinkedIn.

LinkedIn vznikl v roce 2002 a jeho zakladatelem je Reid Hoffman, jiz v roce 2011 méla
sit ptes 100 miliont registrovanych uzivateld. V roce 2016 pak tuto sit’ pfevzala
spolecnost Microsoft, kterd za ni zaplatila astronomickych 26,2 miliard dolart (631
miliard korun). LinkedIn je opravdovym gigantem, v roce 2020 uz méla spole¢nost 690
miliont uZivateld, a to ve vice nez 200 zemi po celém svété. V Ceské republice eviduje
platforma 1,5 milionu registrovanych uZzivateli a 83 000 firem. Na této platformé
vznikd provazana sit’ kontakti, na profilu je mozné ulozit svilij Zivotopis, pracovni mista
a vzdelani. Je mozné vyuzit také rizné skupiny a aplikace. Je mozné zde najit nové
obchodni partnery, spoluzaky, byvalé kolegy, aj. LinkedIn vyuziva také velké mnozstvi

personalistil a tzv. headhunterd.

Zakladni profil na platformé je pro uzivatele zdarma a zda se, Ze je v celku dostacujici.
Doplitkové sluzby jsou zpoplatnéné. LinkedIn dava k dispozici celkem Ctyfi typy

bali¢ku sluzeb.
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Premium uéet Career

Tento balicek ma nékolik prvka, které Vas jako uzivatele zvyhodiuji, samotna
platforma pak uvadi, Ze s timto balickem uzivatel najde zaméstnani 2x rychleji, nez se

zakladni verzi.

7w

e Piimé zpravy naboraium — umoziuje napsat libovolnému néaborafi nebo
zadavateli pracovni ptilezitosti pfimo pomoci 3 krediti na zpravy InMail.

¢ Informace o uchazedich — umoziuje porovnani s ostatnimi zadateli.

e Soukromé prohliZeni — umozinuje prochazeni profili v anonymité a presto mit
ptistup k informacim, kdo si zobrazil nas profil.

o Kdo si zobrazil vas profil — umoziuje se podivat na to, kdo si prohlizel nas
profil za poslednich 90 dnti a jak nas nasli.

o Prilezitosti, kde jste nejlepSim uchazefem — umoziluje zobrazit pracovni
ptilezitosti, kde bychom byli skvélym uchazecem a m¢li bychom vyhodu nad
ostatnimi uchazeci.

e Online video kurzy — umoziiuje ziskat piistup ke kurzim LinkedIn, které se
tykaji obchodnich, technickych a kreativnich dovednosti, kurzy jsou vedeny
odborniky spole¢nosti LinkedIn (anglictina, $panélstina, némcina, francouzstina

a japonstina).

Tento balicek sluzeb je mozné vyzkouSet na 1 mésic zdarma, 1ze jej kdykoliv zrusit.

Dalsi mésice je jiz bali¢ek zpoplatnén ¢astkou 29,98 EUR/mésic, véetné DPH.
Premium tucet Business

Samotna platforma uvadi, ze pfinos tohoto bali¢ku pro uzivatele spociva v priméru 6x

vétsim zobrazenim profilu.

e 15 zprav InMail — umoznuje kontaktovat kohokoli na LinkedIn pfimo, i kdyz
nejsme ve spojent.

e Neomezené prohliZeni profilii — umoZnuje prohlizet neomezeny pocet profilti
z vysledkl vyhledavani a doporuc¢enych profili — az do spojeni 3. stupné.

e Online video kurzy — umoziuje ziskat pfistup ke kurzim LinkedIn, které se

tykaji obchodnich, technickych a kreativnich dovednosti, kurzy jsou vedeny
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odborniky spole¢nosti LinkedIn (anglictina, Spané€lstina, némcina, francouzstina
a japonstina).

e Kado si zobrazil vas profil — umoziluje se podivat na to, kdo si prohlizel nas$
profil za poslednich 90 dnti a jak nas nasli.

e Obchodni informace — umoziuje ziskat detailni informace o rlistu spolecnosti a

trendech fungovani.

Tento balicek sluzeb je mozné vyzkouSet na 1 mésic zdarma, lze jej kdykoliv zrusit.

Dalsi mésice je jiz bali¢ek zpoplatnén ¢astkou 44,99 EUR/mésic, véetné DPH.
Premium ucet Sales

Samotna platforma uvadi, Ze nejlepsi obchodnici operujici na socidlnich sitich maji 3x

vetsi Sanci piekrocit normu.

e 20 zprav InMail — umoziiuje navazat hodnotné konverzace s potencionalnimi
zakazniky, i pokud s nimi nejste ve spojeni.

e Rozsirené vyhledavani potenciondlnich kontakti — umoziuje se zaméfit na
dalezité lidi pomoci rozsifenych filtri vyhledavani, jako je lokalita a uroven
pracovnich zkuSenosti.

e Doporuceni potencidlnich kontakti a uloZené potencidlni kontakty —
umoznuje rychle najit ty ,,spravné* lidi a ulozit si je, abychom zistali v obraze.

e VSechny funkce Premium — umoznuje ziskat vSe, co Premium ucet nabizi,
napiiklad funkci kdo si zobrazil nas profil a neomezené prochazeni profild.

e Samostatné rozhrani pro prodej — umoZznuje vyuZzit nastroje LinkedIn pro
profesionaly v prodeji.

e Vlastni seznamy potencidlnich kontakti a zakazniki — umoziuje vytvaret,
organizovat a uchovavat seznamy potencialnich kontakti a zdkaznik.

e Upozornéni a informace — umoziuje ziskat aktudlni informace o nasich
potencidlnich kontaktech a zidkaznicich v redlném case, jako jsou zmény
pracovnich pozic a riist spolecnosti v poslednim obdobi.

e Online video kurzy — umoziuje ziskat piistup ke kurzim LinkedIn, které se

tykaji obchodnich, technickych a kreativnich dovednosti, kurzy jsou vedeny
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odborniky spole¢nosti LinkedIn (anglictina, Spané€lstina, némcina, francouzstina

a japonstina).

Tento balicek sluzeb je mozné vyzkousSet na 1 mésic zdarma, 1ze jej kdykoliv zrusit.

Dalsi mésice je jiz bali¢ek zpoplatnén ¢astkou 59,99 EUR/mésic, véetné DPH.
Premium ucet Nabor
Tento balic¢ek sluzeb vyuzivaji spolecnosti, které nabiraji zaméstnance.

e 30 zprav InMail — umoznuje navazat hodnotné konverzace s potencionalnimi
zékazniky, 1 pokud s nimi nejste ve spojeni.

e RozSifené vyhledavani — umoznuje ziskat rozsifené filtry pro nabor téch
nejlepSich uchazecu.

o Automatické sledovani uchazetii — umoziuje sledovat uchazece a oteviené
pozice pomoci Projekti.

e Navrzeno pro nabor — umoziuje ziskat nastroj prostfedi od LinkedIn, které
slouzi pro nébor.

e Kdo si zobrazil vas profil — umoziuje se podivat na to, kdo si prohlizel nés
profil za poslednich 90 dnii a jak nés nasli.

e Neomezené prohliZeni profilii — umoZnuje prohliZzet neomezeny pocet profilti
z vysledkt vyhledavani a doporucenych profili — az do spojeni 3. Stupné.

e Integrovany niabor — umoziiuje mit vS§echny uchazece na jednom misté

e Chytré navrhy — Pfi vyhleddvani umoziiuje vyuzit dynamické navrhy a objevit

tak dalSi uchazece.

Tento balicek sluzeb je moZné vyzkouSet na 1 mésic zdarma, Ize jej kdykoliv zrusit.

Dal3i mésice je jiz bali¢ek zpoplatnén castkou 89,99 EUR/mésic, véetné DPH.

V roce 2019 zorganizoval vlastni prizkum marketingovy expert Martin HoSek. Tento

prizkum se tykal vyuzivani platformy LinkedIn mezi ¢eskymi a slovenskymi uZivateli.

Martin HoSek uvadi, ze ,,primérnym® uzivatelem profesni sité by pravdépodobné byl
muz ve véku 35 let bydlici v Praze, popiipadé v Bratislavé. Tento uzivatel by mél VS
vzdélani, ale nestudoval Skolu v zahrani¢i. UZivatel ma sviij vlastni byt a je zamé&stnany

ve spolecnosti, ktera ma vice, nez tisic zameéstnancti. Subjekt pracuje v oblasti obchodu
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nebo marketingu a jeho pifijem je 55 tisic korun Ceskych cistého. Tento subjekt ma
jediny (neprémiovy ucet), ktery povazuje za dostacujici. Sviij profil na LinkedInu si
vytvofil sam a jeho profilova fotografie je od profesiondlniho fotografa. Sit’ v podstaté
vyuzivé jako online formu Zivotopisu. Typickym vyuZitim je prvni spusténi béhem dne
po pfichodu ze zaméstnani. Uzivatel je spiSe pozorovatelem, nékteré prispévky
komentuje a hodnoti. Je ¢lenem nékolika zajmovych skupin. I pfesto, ze informace na
jeho profilu jsou zcela pravdivé, u ostatnich uzivatelii témto informacim moc nevéti, ma
je za nepravdivé, zvelicené a vylepSené. Platformu by ostatnim doporucil zejména kvili
propojovani kontakti. I kdyz jsou nékteré véci, které mu na siti LinkedIn vadi,
nedokaze uplné identifikovat co to vlastné je. V posledni dobé se jedna spise o

ptipodobovani sité¢ k Facebooku, neptehlednost a uZivatelska nepiivétivost.

. muz . Zena . vlastni byt . pronajaty byt . vlastni dim jiné

¢n ¢ D D WD

Praha 57 Bratislavsky 59
@ do3olet @ 30-39let @ nad 40 let
Stfedocesky 13 Banskobystricky 4
JihoZesky 2 Zilinsky 7
cr
Plzefisky | 2 Presovsky 4
Karlovarsky O Nitriansky 4
Ustecky | 2 Trengiansky 4
Liberecky | 2 Trnavsky 4
Kralovéhradecky | 1 Kosicky n
S8 A%
o o Pardubicky = 2
Vysocina | 1
e
Jihomoravsky 9
R
Olomoucky | 2
Moravskoslezsky 5
Zlinsky | 2

Obrizek 10: Profil ucastniki vyzkumu - uZivatelé LinkedIn

(Zdroj: Martin Hosek, 2019)
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Studoval/a v ciziné

CR 21%

SR 21%

Pracovalfa v zahraniéi

o W
@ zaméstnanec bez podfizenjch
s
. zaméstnanec s podfizenymi
. podnikatel/ka
student/ka
O dozotis.ke @ 3075tis. ke (@ nad 75 tis. Ké @ iiné (na MD/RD, diichod, nezamést |

2 o D D

Obrazek 11: Profil uc¢astniki vyzkumu - uZivatelé LinkedIn

(Zdroj: Martin HoSek, 2019)

Dalsi grafické zobrazeni vysledki vyzkumu Martina Hoska se vénuje technologické
oblasti uzivateld. Tato grafika muize byt velmi napomocna pii feSeni tohoto
podnikatelského zaméru, jelikoz je z ni mozné vidét, jak se uzivatelé na téchto sitich
chovaji a jaké nastroje pouzivaji. A z Obrazku 12 je patrné z jakého diivodu si uzivatelé

profil zakladali.

80



Ocr Pk

networking, pracovni kontakty zviditelnéni, sebeprezentace

hledani prace, nabidky prace nahrada Zivotopisu

zviditelnéni, sebeprezentace zdroj informaci / nahrada oborowych tiskovin

@ o
nastroj na hledani zaméstnancu - networking, pracovni kontakty
13
W »-
nahrada Zivotopisu nastroj na hledani zaméstnancu
s -
, | . T N
nevim, bez odpovédi zdroj obchodnich pfilezitosti
l: -
8 4
jiné divody - nastroj na hledani obchodnich partnera '
b o E
B
jina
l:

e

Obrazek 12: Z jakého divodu uZivatelé vytvari sviij profil - uZivatelé LinkedIn

(Zdroj: Martin Hosek, 2019)

@ denné az nékolikrat denné @ nékolikrat mésicné / nékolikrat tydné @ 1x za mésic a méné

ctu

pisu
sdilim
kornentuji

upravuji profil

prohlizim profily lidi 21%

prohlizim profily firem

Obrazek 13: Jak se vyuzZiva — uZivatelé LinkedIn

(Zdroj: Martin Hosek, 2019)

Dalsi informace se pak vénuji tomu, co profesni socialni sit’ uzivatelim nejcastéji
piindsi. Nejvice ucastnikli uvedlo, Ze si je diky této platformé nasel zaméstnavatel a

navazali diky nému pracovni vztah. Na druhém mist¢ je uvedeno, ze diky svému profilu
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nalezli uzivatelé¢ obchodni piilezitost. Tfeti misto zaujiméa moznost objeveni potencialni
firmy a jako posledni (mimo jiné kategorie) pak uzivatelé uvadi, Ze se jim na platforme

podafilo najit zaméstnance do své spole¢nosti.

Dale je vénovana pozornost faktoru vnimani a zadavani pravdivych informaci na svij
profil. Tato otazka je také prfedmétem feSeni v podnikatelském zaméru, kdy je
spatiovano urcité riziko v tom, ze si uzivatelé¢ v nadmérném mnozstvi budou upravovat
a uméle vylepSovat svoje profily. Je tedy Zadouci tyto udaje sledovat jiz na béZici
svétové platform¢. Profilim ostatnich uzivatell totiz Gcastnici vyzkumu pfili§ nevefi,
pouze 10% zcela véii v pravdivost informaci, které jsou na profilech uzivateli zadany.
Zaroven vSak uvadi, Ze profily jich samotnych jsou témét zcela pravdivé a dokonalé.
Ctvrtina viech ucastnikli pfiznavéd, Ze maji na profilu n&jaké nedokonalosti, spise se

vSak jedna o n¢jaké chybéjici informace.

Dalsi informace vyzkumu Martina Hoska uvadéji silné a slabé stranky LinkedIn.
Rozhodl jsem se tyto tidaje zaélenit do této prace, jelikoz mohou pomoci v budovani

strategie podnikatelského zaméru.

nic (zasadniho)
Libi se mi

pfibliZzovani FB,
. CRrR . SR Jinym socidlnim sitim

kontakty, spojeni s lidmi,
komunita, networking

neprehlednost, nepfistupnost,
zastaralost

uroven obsahu, €lanky, inspirace nerelevantni obsah

&

zaméfeni na profese uzivatelé, faleSné ucty

-
o

jednoduchest, pfehlednost,
funkénost

placeny pfistup, cena sluzeb

nic (zasadniho) reklama, spam

n

néco jiného néco jiného

-
N

Obrazek 14: Silné a slabé stranky sité LinkedIn — uZivatelé LinkedIn

(Zdroj: Martin Hosek, 2019)
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Nejvyznamnéjsi ¢ast piijmli ma profesni socidlni sit’ LinkedIn samoziejmé z inzerované
placené propagace. Jako skvély marketingovy nastroj se zdd ptredevsim pro B2B

klientelu.
Typy LinkedIn reklam

Jako vétSina socidlnich platforem i1 LinkedIn ma nékolik typa propagace. Propagace na

této platformé podporuje predevsim tyto cile.

e ZvysSovani povédomi o znacce.
e Navstévy webovych stranek.

e Angazovanost.

e Zobrazeni videa.

e Generovani leadt.

e Konverze.

e Zadosti o zaméstnani.

Je mozné také vyuZit tzv. sponzorované¢ho obsahu, tento obsah vypadd jako béZzny
prispévek i s nadpisem, obrazkem a odkazem na cilovou webovou stranku, jediny

viditelny rozdil je v tom, ze u takového piispévku je uveden napis ,,promoted*.

Dalsim typem propagace jsou textové reklamy, které se velmi podobaji propagaci ve
vyhledavaci a vlastné i velmi podobné funguji. U tohoto typu se plati za ,,proklik* nebo

za zobrazeni (v postrannim panelu).

Dtlezitou soucasti placené propagace jsou také sponzorované zpravy InMail. Jedna se
V podstaté o to, Ze na profil ptijde naptiklad 10 novych zprav s obchodnimi nabidkami,
které jsou zpracovany praveé reklamni sluzbou InMail. Je mozné vytvofit urity seznam
kontaktl, na které je mozné cilen¢ zaslat tyto zpravy, naptiklad s nabidkou zaméstnani

V urcité spolecnosti.

Obrazkova propagace piedstavuje dalsi typ reklamniho sdéleni, ktera se
zobrazuje v panelu vpravo. Timto typem propagace lze cilit na nejveétsi profesionalni
skupinu uzivatelll, toto zacileni je mozné na zakladé¢ zadméru nebo osob. Obrazkovou

propagaci vyuzivaji inzerenti zejména v B2B oblasti.
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Dynamicky typ propagace je v podstaté nejvice personalizovanym typem. Je mozné
zvetejniovat nova pracovni mista formou propagacnich spoti, nabizet stahovani obsahu,
nebo piivadét navstévniky na webovy portal. Dynamicky typ propagace také nabizi

Sablony a moznosti automatického piekladu.

Co se tyce nakladii propagace na profesni socidlni siti LinkedIn, tak ta je urcena spiSe
rozpoc¢tem konkrétniho podnikatelského subjektu, vysi nabidek a také cilem, které¢ho
podnikatelsky subjekt chce dosdhnout. Je vSak nutné zdlraznit, ze LinkedIn ma nékolik
minimalnich hodnot, kterych musi dany inzerent dosdhnout vzdy (Vlastimil Malik,

2019, ppcprofits.cz).

e Minimalni denni rozpocet na reklamni kampan je 10 USD.

e Celkovy rozpocet na reklamni kampan je minimalné 10 USD.

e Minimalni cena za jeden ,,proklik* nebo tisic zobrazeni v kampanich s textovou
propagaci je 2 USD.

e Minimalni nabidka pro kampané typu ,,Sponzorovany obsah®, ale piesna

hodnota této nabidky bude zaviset na cilovém publiku.

2.3.3 Hrozba vstupu nové konkurence

Vstup nové konkurence do této oblasti podnikéni pfedstavuje hned nékolik bariér, které
mize potencionalni novou konkurenci odradit. Jak jiz bylo zminéno v kapitole 2.3.2
Soucasna konkurence, pfimym konkurentem vtomto oboru je v podstaté¢ jedina
spolec¢nost a tim je LinkedIn. Tato spole¢nost ptedstavuje silnou znacku a v podstaté
zaujima monopolni postaveni. Pro velké mnozZstvi subjekti je piedstava
,konkurencniho boje* s timto celosvétovym gigantem odrazujici, ambicidzni, finan¢né
a Casové velmi nakladnd. Z informaci, které nalezneme v kapitole 2.2.3 Analyza a
vyhodnoceni informaci, je zase patrné, Ze velké mnozstvi potencionalnich zédkaznikt
dnes vyuZiva substituéni feSeni téchto problémil, vyuZivaji moZnosti pracovnich
webovych portala, personalnich agentur, aj. Velké mnozstvi subjektti tedy ani nevnima
tento problém, jako néco, pro co by oni samotni musely nachdzet nova feSeni, a to 1
pfesto, Ze na zaklad€ vystupnich dat z kvalitativniho prizkumu nejsou s timto aktualnim
feSenim daného problému vétSinou spokojeni. V neposledni fad€ jsou vstupni bariérou
pro konkurenci také relativné vysoké pocate¢ni ndklady, a to predevSim naklady

spojené s vyvojem a implementaci platformy, marketingem a neustalou nutnosti
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inovovat. Jak jiz bylo uvadéno, trendy v online prostfedi se velmi rychle méni a je nutné
tyto trendy neustale sledovat a vyuzivat jich. Pro vstup do dané oblasti podnikani je také
nutné mit na své stran¢ kvalitni management a odborniky na konkrétni oblasti, bez

téchto odbornikii neni mozné byt uspésny.

2.3.4 Potencionalni dodavatelé

Novym podnikatelskym subjektem bude spolecnost, kterd nabizi sluzby zakaznikim
V oblasti profesni seberealizace. Tato Cinnost bude fungovat jako online business
platforma, tedy z podstaty takové ¢innosti nebude nakupovat a prodavat zadny material
nebo zbozi. Pro podnikatelsky subjekt tedy pfichazi v ivahu subdodavatelské sluzby.
Na vybér kazdého obchodniho partnera v jednotlivych oblastech bude mit vliv fada

faktorti, zejména pak rozsah, pozadavky, kvalita a cena téchto sluzeb.
Vyvoj, implementace, provoz a idrzba online platformy

Nelze v této fazi jednoznaéné urcit cenu, za kterou by bylo mozné vSechny tyto
pozadavky pofidit a nasledn€é pak vytvofit ur€ité porovnadni mezi spole¢nostmi. Pro
uréeni konecné ceny je totiz nutné, aby dand spolecnost, kterd by na projektu pracovala,
podrobné znala pozadavky, rozsah, kvalitu, funkce, grafiku, aj. OvSem i pfesto, ze by
vSechny tyto faktory dodavatel znal, nedokaZze doptfedu garantovat presnou cenu, jelikoz
se mohou zejména v pribéhu vyvoje a implementace vyskytnout urcité nedostatky nebo
problémy. VyfeSeni by pak mohlo vyzadovat vynaloZzeni dodate¢nych financ¢nich
nakladl. Zamér je tedy takovy, ze na vyvoji, implementaci, provozu a udrzbé¢ platformy
by pracoval pfedevSim spolecnik spolec¢nosti, pan Ing. Viktor Lost'dk, spolu s tymem
Ctyt dalSich vyvojari. Je to predevSim z toho divodu, Ze tento spolecnik zna velmi
podrobné detaily online platformy a zarovenh ma s podobnymi projekty obrovskou

zkuSenost. Pan Lost'ak ptisobi také jako spolecnik softwarové spolecnosti radixal, s. 1. 0.

Vzhledem Kk tomu, ze pan Lo$tak pusobi ve spole¢nosti radixal, s. r. 0., je mozné
porovnat rozdil mezi cenami, alesponn timto zpusobem. Otevird se tedy moznost
porovnat dva piistupy feSeni. Prvnim takovym piistupem je zadani zakazky dodavateli.
Druhou nabizenou variantou pak je vyuziti moznosti a zkusenosti spolecnika a zabyvat

se touto oblasti samostatné. Jednoduché porovnani nabizi Tabulka 11.
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Tabulka 11: Cenové porovnani Dodavatel vs. Spole¢nik

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Pocet vyvojaru Cenaizaiivb bacopu Vysledna cena
vyvol (CZK) dny y
Dodavatel 5 6 500 K¢ 80 2 600 000 K¢
Spole¢nik 4 4 500 K¢& 80 1440 000 K¢

Z Tabulky 11 je patrné, ze feSeni v ramci ,,Spoleénika“ vychazi cenové ptiznivéji. Je to
zejména kvuli tomu, ze v tomto feSeni jsou vynaloZzené finan¢ni naklady o jednoho
Cena za MD (man day) je také nizsi, nez kdyby se zadaval projekt dodavateli. Pracovni
dny jsou potom stanoveny dle poc¢tu pracovnich dnt v tydnu (20 pracovnich dni
Vv mésici — 1 pracovni den = 8§ hodin). Délka prace na tomto projektu byla stanovena na
4 meésice (tomu odpovida 80 pracovnich dni). Vysledkem tedy je, Ze feSeni v ramci
podilu na spole¢nosti vychazi o 1 160 000,- K¢ méné, nez kdyby byl projekt potfizovan
u dodavatele. Povazuji za nutné také zdiraznit, Ze cena za jednoho vyvojaire 6 500,-
K¢&/MD je minimalni cena, pod kterou se d4 velmi tézce dostat. Horni hranice ceny se
pohybuje okolo 9 500,- K&/MD. U varianty ,,Spole¢nika® je mozné dostat se na cenu
4 500,- K¢/MD, a to zejména diky kontaktim pana Lostdka. Odhad pracnosti se také
muze lisit, je stanovena v podstaté na nutném minimu. Je zde patrna snaha stlac¢it dolt
cenu tak, aby byla platforma funkéni, ale na minimu. Pokud by se feSeni realizovalo
komer¢n€ od jiné spolecnosti, je pravdépodobné, Ze by naklady rapidné vzrostly,

odhadem az o 50-80%.
Cloud Hosting

Jedna se o metodu pouzivani online virtudlnich servert, které lze vytvaret a upravovat
dle pozadavkl. ,,Zdroje, jako jsou CPU jadra a pameét, alokuje cloudovym serverim
fyzicky server, ktery je hosti, a mize byt nakonfigurovan podle toho, jaky zvoli vyvojar
operacni systéem a doprovodny software. Cloud hosting se miize pouzit pro hostovani
webii, odesilani a ukladani emailu, nebo k distribuci webovych aplikaci a jinych

sluzeb. “ (Pokorny, 2015, interval.cz).

,»Cloud* je obecné pouzivany termin, ktery ptredstavuje servery piipojené k internetu.

Tyto servery jsou dostupné vetejnosti formou placeného pronajmu (financuje vlastnik
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této platformy), nebo je mozné ho pouzivat jako soucast softwaru nebo platformové
sluzby. Misto nutnosti pofizeni vlastniho vykonného stroje, na kterém by spusténé

procesy bézely, distribuuje cloud computing lohu mezi nékolik mensich pocitaci.

Obrovska vyhoda tohoto feSeni je predevS§im vtom, Ze je mozné jej postupné
ptizptisobovat potfebam. Samotné naklady jsou zavislé na typu prostredi, zptisobu

provozu, aj. Uvazuji se zejména 3 zakladni typy.

Cely virtualni pocdita¢ — je nutné se o n¢j starat, nebo nechat rozpadnout kazdou dil¢i

vec do jednotlivych sluzeb. Vysoké pocatecni naklady.

Kubernetes — kontejnerova platforma, ktera je dnes velmi popularni. VSechny procesy
V podstaté bézi v tzv. , kontejnerech® a plati se za vyCerpany vykon. Ov§em bezpecnost

jako takova je otazka pfedevsim samotné aplikace.

Dalsi sluzby — razné dalsi sluzby se daji nakoupit a aplikovat v ramci cloudu, toto
feSeni vyzaduje hlubsi znalosti platformy. Kde dand platforma pobézi, které sluzby
smysl davaji a které nikoliv (monitoring, aktivni ochrany aj.).
Piedbézné mésic¢ni naklady:
e Cloud — Pocate¢ni naklady 0 - altl: virtualni PC, na kterém je vSe = 60€+ za 1
stroj (vyuziti zejména na zacatku kviili testovani platformy).
e Cloud — Produk¢ni prostiedi — alt2: sluzby, testovani cca 8€-100€, produkéni
prostiedi 100€+.

e Cloud — Kubernetes — alt3: Cenové podobné jako ptedchozi dvé varianty —

ulozisté (napi. Azure Blob Storage — 0,16445€/GB v nejvyssi prémium verzi.

Tyto kalkulace ve srovnani vychazeji velmi podobné. Altl je fixni naklad v rdmci
kterého je mozné zabezpeceni vSeho, co je nutného k provozu platformy. Alt2 a alt3
jsou varianty, které jsou Skalovatelné a predev§im Vv zafatku podnikédni vhodnéjsi
varianty. Obecné lze vSak fici, Zze véetné testovaciho prostiedi se cena pohybuje

Vv rozmezi 8€ - 100€/mésic, nasledné produkce pokracuje od 100€.
Marketing

Oblast marketingu je povazovana za velmi dilezitou. Klicem k tspéSnému marketingu

a vlastn€ i1 podnikdni je v dobrém nastaveni a ndsledném efektivnim fizeni. Velmi
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dalezité je tyto vynalozené naklady efektivné fidit, sledovat a upravovat zacileni tak,
aby bylo dosazeno nejoptimalnéjsiho dosahu. Z toho tedy vyplyva, ze je nutné na tuto
oblast najit odpovidajici spole¢nost nebo odbornika, ktera se v tomto oboru pohybuje a
prezentuje se dobrymi vysledky. Pro prvni hospodaisky rok spole¢nosti byl stanoven
rozpocet oblasti marketingu na 500 000,- K¢. Naklady na prvni mésice je nutné urcitym
zpusobem nastavit a v pribéhu dalSich mésict upravovat dle potieby. Pro prvni mésic
pusobeni spole¢nosti jsou stanoveny naklady na marketing v rozmezi 30 000,- K¢ —
50 000,- K¢. Pii1 priblizeni se horni hranici tohoto rozmezi je spolecnost schopna tento

marketing fidit po dobu 10 mésict.

Opét se tedy finan¢ni néklady nedaji jednoznaéné stanovit. Tyto naklady jsou v prib¢hu
¢asu rozloZeny a upravovany dle potieby. Pokud by stanovena Castka nebyla dostatecna,
musela by se doba marketingu zkratit z 10 mésicii na dobu kratsi. Je také mozné upravit

tuto dobu zamérné s tim, Ze bude dosazeno vétsiho dosahu.

Tabulka 12: Typy propagace a jejich ceny
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Typ propagace Cena
Provedeni vstupni analyzy od 4 000,00 K¢
od 3 500,00 K¢
od 15 000,00 K¢

Tvorba grafickych materiala a Copywriting

Vytvoreni identity a prezentace znacky

Nastaveni propagace na socialnich sitich od 4 700,00 K¢
Sprava propagace na socialnich sitich od 3 900,00 K¢
Nastaveni PPC propagace (Google Ads, Sklik) od 4 900,00 K¢
Sprava PPC propagace (Google Ads, Sklik) od 4 300,00 K¢
Konzultace od 600,00 K¢
SEO - optimalizace pro vyhledavace od 500,00 K¢
Email marketing od 160,00 K¢

Nastavovani a spravé marketingu se vénuje obrovské mnozstvi spolecnosti a odbornikd,
zaleZi tedy predevsim na nastaveni marketingového mixu, stanoveni ¢astky, kterd na néj
bude mésicné¢ pouZita a nasledného sledovani a upravovani zacileni. Jako nejlepsi

nabidka se aktualn¢ zda byt nabidka od spolec¢nosti Raxor, s. 1. 0.
Kancelarské prostory

Nové vznikla spolecnost bude mit sidlo v Brné. Je tedy vhodné, aby byl proveden

cenovy pruzkum ohledné¢ prondjmi kancelarskych prostor. Dobra zprava je, Ze
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spolecnost nepotiebuje ke své Cinnosti velké prostory. Pfedevsim v zacatku podnikani
sta¢i v podstaté jedna mensi kancelaf. Kancelarské prostory budou slouzit predevsim
pro zajisténi zédkaznického servisu a podpory, ptipadné také pro setkavani spolecnikt.
Prostorti, které spliuji tento pozadavek, je v Brné cela tada. V tomto piipadé se
preferuje moznost jedné samostatné kancelafe a spole¢né zasedaci mistnosti, kde je
mozné realizovat firemni porady. Minimalni pozadovand uzitna plocha je stanovena na
30 m2. Cena se pohybuje od 3 500,- K¢ na mésic, podle toho o jak velkou uZzitnou
plochu se jedna a jaké vybaveni kancelafské prostory obyvaji.

Ucetnictvi

Vzhledem Kk tomu, ze uvazované formy podnikani jsou bud spole¢nost s ruc¢enim
omezenym, nebo forma akciové spolecnosti, je nutné, aby firma vedla ucetnictvi. Pro
tuto oblast bude vyuzito sluzeb externi spolecnosti, ktera bude mit Gcetnictvi na starosti.

Zejména na zaklad¢€ recenzi od ostatnich zakaznikii byly identifikovany predev§im dvé

spole¢nosti, které nabizi moderni pfistup, kvalitni sluzby a pfiznivé ceny za tyto sluzby.
Trivi

Spolecnost se zabyva automatizaci ucetnictvi za vyuziti umélé inteligence. Nabizi
komplexni ucetni sluzby, které spole¢nost potiebuje a to véetn¢ danového poradenstvi,
financniho a mzdového Ucetnictvi. Obchodni spoluprace s touto spole¢nosti umoziuje
spravu celého Ucetnictvi online. Portal je piistupny 24 hodin, 7 dni v tydnu, kde je
mozné sledovat grafy, ptijaté a vydané faktury, jejich splatnost i to, zda jsou jiz
uhrazené €1 nikoliv. Je moZné zde generovat finan¢ni ptehledy, hlidat cash flow a jiz
zminéné platebni povinnosti. Dle informaci zvefejnénych na webovych strankach
spole€nosti Trivi, je mozné ziskat bali¢ek sluzeb pro firmu od 990,- K¢/mésic (bez

DPH). V tomto balicku sluzeb je zahrnuto:
e Mésicni kontrolni hlaSeni a DPH.
o Ucetni zavérka a dafiové piiznani.
e Konzultace s danovym poradcem.

e Moznost automatickych doklada.

Zpracovani ptipadnych mezd zaméstnancl je zpoplatnéno navic ¢astkou od 199,- K&.

Jak vSak na webovych strankdch spolecnosti Trivi sami uvadi, konkrétni cenovou
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nabidku je mozné ziskat az po konzultacich s jejich pracovniky. I pfes to, nabidka této
spoleCnosti vypada zajimavé. Moderni pojeti, prehlednost, recenze a cena, to jsou

faktory, které nelze piehlédnout.
UOL uéetnictvi

Spolec¢nost UOL také nabizi ,,Rychlou a bezpecnou spravu pies online systém*. Co se
ty¢e moderniho pojeti je firma srovnatelnad se spolecnosti Trivi. Cena je trochu vyssi,

nabidka zacina od 1 500,- K¢/mésic. Tento bali¢ek obsahuje nésledujici:

e Zastupovani na ufadech.

e Systém svozu dokumentt.

e Osobni, klientsky orientovany pfistup, zazemi a zkuSenost.
e (dborna skoleni a vzdélavani.

e Promysleny systém daiiovych a ucetnich sluzeb.
Konkrétni nabidku je opét mozné ziskat po konzultaci se zaméstnanci spolecnosti.
Ostatni

Na zacatku podnikani, také bude nutné sjednat firemni bankovni et a platebni branu.
Jednorazové zavedeni platebni brany od Komer¢ni banky, a. s. stoji 2 000,- K¢, s tim, Ze
za kazdou platbu provedenou ptes platebni branu inkasuje banka 2% z uhrazené ¢astky.
Tuto provizi ovliviiuje vySe obratd spolec¢nosti, ¢im vy$$i obraty, tim niz$i procento
provize. Je také nutné sjednani mobilnich tarifii a zfizeni uctl na socialnich sitich

(Facebook, Twitter, Instagram, aj.).

2.3.5 Analyza substituta

Z provedeného vlastniho kvalitativniho prizkumu vyplyva, ze mnoho potencionélnich
zakaznikl aktualné vyuziva celou fadu substitucnich feSeni. Nejcastéji zminované
formy substituéniho feSeni jsou pracovni webové portaly, personialni agentury a
blizké okoli zakaznika, investi¢ni portaly, specializujici se platformy na konkrétni
oblasti. V drtivé vétsiné vSak jednim hlasem dodavaji, Ze nejsou s touto formou feSeni

zcela spokojeni, a to z nejriznéjsich davodu.

Je pravdou, Zze webovych pracovnich portalli a persondlnich agentur figuruje jen na

ceském trhu obrovské mnoZstvi a neni v silach této prace podrobit vSechny detailnéjSim
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analyzam. Z téchto odpovédi vSak vyplyva jedna velmi podstatna informace. Pokud
fungovani této online platformy naplni ocekévani zakaznikG (funkéni, ucelové,
uzivatelsky pfivétivé) a opravdu jim dokaze piinést kyzeny uzitek, ktery aktudlné

postradaji u soucasného feseni tohoto problému, ma tato platforma obrovsky potencial.

2.3.6 Souhrn a zhodnoceni atraktivity vstupu na trh
Kazda oblast, u které byla provedena ptfedchozi analyza, do jisté miry ovliviluje
podnikani. Za pomoci Porterova modelu 5-ti sil bude zhodnoceno, do jaké miry toto

podnikani kazda z oblasti ovliviiuje a nasledn¢ bude kazda sila v modelu ohodnocena.
Vyjednavaci sila zakazniki

Lidé obecné v dneSni moderni dob& vnimaji nenaplnéni profesni seberealizace jako
problém, ktery chtg&ji fesit. Cinnosti, kterymi se Zivi vnimaji v Sir§ich souvislostech.
V soucasnosti jiz drtiva vétSina ekonomicky aktivnich obyvatel nevnima jejich praci jen
jako ,,nutné zlo*, které k zivotu tak n&jak patii. Uvédomuyji si, Ze pracovni ¢innosti (at’
uz je jakakoliv) stravi mnoho ¢asu ve svém zivoté, a proto na tuto oblast kladou vyssi
naroky. VétSina potenciondlnich zdkaznikti se aktudln¢ vénuje Cinnosti, ktera jim
bytostné nevadi, ov§em neni to ta ¢innost, kterd by profesni seberealizaci napliiovala a
ve které by byli opravdu spokojeni. U mladSich generaci je pak viditelny rozdil v tom,
jak se ve svém pracovnim zivoté chovaji oproti generacim star§im. Tato generace
vétSinou nema problém s Castym stfidanim zaméstnani a hledanim té pravé pracovni
seberealizace, at’ uz je to z jakéhokoliv divodu. V tomto ohledu je oproti minulosti

patrny velky rozdil.

Vyjednavaci sila zdkaznikt je vysoka. Ptesto, Ze potencionalni zdkaznici uvadéli, ze
nejsou se soucasnymi feSenimi téchto problémi Gplné spokojeni, je jejich vyjednavaci
sila vysoka, a to v kazdém zékaznickém segmentu. Je to pfedev§im z toho diivodu, Ze
vétSina zdkaznikl je zvykla na aktudlni feSeni, zaroven by sice uvitali feSeni vhodné;jsi,
Z jejich odpovédi je vSak patrné, Ze k novym mozZnostem jsou zpravidla nedivéfivy. Je
nutné potencionalnim zakaznika ukazat, ze tato online platforma je vhodna nejen pro
jejich kazdodenni ,,zabavné* uzivani, ale ze je zde mozné i efektivné vyfesit jejich
problém, a to pravé v oblasti profesni seberealizace a navazovani novych obchodnich
ptilezitosti. Pokud by se podatilo u zakaznik tuto ditvéru vybudovat, jejich vyjednévaci

sila by se postupné snizovala.
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Zaméstnanci — vysoka vyjednavaci sila

cvwr

Zamgéstnanci jako potencionalnich zakaznikii bude na online platformé figurovat
nejvice. Zaroven je zde také predpoklad, ze ze vSech segmentli bude zrovna tento
nejvice vyuzivat platformu jako urCitou formu ,zabavy“. Lze vSak stdle fici, Ze
klicovym faktorem pro sniZzovani jejich vyjednavaci sily je vybudovani davéry v danou
platformu. Tim je mysleno to, Ze tato platforma jim dokdze usnadnit dosahnuti profesni

seberealizace.
Zivnostnici — vysoka vyjednavaci sila

Jak jiz bylo zminovano, vétSina zivnostnikii v prizkumu uvadéla, ze maji dostatek
svych stalych zakaznikt a spiSe se potykaji s problémem zakazky odbavovat a plnit je
ve stanoveném case. Z toho vyplyvd, Ze nepotiebuji na platformé shanét nové klienty
nebo dostavat své jméno, popiipad¢ znacku do podvédomi novych zakaznikii. Ze strany
zivnostniki byl identifikovan problém zejména v tom, Ze se jim nedaii sehnat kvalitni
zameéstnance, kterym by mohli véfit a prenechat jim ¢aste¢né nebo Uplné jejich Cinnost.
Vzhledem k tomu, Ze si necht&ji mezi lokalnimi zakazniky ,,poni¢it“ své jméno a
povést, zistavaji ve velkém pracovnim vytizeni, nékdy i 16 hodin denné. To vede
k tomu, Ze svlij osobni zZivot prakticky nevedou a proto se tento problém snazi dale fesit.
Z jejich slov v8ak vyplyva, Ze je to velmi obtizné. Druhy problém je pak vnimén ve
vypadcich piijmd, které vychazi z podstaty jejich €innosti. Jedna se zejména o femeslné
prace, kdy k témto vypadkim dochézi predev§im v zimnich obdobich. Obecné 1ze vSak
fici, Zze u tohoto segmentu plati to stejné co u zaméstnancti. Vybudovani a udrzeni
divéry platformy v tom, ze dokdZe pomoci tyto problémy vyfeSit ve prospéch

zakaznikd, tento faktor povede ke sniZovani vyjednavajici sily.
Firmy — vysoka vyjednavaci sila

V ptipad¢ spolecnosti miizeme jejich oblasti z4jml rozdé€lit do n€kolika skupin. V prvé
fad¢ teSi firmy nabor zaméstnancd. PiesvédCit subjekty v tomto segmentu aby k
vyteSeni této problematiky vyuzivaly online platformu, jako je tato, nebude nic lehkého.
Aktudlné tyto podniky pouZzivaji pfevazné pracovni webové portaly nebo persondlni

agentury. Tyto formy jsou vsak relativn¢ zastaral¢ a drahé. Velké mnozstvi spolecnosti
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ma také vytvoreny ucet u jediného piimého konkurenta — LinkedIn. Platforma by
vV ramci tohoto segmentu méla zdkaznikim umoznit pravé pomoci v naboru novych
zam¢stnancl, ale také budovat své PR a dostavat se vice do podvédomi svych

zakaznik.

Dalsimi moznostmi pak jsou financovani expanze podnikani, rozSifovani pobocek,
investice do jinych projektii, popi. talenti, sponzoring, aj. Tohle jsou vSak predevSim

doplikové aktivity, které lze v souvislosti s timto segmentem provozovat.
Investori — vysoka vyjednavaci sila

Jednoznacné se jedna o doplitkovy segment celé platformy. Investofi dnes vyuzivaji jiné
nastroje pro své investicni prilezitosti, v ramci tohoto prostfedi je vSak mozné najit
nestandardni investi¢ni piilezitosti. V segmentu investort miuze figurovat opravdu
kdokoliv, zamé&stnanec, zivnostnik, spole¢nost, a dal$i. Dulezitou roli také bude hrat

propojeni sité kontakta.
Talenti — vysoka vyjednavaci sila

V tomto segmentu bude pfevazovat predev§im mladsi vékova populace. Subjekty
zafazeny do této oblasti maji moznost vytvaret sviij obsah a vystavovat ho vetejnosti.
Mohou ziskat dal$i zkuSenosti, finance a moznosti dalsiho rozvoje. V soucasnosti
existuji n¢které platformy, které se specializuji na tyto ¢innosti, pfedevS§im proto budou
mit tito potencionalni zakaznici velkou vyjednavaci silu, zaroven vSak patii mezi ty
s niz§i vyjednavaci silou, podobn¢ jako zaméstnanci. Registrace do této platformy jim
muze pifinést obchodni spoluprace, stabilitu, finan¢ni nezavislost a podporovatelskou
zakladnu. Dulezité je také zminit, Ze pfedevSim tito zékaznici tvofi zdbavnou stranku

systému.

V ramci shrnuti 1ze tedy fici, Ze zdkaznici budou mit vysoké pozadavky a naroky. Je
nutné si u nich vybudovat a udrzet davéru, vytvofit v téchto subjektech pozitivni
zkuSenost tak, aby se s ni v nejlepsim ptipad¢é podélily se svym okolim. Povazuji za
nutné zduraznit, ze kazdy segment, ale 1 zakaznik tes$i v podstaté sviij ,,individualni‘
problém. Ukolem této online platformy je najit soubor komplexnich feSeni, ktery

ptfinese zdkaznikovi uzitek. Trh je v tomto sméru tedy velky a skryva velky potencial.
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Nic to vSak neméni na faktu, Ze zdkaznici budou mit hlavné z pocatku vysokou

vyjednavaci silu.
Vyjednavaci sila souc¢asné konkurence

Z kapitoly 2.3.2 Analyza sou¢asné konkurence vyplyva, Ze jedinym piimym
konkurentem je spole¢nost LinkedIn. Jak jiz bylo zminovano, tato platforma je se svymi
690 miliony uzivateli celosvétovym gigantem. Funguje ve vice nez 200 zemich a jen
v Ceské republice ma 1,5 milionu uZivateld a 83 000 firem. Z tohoto pohledu je
vyjednavaci sila konkurence vysoka. Je vSak potieba také zminit, ze relativné velka ¢ast
uzivateli neni n¢jakym zplsobem s platformou spokojena. Také z vlastniho
kvalitativniho prizkumu je patrné, ze z celkovych 48 respondentii ma sviij ucet u
LinkedIn pouze 11 z nich, ze vSech téchto tcastnikti prizkumu tedy zhruba 23%. Zcela
spokojeni s touto platformou jsou navic pouze 4 subjekty. Velkou roli budou tedy hrat
preference spokojenych uzivatelil, poptipadé zdkazniki. Ohrozeni od tohoto konkurenta
bude v pocatcich vysoké. Z hlediska finanénich moznosti a zazemi je LinkedIn
samoziejm¢ Uplné¢ na jiné urovni, v posledni dob¢ také spole¢nost navic vyznamné
inovuje a modernizuje. Zejména za nedostatek inovaci a sledovani trendi byla
platforma v minulosti hojn¢ kritizovana. TYPmit, na druhou stranu nabizi mozZnosti
kazdodenniho vyuziti, zpravodajstvi, zabavu, vzdé&lani. Zpoplatnéné balicky sluzeb,
které jsou v nékterych smérech srovnatelné se spolecnosti LinkedIn jsou také vyrazné
levngj$i. Propojeni kontaktl a vytvareni obchodnich spolupraci napfic trznimi segmenty
V jednoduchém uzivatelském prostfedi s vyuzitim behavioralni technologie, to jsou
»zbran€* se kterymi ptijde TYPmit do konkuren¢niho boje. LinkedIn ptfedstavuje silnou
sveétovou znacku, nemalo uzivatelli vSak jiz platforma zklamala. V tomto ohledu mtize
TYPmit hledat ptilezitost. Vybudovani a udrzeni divéry u svych zakaznikd bude
jednim z klicovych faktorti Gspéchu. Je velmi diilezité vytvofit pozitivni zkuSenost tak,

aby uzivatelé nésledné platformu doporucovali svému blizkému 1 Sir§Simu okoli.
Hrozba vstupu nové konkurence

V rdmci tohoto podnikani je nutné vynalozit velké finan¢ni a asové prostfedky na to,
aby byla podobna platforma uspéSnd. Zaujmout zdkazniky je v tomto ohledu také
relativné slozité. Zéakaznici aktudlné vyuzivaji ,,oveétené* feSeni v podobé substitutli a

svétového giganta LinkedIn. Pro vstup na trh je nutné mit nejen zmiflované prostredky,
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ale také vlastni know how, tzn. jak pomoci vyfeSit dané problémy zdkazniki.
Opravdové naplnéni uzitku a vybudovani si divéry je zakladnim pfedpokladem pro
uspéch podniku, ktery ptisobi v této oblasti. Je pravdépodobné, ze v opacném piipadé
zékaznik projekt zatradi jen mezi jednu z dalSich desitek a stovek platforem, které mu
vV ramci uzivani pro n¢j samotného nedavaji smysl. Vstup na dany trh v této oblasti

podnikani je tedy povazovan za obtizny.
Vyjednavaci sila potencionalnich dodavatela

Na zakladé¢ informaci z kapitoly 2.3.4. Potencionalni dodavatelé je patrné, ze
vyjednavaci sila potencionalnich dodavateli je nizka. Dodavatele Ize relativné snadno
nahradit, jelikoz je mozné si vybirat z pomérn¢ velkého mnozstvi subjektii na trhu,
pricemz naklady na tyto sluzby, véetné piipadné zmény dodavatele jsou nizké. Jedina
oblast, kterd sebou nese vys§i vyjedndvaci silu, je oblast zaméfena na vyvoj,
implementaci, provoz a udrzbu platformy. V tomto piipad¢ by totiz uz nebylo tak
jednoduché dodavatele zménit. Pokud by k tomu mélo dojit, je pravdépodobné, ze
naklady na takovy piechod by byly vyssi. To vyplyva zejména ze zadani zakazky, tj.

zadani pozadavku, funkci, rozsahu, designu, aj.
Hrozba substitutu

Ohlédnuti za kvalitativnim prizkumem sdé€luje, Ze hrozba substitu¢niho feSeni je realna
a relativné vysoka. Potencionalni zdkaznici vyuZivaji zejména pracovni webové portaly,
personalni agentury a jiné webové portaly specializujici se na konkrétni oblasti. VétSina
z téchto zakaznikd uvadi, ze je na tento zpiisob feSeni zvykla a timto zptisobem fesi
dany problém pouze v ptfipadé, kdy je pro né¢ aktudlni, typicky se jedna napiiklad o
zménu zamé&stnani. Jak jiz bylo n€kolikrat zmiflovano, platforma TYPmit neni ur¢ena
pouze k jednordzovému feSeni, je urena ke kazdodennimu uzivani 1 pro zabavu.
Ukolem TYPmitu tedy je, piesvédgit potencionalni zakazniky o tom, Ze toto kazdodenni
uzivani platformy je pro n€ zabavné, vzdélavaci, rozvojové a zaroven zde maji moznost
ziskat Zivotni pfilezitost. V Obrazku 15 je graficky zndzornén vysledek zhodnoceni trhu

Porterovym modelem 5-ti sil.
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Mala hrozba vstupu

Nizka vyjednavaci sila

Velka hrozba substituta
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Vwsoka vyjednivaci sila

I

Obriazek 15: Koneéné zhodnoceni dle Porterova modelu 5-ti sil
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Po provedenych analyzach 1ze obecné fici, Ze trh je pro zacinajici podnikani v této
oblasti atraktivni. Urcité je mozné v tomto ohledu vybudovat Gspésné podnikéani. Co se
ty¢e mnozstvi potenciondlnich zakaznikd, tak téch je na trhu dostatek, a to i téch
klicovych. I vlastni kvalitativni prizkum ukazuje na to, Ze by o podobnou platformu byl
mezi potencionalnimi zdkazniky zajem. Klicové vSak bude, aby se zdkladni myslenka a
definované funkcionality dokazaly ptenést do samotné platformy. Pokud se tyto faktory
podafi naplnit, je relativné velkd pravdépodobnost, ze bude projekt Uspésny. Velky
problém je praveé ve vhodném vyvoji a implementaci informacniho systému. Zaroven na
trhu pisobi obrovska spole¢nost, jejiz znacka je znama po celém svété a ktera disponuje
obrovskym zdzemim. Je ov§em vhodné se k dané zélezitosti postavit jako k pfilezitosti,
pokud se podaii mezi zakazniky vybudovat diivéru a naplnit jejich o¢ekavani, platforma
nabizi obrovsky potencidl. V ramci identifikovanych faktord vsak bude tento faktor

oznacen jako (-) Hrozba. Souhrnny piehled identifikovanych faktort je v Tabulce 13.
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Tabulka 13: Identifikované faktory prostiednictvim analyzy atraktivity trhu
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Identifikovany faktor PrileZitost (+) / Hrozba (-)
Vysoka vyjednavaci sila zakazniki (-) Hrozba
Monopolni globalni konkurent na trhu (-) Hrozba
Substituéni feseni (-) Hrozba
Potencionalni dodavatelé (+) Prilezitost
Dostatek potencionalnich zakaznikit (+) Prilezitost
Nedostatky a problémy stavajicich feseni (+) Prilezitost

2.4 Analyza globalnich trendii a obecného prostiedi

V ramci této kapitoly je nejprve provedena analyza aktudlnich trendi, které se tykaji
online platforem a zejména pak jeho marketingu, nasledné se pak kapitola zabyva
analyzou obecného prostiedi, a to konkrétné¢ metodou SLEPT. Oblasti, které budou
podléhat zkoumani, mohou ovliviiovat za¢inajici podnikatele, nebo zménit ty stavajici.
Utelem této analyzy je najit faktory, které myslenku podnikatelského planu podpofi,

muze vSak identifikovat také urcita rizika, kterd mohou naopak plan ohrozit.

2.4.1 Marketingové trendy v dané oblasti

Pro zacinajici podnik, obzvlasté v oblasti on-line platformy je veledtlezitym krokem
usp&Sny vstup na trh, ktery musi vyraznym zplsobem podpofit marketing. Naprosta
vétSina podnikateldi, jejichz podnikani se zabyva on-line platformou (at’ uz je to
jakykoliv typ), vyuziva v drtivé vétSin¢€ online marketing, ktery je v této oblasti stéZejni.
Online marketing nabizi n¢kolik nastroju k vyuziti. V dnes$ni informaéni dob¢, ve které
jsme piehlceni informacemi a riiznymi typy reklamnich sdéleni vSak jiZ neni tak
jednoduché zaujmout potencidlniho klienta. Dnes je nutné sledovat vyvoj trendl vyuZiti
online marketingu, jelikoz je doba velmi rychld, je nutné na tuto rychlost operativné
reagovat.

vy$$i, chovani klienti se méni a zminéné nastroje marketingu také, a to v podstaté
kazdy den. Nastroje online marketingu jako jsou naptiklad Google Analytics, Collabim,
socialni sité, placena propagace (bannerova reklama Google, propagace ve vyhledavani

Google, podpora piispévkii na Facebooku), emailing a dal$i jsou dnes témeér
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samoziejmosti. V nasledujici ¢asti se proto zaméfim na platformy, které mohou hrat
v dalsich letech klicovou roli.

TikTok — tato aplikace byla vytvoiena v roce 2016 ¢inskou spoleénosti ByteDance pod
nazvem Douiyn. Jedna se o medialni aplikaci pro iOS a Android na sdileni kratkych
vertikdlnich videi. Nutno podotknout, ze je oblibend hlavné mezi mladSimi uzivateli.
Statistické udaje hovoii o 500 milionech aktivnich uzivatelt kazdy mésic, patii také
mezi nejvice stahované aplikace v posledni dob&. Cinska spole¢nost ByteDance dosahla
tohoto uspéchu chytie. V roce 2017 koupila americkou spolecnost Musical.ly, ktera v té
dobé méla 200 tisic registrovanych uzivateld a sloucila spolecnosti do jedné, diky
tomuto kroku méla hladky vstup na americky trh. Obsah se na platform¢ TikToku velmi
Casto méni, uzivatelé mohou natacet obsah v maximalni délce 60 vtefin a vétSinou
zvetejiiuji videa s obsahem, ktery je aktudlné trendy. Tato aplikace je dostupnad pies
Apple Store nebo Google play po celém svété. Hlavni odliSnost od jinych socialnich siti
by méla byt v autenticité, humoru a kreativite.

Zvetejnény obsah na TikToku by mél byt autenticky a nejlépe zabavny. Ptfispévek by
nem¢l na prvni pohled vypadat jako propagace. Cilem by zde mélo byt dosahnuti
povédomi o znacce mezi uzivateli, nemifit primarné na prodej svého produktu nebo
sluzby. Ne¢které velké spolecnosti tak Cini velmi uspésné, jednd se naptiklad o
spole¢nosti jako je Nike, Coca-Cola, Guess nebo Calvin Klein. Dobfe mifeny obsah
tedy miiZze mit obrovsky dosah. 500 miliond aktivnich uzivateli mési¢né, primérné
strdvena doba jednoho uzivatele je 52 minut denn¢, vyvazenost uzivateli je témet
vyrovnand 56% muzii a 44% zen. Na druhou stranu je nutné si uvédomit, ze aplikace
TikTok je oblibena hlavné mezi mladymi uzivateli, 41% uZzivatell je ve véku 16-24 let.
Automatizace - automatizaci v marketingu se mysli pouziti softwaru k automatizaci
marketingového Usili napti¢ n¢kolika kanaly, jako jsou webové stranky, PPC, socidlni
sit¢, e-mailing, Messenger marketing a dalsi. Software automaticky fidi opakujici
se ukoly, které zvysuji efektivitu a snizuji Sance lidskych chyb. Nasledujici Obrazek 16
zobrazuje marketingovou automatizaci.

V ramci planovani strategie tedy muze byt technologie marketingové automatizace
jednim z kli¢ovych faktort. Nastroje, které mohou byt v souvislosti s automatizaci
napomocny, jsou piedev§im Zapier nebo Intergromat. Cilem této automatizace je

identifikovat marketingové kandly, které pifindsi dobré vysledky a automatizovat je.
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Timto krokem docilime sniZzeni ndkladd, zvySeni efektivity a ziskame vice Casu a
prostoru identifikovat také nové piilezitosti, které podnikani mohou posunout dale

(Daniel Bauer, 2020).

Messenger marketing — tato oblast se tyka zakaznické podpory. Vypada to tak, ze se
jedna o narustajici trend, ktery bude v dalSich par letech hrat velkou roli. V dnes$ni dob¢
se pocet zprav, které si kazdy mésic vymeni uzivatelé a firemni stranky na socidlnich
sitich, pohybuje okolo 10 miliard. Dle statistickych udaji vyplyva, ze 82% klienti chce
okamzitou odpovéd’ na sviij dotaz. Z tohoto diivodu se zacinaji rozsifovat tzv. chatboti,
ktefi jsou zaméfeni na zdkaznickou podporu a jsou tedy vitanym pomocnikem. 72%
vSech spottebitell je ochotno komunikovat s chatbotem, pokud jim zajisti okamzitou
odpovéd’ na jejich dotaz. Rychlost je pro spotiebitele tedy dulezitéjSim faktorem, nez
kontakt s opravdovou osobou. Dalsim pokrokem v této oblasti je fakt, ze Facebook
planuje spojit chatovaci platformy WhatsApp, Messenger a Instagram Direct. Na vSech
téchto platformach je tedy mozné vyuzivat chatboty. Nastaveni je relativné lehké a lze
k nému vyuzit nastroje typu Manychat, Chatfuel nebo tiecba Mobile Monkey (Daniel
Bauer, 2020).
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Obrazek 16: Marketingova automatizace
(Zdroj: Daniel Bauer, 2020)
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Video marketing — nepatii tak upln¢ do novych trendt, jelikoz se jiz néjakou dobu
vyuziva, spise se jedna o to, ze v dnesni dobé by ho mél kazdy podnik vyuzivat. Diive
byla pro nékteré firmy tato forma marketingu pfilis draha, ovSem dnes, kdy je mozné
natoCit kvalitni video 1 z chytrého telefonu neni tento argument Uplné relevantni. Jiz

v roce 2018 byly k dispozici tyto statistiky, které zvefejnil Ali Sheikholeslamy.
e 51 % spolecnosti ziskava nejvyssi ROI diky video marketingu.

e Spolecnosti, které vyuzivaji video marketing, zaznamenavaji o 49 % rychlejsi

rust.
e Video zvySuje navstévnost ze SERPu (Search Engine Results Page) o 157 %.
e 72 % znacek tvrdi, ze video zvysuje jejich konverzni pomer.
e 52 % spotiebiteld tvrdi, Ze video zvySuje jejich divéru v produkt nebo sluzbu.

Video marketing by tedy mél byt v dnesni dobé soucésti marketingového mixu,

obzvlast’ u zac¢inajiciho podniku.

Micro influencer marketing — tento zptisob marketingu se pouziva ptiblizn¢ 10 let,
avsak je nutné podotknout, ze tuto formu v té dob€ vyuzivalo jen velmi malé mnozZstvi
spolecnosti. Efektivita influencer marketingu je diskutabilni, ovSem je pravdou, ze se
v posledni dobé velmi rozsitil. Pro 63 % spotiebitelli, je doporuceni produktii nebo
sluzby duavéryhodnéjsi forma marketingu, nez standardni propagace. Lisi se také
vnimani spotfebiteld druhé strany, kterd danou sluzbu nebo produkt propaguje. Klienti
vice duvetuji lidem, kterym véfi nebo je povazuji za sobé rovné, nez celebritam, které
propaguji stejnou znacku. Micro influencer miize byt osoba, ktera figuruje na néjaké
platformé¢ socialnich siti, jako je napiiklad Instagram, Facebook, Twitch, apod. Tento
¢lovék tvofi néjaky kontent nebo vefejné sdili urcité piispévky a ma kolem sebe
vytvofenou zakladnu lidi, ktefi ho sleduji a pifipadné né&jakym zpiisobem podporuji.
Tento influencer se mize stat potencidlnim ambasadorem znacky a miize tuto znacku
propagovat na platformach, na kterych piisobi a cilit tak na zakladnu jeho sledujicich.
V ptipad¢ vyuziti micro influencer marketingu je nutné najit vhodného influencera pro
danou znacku. Nejlepsi volbou je potencionalni zakaznik a komunita, kterou dany

influncer buduje, to je zaroven i cilova skupina, kterou chceme zasahnout. Vyhodou této
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formy marketingu je vysokd ROI a cena za propagaci nebyva piili§ vysoka, n¢kdy je
mozné se dohodnout i formou barterového vyrovnani. Znacky s influencery se mohou

potkavat prostfednictvim platformy Lafluence.

Obsahovy marketing — je forma marketingu, zaméfend na tvorbu, publikovani
a distribuci obsahu, ktery je pro publikum relevantni a hodnotny. Jeho cilem je piilakat

pozornost a zvySovat diveéryhodnost.
e Zvyseni davéryhodnost znacky.
e Zvyseni navstévnosti webu, diky SEO.
e Navyseni poctu sledujicich na socialnich sitich.

Az 88 % B2B marketéri povazuje obsahovy marketing za nejlepsi zplisob pro zvyseni
davéryhodnosti v o¢ich svych zakaznikl. Je dulezité myslet na to, Ze se netvoii obsah
pro nas, ale pro cilové uzivatele. Je nutné se zamyslet nad tim, co uzivatele zajima, jak
konzumuji obsah a také kde ho konzumuji. Podle toho vybrat jednu vhodnou platformu
(nebo vice), kde se pro né¢ bude tvotit obsah (Daniel Bauer, 2020). Vycet aplikaci

S nejvyssim poctem staZzeni za urcité obdobi je zobrazeno v Obrazku 17.
o Piispévky na socidlnich sitich.
o Stories.
« Clanky na blogu.
e YouTube videa.
o Podcasty.
e KniZky nebo brozury.
o Piednasky nebo workshopy.
o Webinéfe.

e Live stream.
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@ APP ANNIE

Top Apps Worldwide | 2020 (vs 2019)

DOWNLOADS (Jan - Nov 2020) CONSUMER SPEND (Jan - Nov 2020) MONTHLY ACTIVE USERS (Jan - Oct 2020)
1 TikTok +3 Tinder - Facebook -
2 Facebook - TikTok WhatsApp Messenger -
3 &) WhatsApp Messenger - YouTube +2 Facebook Messenger -
4 ZOOM Cloud Meetings +219 B Disney+ +37 Instagram -
5 @ Instagram - Tencent Video 2 Amazon -
6 ° Facebook Messenger -5 Netflix -4 Twitter -
7 u Google Meet +New! iQry! -3 Netflix “
8 g Snapchat - Google One +2 TikTok +5
9 0 Telegram +10 BIGO LIVE +6 Spotify -2
10 ' Likee -3 Pandora Music -4 Snapchat -1

Obrazek 17: Aplikace s nejvyssim poétem staZeni za dané obdobi

(Zdroj: App Annie, appannie.com)

Ceska e-commerce v roce 2020 zaznamenala Gispé$né obdobi. Spolegnost NetDirect
uvedla, ze ve srovnani s rokem 2019 pocita s meziro¢nim rustem alespon o 23%. Tento
uspéch paradoxné ,,pfipisuji koronavirovému obdobi, které je povazovano za
nejvetsSiho strijce tohoto narlstu. Firmy také velmi rychle pochopily, Ze se v dnesni
dobé bez online prodeje v podstaté uz neobejdou. Zajimavé je také zjisténi, ze v Ceské
republice mé k dispozici B2B portal pouze 30% spolecnosti. Nejpravdépodobné;jsi
pri¢ina tohoto nizkého Cisla je v neochoté ptizplisobit se novému trendu, ve vysSich

finan¢nich nédkladech na vyvoj a implementaci, ¢i nediivéra a nejistota v nové feseni.

Dalsi vyrazny rast je zaznamenan v oblasti plateb kartou. Podle dat NetDirectu vzrostl
pocet provedenych plateb kartou o 80% v kamennych obchodech a u e-shopti to bylo
témef 45%. Je vSak mozZné, ze je zde spojitost s vladnimi doporucenimi, které nas
provazela v obdobi pandemie a apelovala na to, aby zékaznici hradili své nakupy praveé

touto metodou (Libor Ziibek, 2020).
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2.4.2 Socialné-demograficka oblast
Dle CSU méla Ceska republika k 30. za¥{ 2020 10 707 839 obyvatel (viz. Graf 1).
Prirustek obyvatel v roce 2019 st€hovanim byl 44 270 obyvatel. Tato data mohou byt

napomocna zejména kvili potencionalnim zakaznikiim ze segmentu ,,Talenti®.
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Graf 1: Aplikace s nejvy$$im poc¢tem staZeni za dané obdobi

(Zdroj: Vetejna databaze CSU, ¢zs0.¢z)

Z tohoto poctu obyvatel je 15,9% déti do 15 let. Dalsich 19,6% obyvatel tvofi obfané
star§i 65 let. Ekonomicky aktivni obyvatelstvo tedy tvoti 60,4% obyvatel (k roku 2019),
a to ve véku 15-64 let. Ze vSech domacnosti nedisponuje pfipojenim k internetu 20%,
avsak z této pétiny domacnosti, které nemaji pfipojeni k internetu, se jedna v 75% o
seniory. V prvnim mésici roku 2021 evidovaly ufady prace 308 859 Zadosti o
zprostfedkovani zaméstnani, coz odpovidalo 4,3% ekonomicky aktivnich obyvatel.
Pticina tohoto navySeni oproti roku 2019 se pficita predevsim jiz rok trvajici pandemii
COVID-19. Udaje o ekonomickém postaveni obyvatelstva a uchazeéich o zaméstnani

jsou patrné z Obrazkt 18 a 19.
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Mira ekonomicke

vicelet |ckonomicky aktivnil  zaméstnani | nezaméstnani (ts. osob) aktivity
(Gs.os0b) | \=0%0h) (tis.osob) | (tis. osob) (%)

SEmE Ekonomicky neaktivni

2019 5412,2 53031 109,1 3551,3 60,4 59,2 2,0
2018 54154 52938 121,6 35264 60,6 59,2 2,2
2017 53771 52216 155,5 3552,0 60,2 58,5 29
2016 5350,0 5138,6 2114 3578,7 59,9 57,6 40
2015 53099 5041,9 268,0 36257 59,4 56,4 50
2014 52979 4974,3 3236 36347 59,3 55,7 6,1
2013 5306,0 49371 368,9 36454 59,3 55,2 70
2012 52569 4890,1 366,9 3707,6 58,6 54,5 70
2011 52230 48724 350,6 37417 58,3 544 6,7

Obrazek 18: Zakladni charakteristiky ekonomického postaveni obyvatelstva

(Zdroj: Vetejna databaze CSU, ¢z50.¢z)

Uchazeci o zameéstnani v evidendi uradu

Podil nezaméstnanych osob (%)

2011 508 451 491 958 6,77 6,81 6,73
2012 545 311 530994 7,37 7,44 7,29
2013 596 833 582 457 8,17 8,33 8,02
2014 541914 525975 7,46 7,44 7,49
2015 453 118 436 547 6,24 6,12 6,35
2016 381373 360 170 519 5,09 5,28
2017 280 620 259 929 3,77 3,71 3,83
2018 231534 210712 3,07 2,98 3,17
2019 215532 196 285 2,87 2,81 2,93
2020 291977 273758 4,02 3,93 4,11

Obriazek 19: Uchazeti o zaméstnani a podil nezaméstnanosti CR

(Zdroj: Veiejna databaze CSU, ¢z50.c2)
Zamé&stnanost v ICT sektoru CR

pocet zameéstnanych osob (fyzické osoby)

2017 2018 2019

Celkem 164 209 169 722 175919
ICT zpracovatelsky pramysl celkem 25 298 24 253 24 054
Vyroba elektronickych soucastek 8 065 8410 8 691
Vyroba pocitacl a perifernich zafizeni 6 742 5873 5874
Vyroba komunikaénich zafizeni 6 527 6129 5903
Vyroba spotrebni elektroniky 3 965 3 842 3 587
ICT sluzby celkem 138 911 145 469 151 865
ICT obchod 11127 11 601 11 505
Telekomunikace 20 459 22 009 22 383
IT sluzby 107 325 111 859 117 977

Obrizek 20: Zamé&stnanost v ICT sektoru CR

(Zdroj: Vetejna databaze CSU, ¢zs0.¢z)
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Graf 2: Zaméstnanost v IT sluzbach CR
(Zdroj: Vefejna databaze CSU, ¢zs0.cz)
Potencionalni zaméstnanci — Informacéni technologie
Specialista IT:

e Odborny smér: Informacni technologie.

e Odborny podsmér: navrhovani, projektovani a poradenstvi v IT.
e Kovalifika¢ni uroven: Magistersky studijni program (NSP 7).

e Platové rozmezi: 30 000 K¢ — 54 000 K¢.

Charakteristika: specialista informaénich technologii komplexné stanovuje sméry
technického rozvoje podle podminek programového a systémového vybaveni a s

ohledem na potteby organizace.
Pracovni ¢innosti:

e Analyza procesi, legislativnich a technickych podminek a pozadavka uzivateli.

e ZajiStovani procesu optimalizace vyuziti pocitaci a komunika¢nich systému ve
firmé.

e Ziskdvani a zpracovavani informaci v oblasti primarnich a sekundéarnich
informacnich zdroji, vcetné zvladnuti a vyuZziti modernich informacnich
technologii.

e Zabezpecovani optimdlniho nastaveni systémit z hlediska vazby hardware-

software.
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e Navrhovani a vypracovani hardwarovych studii a technickych analyz problému
slozitych systému informacni techniky.
informacni techniky vcetné pocitacovych siti.
e Stanovovani harmonogramu praci v oblasti fizeni a rozvoje informacnich
systému v organizaci.
e Vedeni odbornych tymt v oblasti fizeni a rozvoje informacnich systémil v
organizaci.
soukromého sektoru, kvalifikace k vykonu povolani, kompetencni pozadavky k vykonu
povolani, odborné znalosti a dovednosti je mozné ziskat na webové strance Narodni
soustavy povolani (nsp.cz), kterd je ziizena Ministerstvem prace a socialnich véci CR.
Grafik uzivatelského rozhrani:
e Odborny smér: Informacni technologie
e Odborny podsmér: Navrhovani, projektovani a poradenstvi v IT
e Kvalifika¢ni Groven: Vyssi odborné vzdélani; Bakalarsky studijni program (NSP
6)
e Platové rozmezi: 22 000 K¢ — 45 000 K¢
Charakteristika: Grafik uzivatelského rozhrani navrhuje vzhled a uspofadani
uzivatelskych rozhrani pocitacovych aplikaci.
Pracovni ¢innosti:
e Stanoveni pracovnich postupti, prostfedkii a metod.
e Sbér podkladovych informaci.
e Komunikace se zakaznikem a se ¢leny pracovniho tymu.
e Kresleni jednoduchych grafickych prvk.
e Tvorba navrhl uZivatelskych rozhrani.
e Prezentace navrht a jejich obhajoba v rdmci pracovniho tymu.
e Piiprava podkladii pro programaétory.
e Tvorba dokumentace pro spolupracovniky a zédkazniky.

v

soukromého sektoru, kvalifikace k vykonu povolani, kompetenéni pozadavky k vykonu
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povolani, odborné znalosti a dovednosti je mozné ziskat na webové strance Narodni

soustavy povolani (nsp.cz), ktera je ziizend Ministerstvem prace a socidlnich véci CR.

Programator:

Odborny smér: Informacni technologie
Odborny podsmér: navrhovani, projektovani a poradenstvi v IT
Kvalifikaéni uroven: Stfedni vzdélani s maturitni zkousSkou (NSP 4)

Platové rozmezi: 26 000 K¢ — 48 000 K¢

Charakteristika: Programator navrhuje, programuje a udrzuje pocitacové programy,

aplikace a feSeni.

Pracovni ¢innosti:

Analyza a stanoveni potieb, komunikace s uzivateli.

Programovani aplikaci, databazi a operacnich systému, tvorba webovych
stranek.

Reseni vzniklych problémil.

Vedeni dokumentace, spoluprace na tvorb¢ vnitropodnikovych manualt.
Rozsitovani odbornych znalosti, sledovani aktudlnich trendt souvisejicich oborti
a technologii, spoluprace na vzdélavani kolegt.

Definovani HW potteb pro aplikace a programy.

Komunikace s dodavateli a posouzeni navrzenych feSeni.

Bliz§i informace o této pracovni pozici, jako jsou naptiklad ptiklady cCinnosti ze

soukromého sektoru, kvalifikace k vykonu povolani, kompetenéni poZadavky k vykonu

povolani, odborné znalosti a dovednosti je mozné ziskat na webové strance Narodni

soustavy povolani (nsp.cz), kteréd je zfizena Ministerstvem prace a socialnich véci CR.

Jednoduchy piehled podnikatelti a zivnostni je zobrazen v Tabulce 14.
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Tabulka 14: Piehled podnikateli a Zivnosti
(Zdroj: Cesky statisticky ufad, czso.cz)

Pocet ke dni: 31.12.2020
Celkem platnych ZO 3921 322
pro zivnosti: koncesované 300 402
:vazané 334193
:femesIné 1033 228
:volné 2253499
70 pro fyzické osoby 3 023 756
70 pro pravnické osoby 897 566
70 pro cizince 131 155
Podnikatelé celkem 2 581 680
- z toho:fyzické osoby 2076 010
:pravnické osoby 505 670
Podnikatel¢ cizinci celkem 97 803
Pocet obyvatel 10 707 839
Pocet ZO na 1000 obyvatel 366,21
Pocet podnikateld na 1000 obyvatel 241,10
Poget ZO na 1 podnikatele 1,52

Zaméstnanci/Zivnostnici

Centrum pro vyzkum vefejného minéni (Sociologicky ustav AV CR, v.v.i) zvefejnil dne
21. zafti 2020 tiskovou zpravu o vyzkumu vefejného minéni, ktery se zabyval ,,Postoji
Ceské vetejnosti ke svému zaméstnani®. Je dilezité sdélit, ze Setfeni bylo realizovano
formou dotazniku a je povazovano za doplnéni vlastniho realizovaného kvalitativniho
prazkumu. Nasledujici Graf 3 zobrazuje spokojenost ucastniki prizkumu se

zaméstnanim Ci praci.

Z tohoto Setieni vyplyva, Ze pouze 22% vSech respondentll je ve svém zamé&stnani tplné
spokojeno a d¢laji to, co je opravdu bavi a napliuje. Drtiva vétSina 47% respondenti
uvadi, Ze je s praci spiSe spokojena, ale je néco, co jim v jejich zaméstnani chybi. Spise
nespokojeno je se svym zameéstnanim 26% odpovidajicich a velmi nespokojeno je 5%
respondentti. Toto Setfeni nazorove koresponduje s vlastnim realizovanym priizkumem,

ktery probihal formou polo-strukturovanych rozhovord.
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Graf 3: Spokojenost se zaméstnanim ¢&i praci (v %)

(Zdroj: CVVM SOU AV CR, 2020)

Kli¢ovymi zakazniky, kteti budou figurovat v segmentu ,,Zaméstnanci* budou hlavné
mladi lidé ve v€kovém rozmezi 16-30 let, nasledovat je pak budou dal§i v€kové
kategorie, tou druhou nejvétsi skupinou by méli byt zakaznici ve vékovém rozmezi 45-
54 let. Rozdil také nalezneme mezi muzi a Zenami. Jedna se o predpoklad, Ze zeny ve
vekovém rozmezi 24-35 let jsou pievdzné na matetské dovolené, pravé z tohoto ditvodu
bude zakladna téchto zdkaznikl niz8i. Nutno podotknout, Ze platforma je pro vSechny
klienty ztohoto segmentu, a to i kdyz jsou tito uzivatelé naptiklad na mateiské
dovolené. Pro segment ,Zaméstnanci®, jsou pak otevieny vSechny mozZnosti
kazdodenniho uzivani dané platformy, které jsou uvedeny vyse. Spokojenost podle

druhu ekonomické aktivity je mozné vidét v Obrazku 21.

vedouci

p;s'::)g:ﬁ:j pracovnici/ zarﬁzt;tr:gnci kvalifikovani  nekvalifikovani
& vyssi . délnici délnici
(0OSVC) odbornici (ne délnici)
velmi spokojen 45 37 15 13 12
spise spokojen 33 47 52 51 40
tak napdl 22 8 28 28 37
spiSe nespokojen 0 6 5 8 11
velmi nespokojen 0 2 0 0 0

Obrazek 21: Spokojenost se zaméstnanim, podle druhu ekonomické aktivity

(Zdroj: CVVM SOU AV CR, 2020)
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Zivnostnici jsou se svoji ¢innosti daleko spokojenéjsi, nez zaméstnanci. Klicovymi
zakazniky jsou v podstaté stejné vékové skupiny jako u ,,Zaméstnanci* a jedna se spise

o zakazniky s druhem Zivnosti femeslna a volna.

Zivnostnici opét vyuzivaji platformu komplexné. Navic zde mohou najit zdroj p¥ijmt
v obdobich, kdy z podstaty jejich Cinnosti jejich pfijem vypadne (napiiklad vypadek
piijma v zimé&). Takové spoluprace mohou byt dlouhodobé a stabilni. Z realizovaného
kvalitativniho prizkumu také vyplyva, ze néktefi Zivnostnici nemaji potiebu hledat
nové zékazniky nebo se na platformé propagovat. Nékteti by spiSe ocenili ziskani
kvalitniho zaméstnance, diky ¢emuz by méli vice volného ¢asu. Potfeby zivnostnikli
jsou vzdy individudlni, takze zalezi na kazdém jednotlivci, v jaké oblasti platformy

naleznou hodnotu zrovna pro sebe.

Pro uzivatele, potazmo zakazniky je rozhodnuti, zda by nabizené sluzby platformy
vyuzivali zalozené zejména na tom, jakou hodnotu by jim platforma pfinesla a také na
tom, jestli platforma splituje jejich ocekavani. Potencionalni zdkaznici také v ramci
rozhovorid uvadéli, ze vyzkouset platformu by méli zajem zejména tehdy, pokud by se o
ni dozvédéli z jejich §irsiho nebo blizsiho okoli, od nékoho, kdo ma s danou platformou
jiz své zkuSenosti. Pozadavkem potenciondlnich zakaznikii je také pifinosny obsah,

,»ovefeni uzivatelé a dostatecnd nabidka a poptavka.

V Grafu 4 je pak mozné vidét posouzeni zaméstnanci, které se tyka jejich odménovani.
V této oblasti je graf zahrnut z toho divodu, ze otdzka odménovani byla soucésti i

vlastniho kvalitativniho prazkumu.
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V2017 41 : I 34
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VI/2014 41 1 37 A=l
VI/2013 x  — 40 A=)
V12012 Az 1 33 A=l
V12011 40 | HIZ)
IV/2005 38 T 34 05 |
V1999 38 | 29 W3]
/1998 30 I 27 H
ny/1997 : 35 : I 33 -]

0% 20% 40% 60% 80% 100%

mmnohem méné, nez si zaslouZite
B o néco méné, neZ si zaslouzite

o zhruba tolik, kolik si zaslouZite
mvice, neZ si zaslouzite
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Graf 4: Spokojenost zaméstnanci s finan¢nim odménovanim (%)

(Zdroj: CVVM SOU AV CR, 2020)
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Segment Zaméstnanci/Zivnostnici bude tvofit vyznamnou &ist poptavky i nabidky
v systému. Uspéch platformy je podminén pravé dostateénym poétem nabidky a

poptavky, je to tedy segment, na ktery je nutné zamétit pozornost.
Firmy

Klicovymi zakazniky v segmentu ,,Firmy* jsou malé, stfedni podniky, ale 1 velké
podniky. Tito zédkaznici maji dilezitou roli v doplnéni nabidky a poptavky. Zaroven se
jedna o spolecnosti napti¢ riiznym odvétvim. VEtsi roli vSak hraji spolecnosti, u kterych
se predpoklada vyssi fluktuace zaméstnanct, a také firmy, které chtéji svoji znacku
dostat vice do podvédomi zékaznikii a zéaroven hledaji moznosti dalsi obchodni
spoluprace a stabilniho partnerstvi. Dulezitou soucasti jejich fungovani je také jejich
produktové portfolio a forma komunikace se zakazniky. Vyuziti informacniho systému
zavisi na preferencich spolecnosti a také na naplnéni jejich ocekavani. V ramci
realizovaného vlastniho prizkumu uvedl subjekt ¢. 39 ze segmentu ,,Firmy*, Ze nalezeni
a pfijmuti jednoho zaméstnance do jejich spolecnosti feSi oslovenim persondlni
agentury. Za toto zprostfedkovani pak spole¢nost hradi personélni agentuife 2,5-3x
nasobek primérné mésicni mzdy zaméstnance. Z jeho slov nasledné vyplyva, ZzZe

zajisténi jiné formy tohoto procesu, ktery splni ucel, by spolecnost velmi uvitala.
Investori

V tomto segmentu miiZze byt v podstaté kazdy, kdo hledd investi¢ni piileZitost, tedy
kazdy z dalSich segmentt, popfipadé miiZze subjekt fungovat v rdmci dvou segmentii. V
této kategorii by mély na platformé fungovat fyzické osoby a spole¢nosti. Segment by
mél slouzit jako dopln€k nabidky a poptavky, kde dané subjekty hledaji investi¢ni
prilezitosti, nejen v kolektivnim investovani, ale také v investicich do zacinajicich
podniki, expanze podnikani, rekonstrukci objektd, napadd, talentl aj., obecné lze fici,
ze se jedna predevsim o rizikovéj$i moznosti investovani.

Talenti

Klicovymi zakazniky v daném segmentu jsou subjekty ve vékovém rozmezi 16-24 let.
Tento segment je specificky tim, ze z velké casti na platformé vyuziva video-sekci.
Talenti také v drtivé vétSin€ vytvari samotny obsah, ktery je pak mozZny zvefejnit
ostatnim uZzivatelim. Subjekty jsou rozdéleny do jednotlivych kategorii. Na platformeé

V této oblasti mohou pisobit sportovci, umélci, hudebnici, aj. V podstaté je mozné zde
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vykonévat jakoukoliv ¢innost, kterou je mozné zatadit do jednotlivych kategorii. Talenti
zde maji moznost ziskat financni podporu, oficialni sponzory nebo dokonce nabidky
dlouhodobé obchodni spoluprace, coz mize vyznamné pomoci jejich dal§imu rozvoji,
mohou si zde vybudovat podporovatelskou zakladnu a dostavat se tak do podvédomi

svych pfiznivct.
Seekeri

V této oblasti jsou registrovany subjekty, které z podstaty jejich Cinnosti nelze zatadit
do ptedchozich segmentt. Typicky se mize jednat napiiklad o studenta, ktery chce na
platformé ,,pouze® figurovat nebo hleda naptiklad brigadu. Zatazeni tohoto segmentu do
platformy bude jest¢ pfedmétem diskuze. Kvili nize nastavenym cendm za balicky
sluzeb zde existuje riziko, ze nékteré subjekty budou mit tendenci platformu obchézet a
za Ucelem nizsi ceny se registrovat pravé do tohoto segmentu i piesto, Ze tam byt

nemaji.
Kulturni a Zivotni styl

V ramci Ceské republiky jsou k internetu piipojeny jiz étyfi pétiny Eeskych domacnosti
(82%) a podobny podil je ve vlastnictvi pocitact (79%). Nejvétsi narast byl
zaznamenan v pouzivani tabletd a vyznamné pfibyva také uzivatell, ktefi se piipojuji
K internetu pfes mobilni telefon. Celkem 97% osob ve véku 16-24 let pouziva chytry
telefon. Mezi seniory nad 65 let je to vSak pouze 15%. Socialni sité pak pouziva celkem
59% Cechi, aviak pouze 12% seniorii. Primérem uzivani socialnich siti v Evropské
unii je 57%, CR je vtomto ohledu tedy lehky nadprimér. K nejvétsim uzivatelim
socialnich siti pro srovnani patii Dansko (81%), Belgie (76%), Kyptané a Svédové
(72%), naopak niz8i pocet je zaznamenan ve Francii a Italii (42%). Jak jiz vSak bylo
naznaceno vyse, v uzivani socidlnich siti jsou zaznamenany obrovské generacni rozdily.
V evropském pruméru je na socialnich sitich aktivnich celkem 88% mladych lidi ve
véku 16-24 let a jen 21% obyvatel ve vékové skuping 65-74 let. V Ceské republice je

tento rozdil jesté vyrazngjsi. Jedna se o 97% mladych lidi, oproti 12% z fad seniort.
Velikost e-commerce trhu

Cesi miluji nakupy na e-shopech, nakupy touto formou jsou ¢im dal tim oblibengjsi, a

tak neni velkym piekvapenim, ze obraty v této oblasti kazdy rok strmé rostou.
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Obrat ¢eské e-commerce Pocet e-shop

35704 555511 40 896 13,5 %.

Dokonceroku: 198 426 000 000 Dokonceroku: 45 961

MeziroCni zména: lezirod &n - z
MeziroCni zména MeziroCni zména:

Obrazek 22: Data ¢eské e-commerce 2020

(Zdroj: Ceska e-commerce, ceska-ecommerce.cz)

V piepoétu na obyvatele je Ceska republika na prvnim misté v poétu e-shopti v Evropé,
je opravdovou e-shopovou velmoci, navic tento pocet neustale roste a odhaduje se, ze

by se jejich pocet do dvou let mohl dostat na 50 000.

SN O

=) =
Online platba kartou Dobirka
36% 28%
Bankovni pfevod Osobné
25% 11%

Obrazek 23: Zpisob, kterym zakaznici v e-shopech plati

(Zdroj: Ceska e-commerce, ceska-ecommerce.cz)

V dnes$ni dob¢ je standardem kazdého nového e-shopu moznost online platby kartou.
Stale jsou vSak patrné relativné velké rozdily mezi jednotlivymi e-shopy a jejich
pfistupu k integraci platebniho feSeni. Z pohledu vykonnosti se vSak jednd o klicovou
véc a nektefi obchodnici tento faktor ani zddnym zplisobem neméti, coz ma relativné

vyznamny dopad na zaplacené objednavky.
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Cechii nad 16 let pouZiva Pristupuje na web z mobilu.

internet

8794 Ké 2,01 Zeny

Je primérnarocnidtratana  Pri yocet produktiina  Nakupuiji vice a castéji.
osobu.
Byl den s historicky nejvice Byla skokanem roku 2018
objednavkam
2015 2016 2017 2018 2019
49 % 47 % 4%
Desktop Mobi Tablet

Obriazek 24: Nakupy z jednotlivych zaFizeni a chovani spotiebiteli

(Zdroj: Ceska e-commerce, ceska-ecommerce.cz)
Z obréazku €. 24 je patrné, ze témet polovina ndkupl probihé prostfednictvim mobilniho
telefonu, pfipomina to ,sd€leni®, které vychazi také zkapitoly 2.3.2 Soucasna
konkurence, kde se uvadi, ze velké mnozstvi uzivateli pouziva k pfipojeni do
platformy mobilni telefon. Je tedy nutné se zamyslet nad tim, zda je vhodné poustét na
trh platformu TYPmit pouze ve formé webové aplikace, nebo soucasné piipravit

aplikaci také pro mobilni telefony.

2.4.3 Legislativni a politicka oblast

Tato oblast bude rozdélena do dvou ihli pohledi. Prvnim pohledem jsou legislativni
faktory, které souvisi se zaloZzenim kapitalové spolecnosti, tedy spolecnosti s ru¢enim
omezenym nebo akciové spole€nosti. Druhy pohled se pak zabyva legislativnimi

faktory, které mohou ovliviiovat pfimo oblast tohoto podnikani.
Legislativni faktory vztahujici se k zaloZeni kapitalové spole¢nosti

V ramci podnikatelského zaméru se uvazuje o zalozeni kapitdlové spolecnosti, tedy
spolecnosti s ruenim omezenym nebo akciové spole€nosti. Rozhodnuti o tom, jaka
spolecnost nakonec bude zalozena, je zavisla na konecné vysi vkladi zakladatelti. Ze
zahdjeni takové Cinnosti vSak vyplyvd mnoho povinnosti. ,,Je Nutné splnit nezbytné
nalezitosti urcené zakonem ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich spolecnostech a druzstev
(zdakon o obchodnich korporacich), ve znéni pozdéjsich predpisu, tedy sepsdni
spolecenské smlouvy nebo zakladatelské listiny, a to v pisemné formé, notdrskym

zapisem. “ (Marek Dolecek, 2019). Po zaloZeni obchodni spolecnosti jsou zakladatelé
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povinni splnit tzv. povinnost vkladovou. Vkladem je mySleno penézni vyjadieni
hodnoty ptredmétu vkladu do zékladniho kapitdlu obchodni korporace. Je také
samoziejm¢ nutné ziskat zivnostenské opravnéni (registratni povinnosti). Nasledné je
podan navrh na zapis do obchodniho rejstiiku. Je dulezité si uvédomit, ze spolenost

vznika az dnem zapisu do obchodniho rejstiiku (businesscenter.cz, 2019).

Tim to samoziejmé nekonc¢i, podnikatel se musi nasledné ftidit predevSim touto

legislativou:

e Zakon €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani.

e Zakon ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi.

e Zakon €. 586/1992 Sb., o danich z ptijmu.

e Zakon ¢. 589/1992 Sb., o pojistném na socidlni zabezpeceni a pfispévku na
statni politiku zaméstnanosti.

e Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele.

e Zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udaj.

e Zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani z ptidané.

e Zakon ¢. 262/2006 Sb., Zakonik prace.

e Zakon €. 253/2008 Sb., o n€kterych opatfenich proti legalizaci vynosl z trestné
¢innosti a financovani terorismu.

e Zakon ¢. 280/2009 Sb., Danovy tad.

e Zakon ¢. 89/2012 Sb., Obcansky zakonik (,,NOZ”).

e Zakon ¢. 90/2012 Sb., Zakon o obchodnich korporacich.

e Zakon ¢. 112/2016 Sb., O evidenci trzeb ve znéni zakona ¢. 183/2017 Sb.,
zakona €. 8/2018 Sb. a zékona €. 256/2019 Sb.

Legislativni faktory, které ovliviiuji nase podnikani

Existuje nékolik dalSich zadkonl a natfizeni vlady, které upravuji a ovliviluji tuto oblast
podnikani. Krom jiného se zacinajici podnikatel v této oblasti musi zabyvat obecnym
nafizenim o ochrané osobnich udaji, GDPR. V roce 2019 také vznikl zékon, ktery se
zabyva zpracovavanim osobnich udaji. Ostatni zédkony ¢i nafizeni vlady se tykaji

pfedevsim zdravého a spravedlivého pracovniho prostiedi.

e Zakon €. 174/1968 Sb. o statnim odborném dozoru nad bezpecnosti prace.
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e Zakon ¢. 258/2000 Sb. o ochran¢ vefejného zdravi a o zméné nékterych
souvisejicich zakond.

e Nafizeni vlady ¢. 101/2005 Sb. o podrobnéjsich pozadavcich na pracovisté a
pracovni prostiedi.

e Zakon ¢. 251/2005 Sb. o inspekci prace.

e Zakon ¢. 309/2006 Sb. o zajisténi dalSich podminek bezpecnosti a ochrany
zdravi pfi praci.

e Nafizeni vlady ¢. 361/2007 Sb., kterym se stanovi podminky ochrany zdravi pfi

préci.

Zakon €. 110/2019 Sb., o zpracovani osobnich udaji.

Na zpracovani osobnich idaju je aktualn¢ kladeno velké mnozstvi pozadavki. Jedna se
pfedevsim o celkové nastaveni kontrol nad celym zpracovanim. V roce 2019 zvetejnila

spolecnost TAYLLORCOX s. 1. 0. ptedevsim tyto body:

e Jednoznacné definovani ti¢elti a pravnich tituld pro jednotliva zpracovani.

¢ Nastaveni a dokumentovani rozsahu zpracovavanych dat, doby jejich uchovani a
nasledného mazani.

e Nastaveni procesl pro vyfizovani podnéti dotcenych osob, které uplatni napf.
pravo na piistup k udajim €1 pravo na jejich vymaz.

e Nastaveni procesu pro fizeni piipadli poruseni zabezpecCeni osobnich tudajt,
vztaht s dal§Simi subjekty, které se na zpracovani podileji.

e (Zejména vztah spravce-zpracovatel ¢i vztah spole¢nych spravei), a dodrZzovani

pravidel pro ptedavani osobnich tdaji mimo Evropskou unii.

Certifikace, tedy nezavislé posouzeni téchto interné nastavenych pravidel mize také

navic predstavovat vyznamnou konkuren¢ni vyhodu.

2.4.4 Ekonomicka oblast
Oblast bude analyzovana z pohledu CZ-NACE a bude zaméfena predevSim na
meziro¢ni rozdily v trzbach. Soucasti bude také zkoumani vyvoje investic, které putuji

do danych oblasti.
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Meziro¢ni zména trzeb

Pro klasifikaci ekonomickych ¢innosti se v CR pouziva tzv. CZ-NACE. Tomuto tématu
je blize vénovana kapitola 1.2.1 Business online platforma. Z této kapitoly nasledné
vyplyva, ze tato Cinnost je podle CZ-NACE zatfazena do skupiny J, nazvu 6311 —
Cinnosti souvisejici se zpracovanim dat a hostingem. Nésledujici data srovnavaji

mezirocni zménu trzeb za 3. ¢tvrtleti 2020 oproti stejnému obdobi v roce 2019.

Meziro¢né se trzby ocisténé o kalendaini vlivy v roce 2020 snizily o 12%, to se vSak
tyka vSech sluzeb. V ramci této prace se zaméiim pouze na Cinnosti, které souvisi
s timto podnikatelskym zamérem. Diilezité je také pfipomenuti toho, Zze snizeni trzeb

ma na svédomi predevsim stale probihajici pandemie.

Oblasti, které se dotykaji tohoto podnikatelského zaméru vSak i1 pies stale probihajici

restrikce v souvislosti s pandemii zaznamenaly rust trzeb.

e Tvorba programi a vysilani — meziro¢ni narist o 4,0 %.
e Telekomunikacni ¢innosti — meziro¢ni narast o 5,4 %.
e Informacni Cinnosti, které zahrnuji naptiklad zpracovani dat, webové portaly a

hosting — meziro¢ni nartst o 7,2 %.

Oblast trzeb informac¢nich a komunikac¢nich ¢innosti vSak ovliviiuji také jiné sektory,
napiiklad filmovy a hudebni primysl, informaéni technologie nebo vydavatelské
¢innosti. V navaznosti na zmifovanou pandemii, vSechny tyto sektory zaznamenaly
relativné vysoké snizeni trzeb a v kone¢ném dusledku tak ovliviiuji vysledky Vv celé
skupiné J, kam spada i ¢innost, kterou se zabyva tento podnikatelsky zamér. Z téchto
dat vSak zjistujeme, Ze pandemie nemd na ¢innost zvolenou v rdmci podnikatelského

planu negativni vliv, paradoxné ma na podnikéani v této oblasti spiSe vliv ,,pozitivni®.

Tabulka 15: Trzby ve sluzbach — skupina J — meziro¢ni zmény, 3. ¢tvrtleti 2020
(Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2020)

Zména proti stejnému
obdobi predchoziho roku v
%

Prispévek k meziro¢ni zméné

CZ-NACE v procentnich bodech

Informac¢ni a komunikaéni ¢innosti

(sekce J) 0.9 0.2
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Vyvoj investic do ICT sluzeb

Jednd se o prostiedky, které byly investovany do informac¢nich a komunikacnich
technologii. BohuZzel neexistuji zddnéa konkrétni data o tom, kolik finan¢nich prostredkti
spotiebovaly vlady, spole¢nosti a domécnosti na online platformach, které by se daly

spojit se socialnimi sitémi. Vyvoj investic je tedy vztazen na ICT sluzby, které jsou

soucasti pravé této oblasti.

mmmmm mid. KE s % celkovych investic

% HDP

1995

2000

2010 2015 2016 2017

Graf 5: Investice do softwaru
(Zdroj: Cesky statisticky tfad, czso.cz)
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Graf 6: Vydaje domacnosti za ICT vybaveni a sluZby

(Zdroj: Cesky statisticky tifad, ¢zs0.cz)
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Investice do softwaru se stale navysuji, i kdyz meziro¢ni rist roku 2019 oproti roku
2018 byl ,jen“ 0,1%, pti stejném podilu HDP. Zinformaci také vyplyva, ZzZe
jednoznaéné nejvice investuje do softwaru sektor ,,Nefinan¢nich podnikti“, nasleduji je
pak ,,Finan¢ni instituce* a ,,Vladni instituce”. V dalSich grafech (piiloha ¢. 2) je pak
mozné pozorovat vydaje domadacnosti za ICT vybaveni a sluzby. Pfesto, ze podil

celkovych vydajl procentuelné klesa, celkova ¢astka se zvysuje.
Vydaje na vyzkum a vyvoj podnikatelského sektoru

s mid. KE % vydajll na VaV v podnikatelském sektoru celkem

21,2% 21,2%

18.0% 19,2% 19,7%

16.9%  16,0%

2005 2010 2015 2016 2017 2018 2019
Graf 7: Vydaje na vyzkum a vyvoj v ICT sektoru
(Zdroj: Cesky statisticky tifad, ¢zs0.cz)

V Grafu 8 je vidét, Ze se vydaje za vyzkum a vyvoj v ICT sektoru v Ceské republice
neustale navysuji, pfedevS§im jim pak dominuje oblast IT sluzeb, kterd je pro tento

projekt podstatna, a to v hodnoté ptevysujici 13 miliard K¢.

m ICT pramysl = ICT obchod Telekomunikace IT sluzby

2019 [ 90%
2015 85%
2010 11% 75%

Graf 8: Vydaje na vyzkum a vyvoj v ICT sektoru podle skupin ¢innosti

(Zdroj: Cesky statisticky tifad, ¢zs0.cz)
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Trzby v ICT sektoru

e mid. Ké
% celkovych trZzeb realizovanych v podnikatelském sektoru
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Graf 9: Triby realizované v ICT sektoru CR

(Zdroj: Cesky statisticky titad, ¢zs0.¢z)
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Graf 10: Triby realizované IT sluzbach v CR
(Zdroj: Cesky statisticky ufad, ¢zs0.cz)

Vyvoj cen zdroji pro podnikani jsou detailnéji popsany v kapitole 2.3.4 Potencionalni
dodavatelé. Dulezitou strategickou surovinou, kterd neni soucésti této kapitoly, a ktera
je pro podnikatelskou ¢innost velmi dulezitou je elektricka energie. Zejména z tohoto

divodu je zde uveden vyvoj cen elektrické energie za posledni tii roky.
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Graf 11: Vyvoj ceny komodity Elektifina 1 MWh v EUR
(Zdroj: Kurzy.cz)

Vzhledem k tomu, Ze se v budoucnosti uvazuje o expanzi podnikatelské ¢innosti do

dalsi stati Evropské unie, je dilezité sledovat vyvoj kurzu — EUR/CZK.

EUR / CZK 19.02.2021
: 28

27.5
27
26.5
26

25.5

Graf 12: Vyvoj kurzu EUR/CZK za poslednich pét let

(Zdroj: Kurzy.cz)
Zpiusoby financovani start-upt

Start-up je Vpodstaté podnikatelsky subjekt, ktery se na zakladé inovativni
podnikatelské koncepce za pouziti vyspélych technologii rychle vyviji a ma velky

potencial hospodarského rustu. Existuje n¢kolik variant financovani start-upu:

e Investice ze strany zakladateld.
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e Vstup investora do vlastnické struktury spolecnosti (obchodni spolecnost,
investi¢ni fond, business angel).

e VloZeni investice investorem a podil na zisku (obchodni spole¢nost, investi¢ni
fond, business angel).

e Crowfunding (skupinové financovani).

e Start-up akceleratory a inkubatory (rGzné programy pro rychlejsi a snazsi
rozjezd podnikani).

e Podnikatelské ptijcky — bankovni instituce.
Investice ze strany zakladateli

Tato varianta je velmi pravdépodobna, je ovSem ziejmé, ze financovani tohoto typu
bude nedostatecné, a proto je nutné najit jest¢ jinou variantu. Bliz§i informace

K investicim ze strany zakladateli poskytuje kapitola 2.5 Analyza vlastnich zdroju a

schopnosti.
i VCs, Acquisitions/Mergers & . Secondary Offerings
i Strategic Alliances i
Angels' FFF Later Stage E
-+ | : - |
L Seed Capital |  Early Stage :
= —
g i
]
g i : Public Market
I Mezzanine

IPO
3rd

Break even |
: 2nd

1st

W TIME

Graf 13: Finanéni cyklus start-upu

(zdroj: altfi.com)
Vstup investora do vlastnické struktury spolecnosti

O vstupu investora do vlastnické struktury spolecnosti se uvazuje, nicméné neni to
uplné preferovana varianta. V pifipadé, Ze by na tuto variantu doslo, je tento vstup

podminén ponechdnim majority =zakladateli a spoluzakladatelim. K osloveni
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potenciondlnich investorli by dochéazelo pfedevs$im prostfednictvim vlastni sit¢ kontaktt
zakladatele a spoluzakladateli. Vyse podilu na spolecnosti by zavisela predev§im na

vysi investice a dalSiho fungovani doty¢né osoby v ramci spole¢nosti.
VlozZeni investice investorem a podil na zisku

Jedna se o nejpreferovanéjsi variantu financovani. K osloveni potencionalnich investora
by dochazelo piedevsim prostfednictvim vlastni sit¢ kontakti zakladatele a
spoluzakladatell. VysSe podilu na zisku by zavisela pfedev§im na vysi investice a

dalSiho fungovani doty¢né osoby v ramci spolecnosti.
Crowfunding
Zpisob skupinového financovani, pfi kterém vétsi pocet jednotlivych osob pfispiva

mensim finanénim obnosem k realizaci podnikatelského zdméru. V rdmci tohoto

projektu je vsak tato varianta nepreferovanou a v podstaté se s ni nepocita.
Start-up akceleratory a inkubatory

Jde o soukromé spolecnosti nebo instituce, které¢ jsou zpravidla zfizené krajem, méstem
nebo univerzitou, tato spolecnost pomaha start-upim v jejich vyvoji a rastu. Tyto
akceleratory pomahaji predevSim v poskytnuti n€kolika sluzeb, jako jsou napiiklad
mentoring, networking, optimalizace obchodniho planu, optimalizace marketingu, aj.
Casto tyto sluzby poskytuji vyménou za podil ve spolegnosti. V podstaté se jedna také o

uvazovanou variantu, a to piedev§im, pokud by selhala jednani s investory. Mezi

vvvvvv

e STARCUBE

e StartupYard

e Bolt Start Up Development
e Czech Accelerator

Podrobny seznam téchto podnikatelskych akceleratori je mozné najit na webovych

strankach Czechlnvestu.
Podnikatelské piijcky — bankovni instituce

Vzhledem k ucelu a vysi potiebnych zdroju financovani pfichazi v avahu také forma
pujcky od bankovnich instituci. Pro ziskani takové pljcky je vSak nutné splnit fadu

pfisnych podminek. Bankovni sektor k za€inajicim podnikatelim neni logicky pfili$
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vlidny. Zakladem této neochotny bankovnich doma je piedev$im nejistota pieziti
zacinajiciho podnikani a nepfedvidatelnost vynost. Za zékladni dokument, ze kterého
se daji odhadnout Sance na uspéch podniku je obchodni plan. Z tohoto planu by mélo

byt patrné zejména nasledujici:

e Definice ucelu a myslenky organizace.
e Ov¢éfeni planovanych zaméri.
e Byt zdkladem pro zadost o financovani.

Komer¢ni banka, a. s. umoziuje financovani zac¢inajicich podnikatelii az do vyse 1 mil.
K¢ s urokovou sazbou maximalné do 9,9% p. a. Pijcka je podminéna vyplnénim
dotazniku a névstévy pobocky. Banka nésledn¢é sama posoudi obchodni plan a navrhne
optimalni moznosti financovani. Rozsahl¢ specializované programy financovani pro
zadinajici podnikatele nabizi také Ceska spofitelna, tim nejvhodnéj$im pro tento zamér
by byl pravdépodobné program ,,Na rozjezd podnikani®, ve kterém je mozné ziskat uveér
az do vySe 15 mil. K&. V ramci trhu jsou tyto dvé varianty financovani od bankovnich
domd ty nejvyhodngjsi. Jiné Dbankovni instituce financovani zacinajicich
podnikatelskych subjekti bez zaruky Vv podstaté neposkytuji. Vyvoj vyse poskytnutych
uveérd vSem podnikatelim vSak roste. Nasledujici Graf 14 zobrazuje tento vyvoj, ovsem

pouze do roku 2017. Data v dalsich obdobich se nepodafilo ziskat.
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Graf 14: Vyvoj vySe Gvéra poskytnutych v§iem podnikatelim v letech 2012-2017

(zdroj: cnb.cz)

2.4.5 Technologicka oblast
Podnikatelsky zamér se v podstaté tyka i technologické oblasti. Je diilezité, ze pfipojeni

doméacnosti k internetu je v dnesni dobé v CR na velmi dobré tirovni a tento podet se
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dale zvySuje. Aktudlng jiz existuje mnoho nejrizngjSich online platforem podobnych
tomuto typu a drtiva vétSina ekonomicky aktivnich obyvatel nebo spole¢nosti alespon
n¢jakou formu online platforem vyuziva. Bude tedy klicové piimét tyto uzivatele
vyzkou$et pouzivat TYPmit a zaroven je tam také udrzet. Velkou roli také bude hrat
spravné zvoleny marketingovy mix, jelikoz se neustale vyviji. Této véci nasledné mize
pomoci i vySe zmiflovana marketingova automatizace. Svoji lohu pfi samotném vyvoji
informacniho systému také mohou hrat nejriznéjsi typy open-source ieSeni, které by
umoznily vyuzit jiz vyvinuté platformy tohoto typu a naslednou upravou je pouze
pfizplsobit této mysSlence. Takové feSeni by relativné vyrazn€ snizilo néaklady
vynalozené na vyvoj informa¢niho systému. Zaroven je zde vsak riziko, ze by toto
open-source feseni nebylo dostatecné, je tedy nutné provést detailni technickou analyzu
téchto moznosti a nésledn€ dospét k jasnému rozhodnuti, jakym zpisobem vyvoj

realizovat.

Pokud zamé&fim svoji pozornost na pouzivani socialnich siti, tak dle tidaji CSU pouziva
socialni sité jako je Facebook, Instagram ¢i Twitter vice nez 4,7 milionu osob, to
znamena 54% jednotlivcl starSich 16 let. Piitom v roce 2009 se jednalo pouze o0 5%
vSech jednotlivcl. V nasledujicich letech byl zaznamenéan velky nariist z4jmu o tyto
platformy. V soucasné dobé je rust téchto osob stabilizovan a kazdy rok pfinasi

prumérny narast o 2,8 p. b.

Ze statistik také jednoznacné vyplyva, Ze nejvice socidlni sité vyuzivaji mladi lidé ve
vékovém rozmezi 16-24 let, uZivatelem socidlni sit¢ vtomto v€ku je hned 97%
jednotlivcl. S rostoucim vékem naopak klesa 1 pomé&r uzivateli téchto platforem. Ve
vekoveé skuping 45-54 let pouziva socialni sit’ 56% obyvatel a ve véku 65 + uz jen 12%.

Tabulka 16 a Graf 15 vénuje pozornost chovani osob, které pouZzivaji socialni sité.
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Tabulka 16: Osoby v CR pouZivajici socidlni sité

(Zdroj: Cesky statisticky ufad, czso.cz)

Zplsob zvefejiiovani informaci:

Pouzivani socidlnich siti L Alespori nékteré Neznam
celkem Profil i vsechny informace &i zabezpeceni
prispévky verejné piispévky nevefejné svehg pl'?flhﬂ ani
prispévku
v tis. %Y | % v tis. %> v tis. % v tis. %°
Celkem 16+ 47275| 53,8| 66,1 828,1 17,5 3648,1| 77,2 251,3 5,3
Pohlavi
Muzi 16+ 2247,8| 52,6| 63,3 409,5 18,2 17338 77,1 104,5 4,6
Zeny 16+ 2479,7| 55,0| 68,9 418,6 16,9 19143 77,2 146,8 5,9
Vékova skupina
16-24 let 816,9| 95,1 | 96,4 172,7 21,1 609,9| 74,7 34,3 4,2
25-34 let 12109 89,8| 91,7 218,4 18,0 962,2| 79,5 30,3 2,5
35-44 let 12338 74,3| 75,5 197,5 16,0 981,4| 79,5 54,9 4,4
45-54 let 861,4| 56,1 59,2 141,2 16,4 653,9| 75,9 66,4 7,7
55-64 let 409,5| 31,5| 38,9 54,3 13,3 313,4| 76,5 41,8 10,2
65-74 let 171,9| 135| 253 42,0 24,4 112,1| 65,2 17,8 10,4
75+ 23,0 28| 14,4 2,0 8,9 15,1 65,7 58| 254
Vzdélani (25-64 let)
Zakladni 137,3| 41,8| 60,5 39,5 28,8 83,5| 60,9 14,3 10,4
Stiedni bez maturity 1133,3| 55,6| 62,6 213,8 18,9 821,0| 724 98,5 8,7
Stredni s maturitou + VOS 1464,0| 68,3| 69,8 251,1 17,1 1159,0| 79,2 54,0 3,7
Vysokos$kolské 981,0| 73,5| 74,0 107,0 10,9 847,4| 86,4 26,6 2,7
Ekonomicka aktivita (16+)
Zaméstnani 3294,1| 66,0| 68,6 561,6 17,0 25735| 78,1 159,0 4,8
Nezaméstnani 109,3| 62,1| 77,3 . . . . . .
Zeny v domacnosti* 346,8 | 88,4 90,3 59,8 17,3 277,8| 80,1 9,2 2,6
Studenti 671,5| 96,7 96,7 133,7 19,9 519,8| 77,4 18,0 2,7
Starobni dichodci 232,7| 10,1 23,8 37,6 16,2 162,1| 69,6 33,0 14,2
Invalidni dtchodci 73,2 | 33,2| 50,5

Socialni sité jsou u uzivateli oblibené zejména kviili tomu, Ze mohou sdilet své zazitky,

zkusenosti, ptispévky, fotografie, videa, aj. Z osob, které jsou starsi 16 let v roce 2020,

néco na internetu sdilelo 38% jednotlivei, a to témét stejnym pomérem muzi jako Zeny.
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B Profil i vSechny pfispévky verejné
= Alespori nékteré informace &i prispvéky nevefejné
Neznam zabezpeceni svého profilu ani pfispévku
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Graf 15: Pouzivani socialnich siti podle zpiisobu zverejiiovani informaci
(Zdroj: Cesky statisticky tifad, ¢zs0.cz)
Pokud by byl podnikatelsky zamér uspésny, je velmi pravdépodobné, ze povede ke
snaze expandovat do dalSich zemi EU, ztohoto divodu uvadim také porovnani
&lenskych statd. V ramci Evropské unie byla Ceské republika s pomérem 59% ve véku
16-74 let nad primérem zbytku EU. Nejvice uzivatell na socidlnich sitich eviduje
Dansko, tyto platformy pouZivaji téméf Ctyfi pétiny obyvatel. Zajimava je také oblast
mezi firmami, V roce 2019 mélo na téchto platformach svij profil 45% firem s 10 a
vice zaméstnanci. Uzivateld spojenych s OSVC bylo 20%. JelikoZ jsou data dostupna
k roku 2019, obsahuje tabulka ¢. 17 jesté také Velkou Britanii, ktera po Brexitu jiz neni

soucasti EU.

Moznosti realizace vyvoje, implementace, provozu a udrzby platformy, véetné s tim

spojenych nalezitosti, je blize specifikovano v kapitole 2.3.4 Potencionalni dodavatelé.

Aktudlni, ale 1 budouci rozmach technologii nabizi také dal§i obrovsky potenciél
platformy, a to pfedevSim v oblasti marketingu a ucinného zacileni marketingovych
kampani. Neustaly vyvoj nejriiznéjSich algoritmti umoziiuje informacnim systémim
neustdle se ucit a rozhodovat samostatné. Prostiednictvim této technologie nakonec
informacni systém dokaze piesn€¢ vyhodnotit a zacilit jednotlivé kampané na
konkrétniho uzivatele, a to bez jakéhokoliv lidského zdsahu. Cely tento proces bude
automatizovan. Ostatné jiz dnes se v urCité mife tyto algoritmy pouzivaji. Spole¢nostem

nabizejici n¢jaky produkt by tato technologie dokazala vyrazné snizit nédklady spojené
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s marketingem a naopak zvysit jejich konverzi. Pfesun nakupti z kamennych obchodt
do online svéta je patrny i dnes a tento trend bude pokracovat. V predchozich kapitolach
byl také zminovan obrovsky rozdil mezi generacemi v uzivani internetu a socialnich
siti. Tim, jak star§i generace odchazi a ty nové pifichazi, se bude tento trend jen dale
rozsifovat. Internet, socialni sité a zejména pak spravné zacilena marketingova kampan
bude v budoucnosti hrat velkou roli a jiz dnes si to spole¢nosti dobie uvédomuji.

Tabulka 17: Osoby v EU pouzZivajici socialni sité v roce 2019

(Zdroj: Cesky statisticky uiad, czso.cz)

2011 | 2014 2015 2016 2017 2018 2019
EU28 pramér 37,71 45,6 50,0 51,7 54,3 55,8 56,6
Belgie 39,5 52,4 66,7 69,3 72,0 72,6 75,5
Bulharsko 30,0 ! 39,6 42,2 45,0 49,9 51,4 52,9
Cesko 26,7 ] 40,0 40,6 45,1 48,3 55,6 58,9
Dansko 55,4 | 66,5 64,9 74,4 75,5 78,6 80,8
Estonsko 36,5 50,6 55,8 57,5 60,3 62,1 65,1
Finsko 44,6 55,6 58,2 61,7 66,0 66,9 66,7
Francie 35,5 38,5 37,7 39,9 42,8 41,9 42,3
Chorvatsko 32,0 40,4 44,6 50,4 47,3 53,9 57,9
Irsko 403’ 50,4 52,6 57,9 58,9 60,1 63,6
Italie 26,3 | 36,2 38,1 41,5 43,4 46,5 42,3
Kypr 335! 50,1 54,0 60,0 63,0 69,0 71,7
Litva 354 47,0 46,3 50,3 53,5 58,0 60,6
Lotysko 55,1 ! 52,7 57,5 57,1 59,9 61,5 64,7
Lucembursko 45,9 ! 60,5 68,3 67,0 68,1 63,8 62,5
Madarsko 50,8 | 60,0 60,7 65,6 64,6 65,3 68,9
Malta 446 52,7 59,3 63,2 69,5 69,3 70,7
N&émecko 41,9 42,3 57,0 50,3 50,6 52,7 52,5
Nizozemsko 457 58,6 59,3 61,8 66,6 65,7 66,9
Polsko 35,7 ! 36,8 41,4 44,2 48,0 49,9 53,0
Portugalsko 31,5 ! 46,8 48,1 52,2 56,1 59,2 60,4
Rakousko 353! 44,2 453 49,0 51,2 53,2 55,6
Rumunsko 25,1 36,3 43,6 44,3 52,2 60,8 60,2
Recko 28,1 40,7 43,9 46,7 50,0 53,0 56,7
Slovensko 4781 50,4 53,6 57,0 58,7 59,8 59,2
Slovinsko 320! 41,8 37,4 38,3 45,2 48,8 52,1
Epandisko 34,7 | 51,1 50,9 53,8 57,2 58,1 58,6
Svédsko 536 | 65,2 62,5 70,2 70,8 70,4 72,2
Velka Britanie 49,7 ! 59,8 65,7 68,8 71,2 69,7 73,1

Graf 16 pak uvadi podil z celkového poctu obyvatel ve véku 16-74 let v daném state.

Jiz v soucasnosti je patrné, ze v pripadé uspeéchu TYPmitu na trhu, mize platforma
vyraznym zpusobem promluvit do této marketingové oblasti a stat se jednim z ndstroji
spoleCnosti, jak spotfebitelim nabidnout a prodat své produkty. Je tedy mozné, ze

v budoucnosti bude nejvétsi zdroj piijmua platformy tvofit prave tato oblast.

128



m 2019 = 2011
100

90

80
70

60
%Y 50
40
30
20
10

Estonsko
Lotyssko
Lucembu. .

£
[}
N
o
N
P4

Madarsko

Portugal..

Rumunsko

Slovensko
Spanélsko
Chorvatsko
Rakousko
Bulharsko
Némecko
Slovinsko
Italie

Graf 16: Osoby v EU pouzivajici socialni sité v roce 2019

(Zdroj: Eurostat, ec.europa.eu)

2.4.6 Zhodnoceni faktora z obecného okoli

Jak jiz bylo uvedeno i v kapitole 2.4.5 Technologicka oblast, co se tyce pfipojeni

domacnosti k internetu, je CR na velmi dobré wirovni, zarovei néjakou formu socialni

sité vyuziva jen vramci CR 4,7 milionu obyvatel a dale tento polet roste. Je viak

patrné, ze tuto formu nevyuzivaji jen jednotlivei, ale také firmy, neziskové organizace,

OSVC a dalsi. Z legislativniho hlediska se jedna o relativné velké mnozstvi povinnosti,

které vyplyvaji z podnikani, ale i z podnikani v téhle oblasti, kde je nutné ziskat

certifikaci ke zpracovavani osobnich tdajti. Povzbudivym faktorem je, Ze i pies obecné

snizujici se trzby napfi¢ trhem, zplsobeny piedevsim koronavirovou pandemii se toto

sniZzeni podle dat, nedotykd Cinnosti spojenych s podnikatelskym zdmérem a naopak

Vv tomto ohledu maji trzby tendenci nadale rust.

Tabulka 18: Identifikované faktory prostiednictvim analyzy obecného okoli

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Identifikovany faktor

Prilezitost (+) / Hrozba (-)

Socialné-demograficka oblast

(+) Prilezitost

Legislativni a byrokraticka zatéz (-) Hrozba
Vyvoj trzeb a investic v oblasti ICT (+) Prilezitost
Externi financovani (-) Hrozba

Technologicka oblast

(+) Prilezitost
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2.5 Analyza vlastnich zdroji a schopnosti
Tato kapitola nabizi definici zdroji, kterymi zaCinajici ,,spole¢nost® disponuje, a které

jesté pro rozjezd podnikéni musi ziskat.

Finanéni a hmotné zdroje

Aktudlni volné finan¢ni prostiedky urcené k podnikani jsou ve vysi 300 000,- K¢ s tim,
ze je mozné ziskat dalSich 250 000,- K¢, formou rodinné bezurocné pajcky. V ramci
podnikani je nutné vyuzivat kancelafské prostory, kde se bude nachazet sidlo
spolecnosti. Tyto kancelarské prostory budou slouzit zejména pro setkavani spolecnik,
ale misto bude také ur¢eno pro servis a komunikaci se zakazniky. Prioritou je pronajem
kancelafskych prostor vcetné vybaveni, minimaln¢ s dvéma mistnostmi (kancelat a
zasedaci mistnost). Minimalni velikost kancelatskych prostor byla stanovena na 50m2.
Ceny takovych kancelafi se v Brné€ pohybuji od ¢astky 9 000,- K¢&/mésic. Zaroven je do
podnikani mozné vlozit osobni vozidlo, osobni notebook a mobilni telefon. Celkova

cena se odhaduje na 92 000,- K¢.

Nehmotné zdroje

Mezi nehmotné zdroje patii zejména know-how, znalosti a zkuSenosti zakladateld,
spoluzakladateld a externich poradct. Za dals$i nehmotny zdroj je povazovana relativné
Sirokd sit’ kontaktli vyznamnych potencionalnich zékaznikii, dodavatelli, investori a
dal§ich externich poradct. Zdrojem v této casti bude také certifikace interné
nastavenych pravidel. Dale pak samotny informacni systém, na kterém je postaven cely
podnikatelsky proces, ¢astka tohoto systému se odhaduje v minimélni funkéni vysi na
1440 000,- K¢.

Lidské zdroje

Zakladatel (27 let) — Bakalafsky titul ziskal na Vysoké Skole Karla Englise Brno, a. s.,
v oboru Management v podnikani. Je také absolventem Vyssi odborné Skoly v Tiebici,
obor Ekonomika a finan¢ni hospodateni. Pracovni zkuSenosti ma zejména z internetové
cestovni agentury Zajezdy, a. s., kde dva roky pracoval jako prodejce zajezdu
Vv prodejnim tymu, ktery pozdéji také vedl. Aktudlné pracuje jako bankéf pro movitou
klientelu v Komeréni bance, a. s. Pi zaméstnani aktualné jest€ pokracuje
v magisterském studiu na Fakulté podnikatelské VUT v Brng, obor Rizeni a ekonomika

podniku.
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Mgr. Patrik Divi§ (28 let), spoluzakladatel - Patrik je absolvent Pravnické fakulty
se zavazkovym pravem, pravem obchodnich spolecnosti, spravou developerskych
projektii a rovnéz s exekucnimi a insolven¢nimi fizenimi. Patrik se nyni v advokatni
kancelafi vénuje zejména soukromopravni agendé, tedy predev§im pravu obcanskému a
obchodnimu. Jeho hlavni specializaci je pfiprava emisi dluhopisii véetné dluhopist s
prospektem. Patrik ma na starosti zejména legislativni oblast, jako spoluzakladatel se
vsak podili také na ekonomickém a marketingovém planovani.

Bc. Viktor Lostak (51 let), spoluzakladatel, vedouci programatori - Vystudoval
odbornou fyziku na Pfirodovédecké fakult¢ Masarykovy univerzity v Brné. Cely sviij
profesni Zivot se vénuje vyvoji softwaru. Dnes je spolumajitelem spole¢nosti Radixal,
ktera se zabyva zakazkovou vyrobou softwaru a zakladatelem a majitelem spolecnosti A
VIRTU RESEARCH & TECHNOLOGIES, vyvijejici technologie behavioralniho
modelovani. Viktor zodpovida zejména za vedeni programatorského tymu, vyvoj,
implementaci, provoz a udrzbu platformy.

Ing. Jaroslav Handlif (27 let), externi poradce — Jaroslav je absolvent Fakulty
informacnich technologii VUT v Brné, obor informaéni systémy. Vyvoji informacnich
systému se vénuje jiz 5 let a aktuadlné pracuje na pozici SW architekta. Jaroslav
poskytuje externi poradenstvi v oblastech technickych, bezpecnostnich a
marketingovych.

Dalsimi osobnostmi, které hraji roli v daném projektu, jsou zejména Ctyfi programatofi,
ktefi se podili na vyvoji informacniho systému. Dva z nich se specializuji na oblast

frontendu a zbyly dva programatofi na oblast backendu.

2.5.1 Zhodnoceni vlastnich zdroja a schopnosti

Pro zahdjeni podnikatelské ¢innosti je oblast hmotnych a lidskych zdrojii povazovana za
dostate¢nou. Z vySe uvedenych informaci je vSak patrné, ze podnikatelé aktualn€é nemaji
k dispozici dostatek vlastnich finan¢nich zdroji pro realizaci tohoto planu. Pokud ma
byt tedy zamér realizovatelny, je nutné najit dal$i zdroje financovani a to bud’ formou
pujcek od bankovnich instituci, nebo pfildkanim vhodného investora. V nedostatecném

financovani je tedy zatim spatfovana nejvetsi slabina projektu.
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Tabulka 19: : Zhodnoceni analyzy vlastnich zdroji a schopnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Silna stranka (+) / Slaba stranka (-)
(-) Slaba stranka
(+) Silna stranka
(+) Silna stranka

Identifikovany faktor
Zdroje na financovani vyvoje

Zajem o produkt
Nehmotné zdroje

Lidské zdroje (+) Silna stranka
Komplexni feSeni napfi¢ segmenty (+) Silna stranka
Sprava platformy (-) Slaba stranka

(-) Slaba stranka
(-) Slaba stranka
(-) Slabé stranka
(+) Silna stranka

Financovani komunikacnich kanala
NezkusSenost s e-business podnikanim
Nevybudovana znacka
Sit kontaktti

2.6 Analyza a zhodnoceni faktori za pomoci IFE a EFE matic

Z dostupnych dat, kterd vychazi z provedenych analyz v pfedchozich kapitolach, je nyni
mozné vytvotit celkovy pirehled silnych a slabych stranek projektu, ale také vnéjSich
piilezitosti a hrozeb. Vstupni matice SWOT je zobrazena v Tabulce 20. K posouzeni

vyznamnosti a intenzity jednotlivych identifikovanych faktort slouzi EFE a IFE matice.

Na zékladé¢ téchto vysledkii pak bude zvolena vhodna trzni strategie.

Tabulka 20: SWOT analyza
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

POMOCNE SKODLIVE
(k dosazeni cile) (k dosazeni cile)
STRENGHTS (siln¢ stranky) WEAKNESSES (slabé¢ stranky)
e Zajem o produkt * Zdroje na financovani vivoje
— ¢ Nehmotné zdroje e  Sprava platformy
§ s Lidské zdroje + Financovani komunika¢nich kanél
= % e Komplexni feSeni napfi¢ segmenty ¢ NezkuSenost s e-business podnikanim
’E &0 s  Sit kontaktl s Nevybudovana znatka
H &
)
=
2
OPPORTUNITIES (piilezitosti) THREATS (hrozby)
«  Vnimani dan¢ho problému s Vysoké pozadavky zakazniki
. s Dostupnost +  SloZeni bali¢kii sluzeb
= e  SniZeni nakladi zakaznikim ¢ Pieneseni feseni do platformy
) ’§ s  Uzivatelské prostiedi + Vytvofeni dostateéné nabidky/poptavky
,E = ¢ Potenciondlni dodavatelé *  Vysoka vyjednavaci sila zakaznikil
E %‘ * Dostatek potencionalnich zakazniki * Jedna silna stavajici pfima konkurence
-'E o Nedostatky stavajicich feSeni e Substitu¢ni feSeni
= e Socidlné-demograficka oblast e Legislativni a byrokraticka zatéz
& Vyvoj trzeb a investic v oblasti ¢  Externi financovéani
s Technologicka oblast e Uvedeni na trh bez mobilni aplikace
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Tabulka 21: Zhodnoceni faktori IFE

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

. , |Soucin| Vazeny
Faktor Vaha | Hodnoceni (v*H) | primér
Silné stranky
S1 Zajem o produkt 0,25 4 1,0
S2 Nehmotné zdroje 0,1 3 0,3
S3 Lidské zdroje 0,025 3 0,075 1,75
S4 Redeni napii¢ segmenty 0,05 3 0,15
S5 Sit’ kontakta 0,075 3 0,225
Slabé stranky
W1 Zdroje na financovani vyvoje 0,2 3 0,6
W2 Sprava platformy 0,075 2 0,15
W3 | Financovani komunika¢nich kanala 0,1 3 0,3 1,2
W4 | Nezku$enost s e-business podnikanim | 0,025 2 0,05
W5 Nevybudovana znacka 0,1 1 0,1
Tabulka 22: Zhodnoceni faktori EFE
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)
Soucin suma
Faktor Vaha Hodnoceni - soudini za
(V*H) »
kategorii
Prilezitosti
o1 Vnimani daného problému 0,05 4 0,2
02 Dostupnost 0,025 3 0,075
03 Snizeni naklada zakaznikim 0,05 2 0,1
04 Uzivatelské prostiedi 0,025 2 0,05
05 Potencionalni dodavatelé 0,025 1 0,025 15
06 Dostatek potencionalnich zakaznikt 0,15 4 0,6 '
07 Nedostatky stavajicich feSeni 0,025 2 0,05
08 Socialné-demograficka oblast 0,05 2 0,1
09 Vyvoj trzeb a investic v oblasti 0,05 3 0,15
010 Technologicka oblast 0,05 3 0,15
Hrozby
T1 Vysoké pozadavky zakaznikd 0,05 3 0,15
T2 Slozeni balicka sluzeb 0,05 2 0,1
T3 Preneseni feseni do platformy 0,1 2 0,2
T4 Vytvoreni dostate¢né nabidky/poptavky 0,05 3 0,15
T5 Vysoka vyjednavaci sila zakaznika 0,025 2 0,05 1125
T6 Jedna silna stavajici pfima konkurence 0,05 2 0,1 '
T7 Substitu¢ni feSeni 0,05 2 0,1
T8 Legislativni a byrokraticka zatéz 0,025 1 0,025
T9 Externi financovani 0,05 1 0,05
T10 Uvedeni na trh bez mobilni aplikace 0,05 4 0,2
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Interni faktory (IFE) = 1,75+ 1,2 =2,95
Externi faktory (EFE) = 1,5 + 1,125 = 2,625
Bilance=In+Ex=(1,75+1,2) - (1,5 +1,125) = 0,325

Hodnota mezi internimi a externimi faktory je vysledna hodnota SWOT analyzy.

2.6.1 Vybér vhodné strategie

Vysledkem SWOT analyzy je hodnota 0,325 a prostiednictvim i ostatnich vyslednych
dat je mozné urcit vhodnou strategii zac¢inajiciho podniku. Z vysledki je patrné, ze je
vhodné se zam¢éfit na dalsi posilovani internich faktorii. Celkova suma silnych stranek je
totiz vysSi, nez oblast slabych stranek. Dale je také vhodné vyuzit predevSim
piilezitosti, které jsou nabizeny, jelikoz celkova suma této oblasti je vyssi, neZ oblast

hrozeb.

Na zékladé téchto udaji by zacinajici spolecnost méla zvolit alternativni strategie
spadajici do kvadrantu ,,SO, tzn. vyuzit silné stranky na ziskani konkurenc¢ni vyhody.
Do agresivni rastové strategie spadaji také alternativni strategie. Platforma by méla
zvolit kombinaci dvou alternativnich strategii, a to pfedevsim strategii ,,Koncentrace*,
tedy zaméftit vétSinu svych zdrojli na vyvoj produktu spolecnosti a dale pak ,,penetrace
¢eského trhu®, tedy snazit se stimto hotovym produktem proniknout na ¢esky trh

s cilem ziskat a udrZet urcity trzni podil.

16 4 w2 LT3 = a2 2 ) %

Obriazek 25: Kartézsky graf vybéru strategie

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

134



Je vhodné zaméfit se na silné stranky projektu, a to predev§im na samotny produkt a
komplexni feSeni napfi¢ jednotlivymi segmenty. Zacinajici podnik ma moznost vytvofit
si témito faktory a vyuzivanim piilezitosti konkurencni vyhodu. Pro ziskéani takové
konkurenc¢ni vyhody je vSak nutné, aby se zacinajici podnik zaméfil i na své slabiny.
Faktory, nad kterymi je potieba se zamyslet pfedstavuji predevsim zdroje financovani
na vyvoj produktu a komunikacnich kandlti nebo vstup na trh bez mobilni aplikace, ale
jsou to 1 dalsi. Tyto slabiny mohou vyrazné ovlivnit Gspéch projektu a povazuji tedy za

nutné slabé stranky minimalizovat.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

Po provedenych analyzach je mozné urcit strategické vystupy, které by meély dovést
nove vznikajici spole¢nost k naplnéni svého poslani, vize a strategickych cill. Strategie
a obchodni model, které jsou zvoleny, jsou kli¢em pro vytvoreni planu poskytovanych
sluzeb, marketingového, organizac¢niho i financniho planu. Dalsi ¢ast této kapitoly se

pak zabyva zohlednénim rizik projektu a casovym harmonogramem samotné realizace.

3.1 Volba vhodné strategie a popis podniku

Na zakladé vysledkii analytické ¢asti se zvolena strategie zaméiuje na silné stranky
projektu, a to predev§im na vyvoj samotného produktu a penetraci na trh. V souvislosti
S tim, je vSak nutné minimalizovat nejvétsi slabé stranky, predevsim pak financovani

samotného vyvoje a komunika¢nich kanali.

Podle vysledkli vlastniho kvalitativniho prizkumu maji o produkt zijem predevsim
segmenty Zaméstnanec/Zivnostnik a Majitelé¢ firem. Nové vznikajici spolednost se
zam&ii predev§im na tyto segmenty a dopliiovat je pak bude segment Talenti a
Investorii. Na trhu aktualné ptsobi jediny pfimy konkurent, jednd se vSak o nadnarodni
spole€nost s obrovskym zdzemim. Spolecnost TYPmit se chce odlisit od konkurence
predevs§im uZzivatelsky pirivétivéjSim prostredim, kvalitn€j§im obsahem, niz§imi cenami
za bali¢ky sluzeb a zabavnou a vzdélavaci strankou platformy — dostupna video-sekce.
Piedevsim témito aspekty by se méla nové navrhovana spolecnost odliSovat od zazité
stavajici konkurence, ale i od jinych stavajicich substitu¢nich feSeni. Cilem je také
vybudovani silné znacky, a to prostfednictvim predevSim ucinné marketingové strategie
— online marketing — propagace na socidlnich sitich, PPC propagace, SEO, Email
marketing, poskytovani rozhovord, online prezentace, samotna platforma, aj. Mezi
offline propagaci je pak mozné zatradit kladné reference od stavajicich uzivateld a
zakazniki. Jednim ze strategickych krok je také dosazeni registrace u n¢kolika velkych
a znamych spolecnosti, popifipad¢ osobnosti, které¢ by mély platformu vice zviditelnit, a
to pokud mozno v co nejkrat§im ¢ase od uvedeni produktu na trh. DileZitou roli bude
mit také zpétna vazba od uzivateli a zdkaznikd, tyto vazby je nutné vnimat a adekvatné

na n¢ reagovat.
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Spole¢nost TYPmit nabizi digitalni prostor, jehoz ucelem je pomoci uzivatelim a
zakaznikiim k profesni seberealizaci, navazovani obchodnich vztahl, efektivnimu
presunu lidskych zdrojt, investicniho kapitalu a know-how, dale ke sdileni zkuSenosti a
schopnosti, propojovani kontaktl napfic segmenty daného trhu a také je mozné
platformu vyuzivat za tcelem zabavy, vzdélavani a propagace samotného subjektu. Na
samotnou registraci, kterd je do platformy bezplatnd nasledné navazuje moznost
vyzkouset si jeden zbalickli nadstandardnich sluzeb, které jsou jinak bézné
zpoplatnény. ZkuSebni doba takového balicku trva vzdy 1 meésic, pficemz v dalsim
obdobi je jiz zpoplatnén. Tyto balicky sluzeb jsou koncipovany na miru jednotlivym

segmentiim.
Poslani

Smyslem spolecnosti je pomahat jednotlivym subjektim v naplnéni jejich profesnich

cilt, at’ uz se jednd o vysnéné zameéstnani, podnikani nebo zalibu.
Vize

Vize spolecnosti spociva ve vybudovani silné znacky a dostani se do podvédomi a
vnimani zakaznikli jako uréity pomocny ndstroj, prostiednictvim kterého mohou
realizovat své profesni cile. V souvislosti stim je pro spole¢nost kli¢ova davéra,
bezpecnost a spokojenost u uZivateli a zakaznikd. Stouto vizi je také spojena

stabilizace na trhu v CR a nasledna expanze do dalSich zemi EU.
Strategické cile

Aby bylo mozZné naplnit vizi spolecnosti, je nutné stanovit urcité cile, které¢ k tomuto

naplnéni povedou. Jedna se zejména o kratkodobé a stirednédobeé cile.

e Vyvoj produktu, véetné mobilni aplikace a vstup na trh CR do konce roku 2021.
e Spolecnost do konce roku 2022 ma 20 000 aktivnich uZzivatell, ze kterych je
drzen podil zakaznikli za kazdy mésic minimalné na 7,5%, v tomto ptipade tedy
miniméln¢ 1 500 platicich (mySleno za jednoradzové ,.topovani®, predplatné pro
jiné subjekty a prémium ucCty). Spolecnost ziska, zpracuje a zvefejnéni
minimalné 4 inspirativni piibéhy konkrétnich subjektd (1 pifibéh za kvartal),

které prostrednictvim platformy doséhly profesnich cili.
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Spole¢nost do konce roku 2023 ma 50 000 aktivnich uzivateld, ze kterych je
drzen podil zakaznikl za kazdy mésic minimalné na 10%, v tomto piipadé tedy
minimaln¢ 5 000 platicich (mysleno za jednorazové ,,topovani, ptedplatné pro
jiné subjekty a prémium ucty). Zaroven jsou do platformy vlozeny vsechny
dopliiujici funkce (video-konference, Sablony formulditi jako jsou naptiklad
navrh kupni smlouvy, plné moci, struktury zivotopisu, hodnoceni subjektd, aj.).
Spole¢nost ziské a zpracuje minimaln€ 4 inspirativni ptibéhy subjektli (1 ptibch
za kvartdl), které prostiednictvim platformy dosdhly profesnich cili. Do
platformy je implementovan dalsi segment/funkce: Dodavatel-Odbératel.
Aktivace toku pfijml z propagacnich materidlti. Dokonceni vlastniho affiliate
systému a uzavieni tii affiliate partnerstvi.

Spole¢nost do konce roku 2024 ma 100 000 aktivnich uZivateld, ze kterych je
drzen podil zédkaznikl za kazdy mésic minimalné na 12,5%, v tomto ptipadé
tedy minimaln¢ 12 500 platicich (mySleno za jednordzové ,topovani®,
ptedplatné pro jiné subjekty a prémium Uc¢ty). TYPmit je zdkazniky, konkurenty
a vefejnosti vniman jako silna znacka. Diivéra u zakaznikli je vybudovana.
Vydéani rozhodnuti do jaké dalsi zem¢ EU bude spole¢nost expandovat. Zajisténi
spoluprace s minimaln¢ tfemi velkymi spolecnostmi v zemi expanze.

Spolecnost je do konce roku 2025 ptipravena na expanzi do dalsi zemé& EU.

Firemni hodnoty

Firemni hodnoty jsou zaloZeny predev§im na ochrané dat uzivateli, zdkaznikd a

celkové kybernetické bezpe€nosti, kvalitnim obsahu a boji proti dezinformacim.

Podporovany budou také nastroje a oblasti, které vedou k dalsimu vzdélavani,

technologickému rozvoji, pozitivnimu vlivu na zivotni prostfedi a stabilnimu

obchodnimu partnerstvi. Spole¢nost si také zaklada na tzv. work-life balance. Divéra

platformy vii¢i zakaznikiim.

Slogan

,»LTake your plan and make it truth®. Volnym ¢eskym piekladem tedy ,,Vezmi sviij plan

a premén ho Vv realitu®.
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Logo

Logo TYPmit bude s nejvétsi pravdépodobnosti pienechano odbornikim na danou
oblast, jelikoz se jedna spiSe o marketingovou otazku. Logo by vSak mélo obsahovat
zelenou nebo fialovou barvu. Zelena barva plsobi zdravym a uklidiujicim dojmem,
harmonizuje a zbavuje stresu a napéti. Fialova barva zase byva spojovana s kvalitou a
pusobi tajemnym dojmem. Logo zdroven musi vyjadfovat urcité ,,propojeni®, které
souvisi s danym produktem a sloganem spole¢nosti. Jednoduchou, pracovni, nikoliv

vSak kone¢nou podobu loga zobrazuje obrazek 26.

TYPmit

Take your plan and make it truth

Obrazek 26: Pracovni verze loga spole¢nosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)
Forma podnikani

TYPmit bude provozovat podnikatelskou ¢innost jako pravnicka osoba, konkrétné jako
spole¢nost s ru¢enim omezenym (s. r. 0.), a to predevsim kvuli vyhodam, které tato

forma podnikani nabizi.

e Velky rozsah podnikani
e Omezené ruceni
e Snadnd pfevoditelnost vlastnickych prav
e Nizky pocatecni kapital
Uvazovanou formou podnikani je stale 1 akciova spole¢nost. V tuto chvili je vSak

rozhodnuti spiSe pro spolecnost s ru¢enim omezenym. Zakladni kapital je stanoven na

100 000,- K¢ a bude splacen dle vyse vlastnickych podilti.
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Tabulka 23: Zakladni informace o nové vznikajici spole¢nosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Nazev TYPmit

Pravni forma

podnikini Spolecnost s ru¢enim omezenym (s. r. 0.)

CZ-NACE 6311 — Cinnosti souvisejici se zpracovanim dat a hostingem

zpracovani dat: uplné zpracovani dat dodanych klienty, generovani
Obory ¢&innosti specialnich vystupti z dat dodanych klienty, poskytovani sluzeb
vkladani dat

Zakladni kapital 100 000,- K¢

3.2 Lean Canvas

Prvotni myslenka podnikatelského zaméru, ktera byla pivodné graficky zobrazena
v obrazku ¢. 8, byla na zékladé¢ provedenych analyz a zvolené vhodné strategie
upravena. Vznikajici spolecnost nabizi pfedev§im jednotny digitdlni prostor, ktery
pomaha fesSit nenaplnénou profesni seberealizaci a profesni cile, umoznuje efektivni
ptesun lidskych zdrojt, investi¢niho kapitalu a know-how. Novy model néstroje Lean
Canvas spolecné s vybranou strategii jsou vystupem pro vypracovani dalSich plant

spojenych s podnikatelskym zamérem a je zobrazen na Obrazku 27.

Oproti pivodnimu modelu probéhla u vétsiny oblasti uprava formulaci. Nasledné byla
doplnéna oblast ,,Neférova vyhoda®, kterd v pivodnim modelu zistala nevyplnéna a
dalsi zasadngjsi zmény pak nastaly v oblasti ,,Srozumitelny opis“ a ,,Prvni vlastovky*.
V sekei ,,Prvni vlastovky“ doslo Kk odstranéni segmentu ,,Investori®. Divodem tohoto
kroku byly ptfedevsim vysledky kvalitativniho prizkumu, ze kterych vyplyva, ze
segment ,,Investori* bude patfit spiSe do segmentu doplitkového. ,,Struktura nakladt‘
pak zaznamenala upravu v rozsifeni poloZzek a navySeni nékterych nakladd. Jednd se
zejména o prirGstek ndkladd v poloZce pronajmu kancelare, do vyvoje produktu pak
byla zahrnuta mobilni aplikace, coz znamenalo navyseni nakladt o dalSich 500 000,- K¢
a Vv posledni fadé byl stanoven rozpocet na oblast marketingu, zmiflovany rozpocet
V ptivodnim modelu nefiguroval. Asi nejvétsi zména je registrovana v oblasti cenového

modelu. Na zdkladé provedenych analyz, vlastniho kvalitativniho prizkumu a
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preferenci zakaznikd, byly ceny za prémium ucty a jednorazové topovani oproti

pivodnimu modelu zdvojnasobeny.

Doplnéni tohoto prostoru pak spociva v zabavné a vzdé€lavaci funkci, coz vede ke
kazdodennimu  uzivani.  Prvnimi  zdkazniky @ budou zejména  segmenty
,.Zaméstnanec/Zivnostnik a Majitel firmy*. Vyuzivanim platformy ziskaji zékaznici
nové moznosti a jednodussi nastroj vedouci k naplnéni profesnich cild, ale mohou také
ziskat nové schopnosti, zkuSenosti, kontakty, aj. K tomu aby jesté zvysily prestiz svych
vizitek v ramci platformy, jim bude k dispozici soubor nékolika nadstandardnich
balicki sluzeb, které mohou dle své situace kdykoliv vyuzit. Vyse cen téchto balickl se
1i$i zejména podle segmentu a ucelu jeho vyuziti. K obsahu téchto balickl a jejich cen

se vratim pozdéji.
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Lean Canvas | 233 2001 |
Podnikatelsky plan na jedné strané papiru Online platforma -TYPmit Pavel Rehof
Online kurz zdarma na www.leancanvas.cz 2
Problém Rezeni Unikatni nabidka Neférova vyhoda Zakaznici
hodnoty
- Propojeni jednotlivych - Wlastni know-how - Majitel firmy
subjekta napfic trhem - Pomocnik na cesté mezi - Jednotny digitalni prostor " _Investor
(vytvofeni jednotného snem a realitou neomezene" moznosti _Talent
- Efektivni pfesun digitalniho prostoru) - Rozdil mezi snem a -Redlné muiZe danému subjektu _ Seeker

lidskychzdroju,
investiéniho kapitalu a
know-how

Existujici alternativy

-Link
Pracovni port

- Investiéni portaly
- Youtube

- Twitch

- book

- Jednoducheé a rychlé
navazovani kontakti z oblasti
zajmi

- Jednoduché a rychlé
mozZnosti navazovani nowvych
obchodnich spolupraci

- Ové&feni svych schopnostia
uplatnéni

Indikatory

- Akvizice

- Aktivace

- Poget navstévnikd

- Pocet registrovanych u
jednotlivych segmentd

- Loajalita

- Mira konverze

- Pofet odchozich navitévniki
- Cas straveny na platformé
- Mira opuSténi

- Doporuéeni, aj.

skutecnosti - TYPmit

Srozumitelny opis

- Take your plan and
make it truth® {(Vezmi swuj
plan a pfemé&n ho

v realitu)

Zmeénit Zivot

Cesty k zakaznikim

- Social media marketing
- PPC propagace

- SEO - optimalizace

- Email marketing

- Blizké a 3irsi okoli

- Online prezentace 0&elu, max.

15 minut.

(Podminka 15 a vice let)
- Jiné externi spoleénosti

Prvni viastovky

- Majitel firmy

Struktura nakladd

- Hosting - max 7 000,- KE&/mésic
- Prondjem kanceldfe - 3 500,- K&/mésic

- Wyvoj produktu (vEetné& mobilni aplikace) - 1 940 000.- KE (jednorazoveé)
- Marketing - rozpocet na 10 mésich v hodnoté 500 000- KE + 50 000 KE

(jednorazové)

Talent)

Cenovy model

- Jednorazové topovani prispévkl - TH segmenty za 262 K& (Investor,
Majitel firmy, Seeker), dalsi dva za 131 KE

- Prémium Get: TTi segmenty za 524 KE, dalsi dva za 1 028 KE — viz vy3e
- Pfedplatné pro jiny subjekt: 30% z Castky 131 K&, tedy 39 KC

Obrazek 27: Lean Canvas

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Lean Startup CZ, 2021)
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3.3 Marketingovy plan

Marketingovy plan slouzi jako pomocny néstroj k dosahnuti strategickych cilt, které
jsou definovany v kapitole 3.1 Volba vhodné strategie a popis podniku. V planu jsou
definovany marketingové cile a nasledné¢ obsahuje marketingovy mix ,, 7P, ktery
vychézi z jiz provedenych analyz a volby strategie. Timto cilem je pfedev§im osloveni
potenciondlnich zdkazniki na cCeském trhu, stabilizace obchodniho konceptu,
uspokojeni potfeb zdkaznikil, budovani povédomi o znacce a ziskani urcitého trzniho
podilu. V dlouhodobém horizontu se jedna o vybudovani silné znacky, davéry a
spokojenosti stavajicich zdkaznik(i a vytvafeni prostoru pro expanzi a navazovani

dalsich obchodnich spolupraci.

Struktura marketingového mixu bude vychazet zprvka ,,7P“, kde jsou zakladni
elementy (produkt, cena, misto, propagace) rozsifeny o dalsi tfi prvky, témito prvky
jsou lidé, procesy a materidlni prostfedi. Nize popisovana rozhodnuti v ramci
jednotlivych parametrii marketingové mixu jsou podlozeny analyticko-prizkumni ¢asti

DP a vychdzeji z téchto zdroji:

1) Prizkum u potencionalnich zakaznikd.
2) Analyza ptimé konkurence.

3) Vlastni zdroje a pozadovana marze.

3.3.1 Produkt a nabizené sluzby

Jak jiz bylo né€kolikrat zminovano, zdkladni registrace do platformy pro vSechny
segmenty je bezplatnd. Nasledné je umozZznéno kazdému subjektu vyzkouSet si na 1
mésic neéktery z balickli nadstandardnich sluzeb, pfi¢emz nésledujici obdobi (1 mésic) je
jiz zpoplatnéno. Toto stanovisko vychazi zejména z preferenci potencionalnich
zakaznikl, které byly ziskany v ramci vlastniho kvalitativniho prizkumu. Portfolio

sluzeb platformy je rozdéleno do 4 zakladnich kategorii:

e Jednorazové ,topovani“ prispévka — danému subjektu umoZiuje svij
ptispévek nadiadit nad pfispévky ostatnich, které byly zvetejnény standardnim

zpusobem.

143



e Varianta Prémium a¢tu — umoznuje vyuzivat vyhody v ramci jednotlivych
balickt, kde jsou jednotlivé subjekty zvyhodnény oproti uzivatelim, tyto balicky
jsou déle rozdéleny.

e Piedplatné pro jiné subjekty a darovani — umoznuje financné podpofit jiny
subjekt, ktery tak mize ziskat finan¢ni prostiedky pro dalsi rozvoj jeho ¢innosti.

e Marketing — umoznuje cilené¢ umistit propaga¢ni materialy na platformé
(grafické zobrazeni, video, ptispévek) — spusténi této moznosti je ocekavano do

konce roku 2023, cena této sluzby bude zpocatku posuzovana individualné.
Varianty Prémium ucti:

Prémium ucty jsou rozdéleny do zdkladnich ¢ty variant, a to podle segmentl. Je nutné
zdraznit, ze v priabéhu provozu platformy, pravdépodobné bude dochazet k prubéznym
upravam a optimalizaci téchto balicki sluzeb. V piipadé uspéchu je také

pravdépodobné, Ze vznikne jesté jeden zcela novy balicek sluzeb ,,Diamond Selection®.
Prémium tcet Zaméstnanec/Zivnostnik:

e Umoznuje zasilani pfimych zprav (10x/mésicn€) ostatnim subjektlim, aniz by
byl navazéan obchodni z4jem.

e Umoziuje porovnani mezi ostatnimi uchazeci.

e Umoziuje prochdzet ostatni profily v anonymité a stale mit moznost sledovat,
kdo si zobrazil nas profil.

o Notifikace o tom, kdo si zobrazil nas profil (zpétné 30 dni).

e Na zdkladé¢ zadanych informaci na naSem profilu, umoZiiuje zobrazeni
pracovnich ptilezitosti, kde bychom byli nejlep§im uchazecem.

e Nalepka ,,ovéfeno® na sviy profil — znaéi ovéfeni pravosti (od spolecnosti)
subjektu na platformé.

e V cené 1x moZnost jednordzového ,,topovani* pfispévku.

e Umoznuje vypnuti zobrazovani propaga¢nich materiald.

e Umoznuje davat a pfijimat hodnoceni na S$kale od 1-10 + komentat a
doporuceni, od ostatnich subjekt, se kterymi mél dany profil obchodni
zkuSenost.

e Umoziuje registraci do dalSich segmentii v ramci jednoho profilu.
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Aktivace moznosti pfijimani ptfedplatného, jednorazovych financ¢nich dart a

oficialniho sponzoringu od jinych subjekti.

Prémium ucet Majitel firmy:

Umoznuje 15x/mésicné zaslat hromadnou zpravu o pracovni piilezitosti vSem
uchazecum v oblasti zajmu.

Umoznuje prohlizeni neomezeného poctu profill i pfesto, ze zatim neni navazan
obchodni zdjem.

Notifikace o tom, kdo si zobrazil nas profil (zpétné 60 dni).

Umoznuje ziskat obchodni informace o riistu spole¢nosti a trendech fungovani.
Nalepka ,,ovéifeno* na svij profil — zna¢i ovéfeni pravosti (od spolecnosti)
subjektu na platformé.

V cené 1x moznost jednordazového ,,topovani®.

Umoziuje davat a pfijimat hodnoceni na Skadle od 1-10 + komentdi a
doporuceni, od ostatnich subjekt, se kterymi mél dany profil obchodni
zkuSenost.

Na zakladé zadanych informaci v profilu a v pfispévku umoziuje zobrazeni
doporucenych kandidatt.

Umoznuje stat se oficidlnim sponzorem ostatnich subjektl (tykd se zejména
segmentu Talenti).

Umoznuje registraci do dalSich segmentii v ramci jednoho profilu.

Aktivace moznosti pfijimani ptedplatného, jednordzovych financnich dart a

oficialniho sponzoringu od jinych subjekti.

Prémium ucet Investor:

Umoznuje 20x/mésicné zaslat hromadnou zpravu o investi¢ni piilezitosti vSem
uchazeclim v oblasti zajmu (vSechny segmenty).

Umoziuje prohliZzeni neomezeného poctu profill i pfesto, Ze zatim neni navazan
obchodni zajem.

Umoznuje stahnout plnou verzi sepsané¢ho podnikatelského zaméru od jiného
subjektu (soucasti je elektronicky podpis smlouvy o mlc¢enlivosti).

Notifikace o tom, kdo si zobrazil nas profil (zpétné 60 dni).
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e Nalepka ,,ovéfeno* na sviij profil — znali ovéteni pravosti (od spolecnosti)
subjektu na platforme.

e V cené¢ 1x moznost jednorazového ,,topovani‘.

e Umoznuje davat a pfijimat hodnoceni na Skale od 1-10 + komentaf a
doporuceni, od ostatnich subjekt, se kterymi mél dany profil obchodni
zkuSenost.

e Na zaklad¢ zadanych informaci v profilu a v pfispévku umoziuje zobrazeni
doporucenych investi¢nich ptilezitosti.

e Umoziuje stat se oficidlnim sponzorem ostatnich subjektii (tyka se zejména
segmentu Talenti).

e Umoziuje registraci do dalSich segmentd v rdmci jednoho profilu.

e Umoznuje rozsifené¢ vyhledavani potenciondalnich kontaktl pomoci rozsifenych
filtrd vyhledéavani, jako je lokalita, pracovni zkuSenosti, aj.

e Umoznuje interni uloZeni obchodnich kontaktd v ramci profilu.

¢ Notifikace s upozornénim na aktivity ulozenych obchodnich kontaktli v ramci
platformy.

e Aktivace moznosti piijiméni ptedplatného, jednordzovych financnich dard a

oficidlniho sponzoringu od jinych subjekti.
Prémium tucet Talent:

e Umoznuje zasilani pfimych zprav (10x/mési¢n¢) ostatnim subjektiim, aniz by
byl navdzan obchodni zajem.

e Umoznuje prochéazet ostatni profily v anonymité a stdle mit moZnost sledovat,
kdo si zobrazil nas profil.

¢ Notifikace o tom, kdo si zobrazil nas profil (zpétn¢ 30 dni).

e Aktivace moznosti pfijimani ptedplatného, jednordzovych finan¢nich darl a
oficialniho sponzoringu od jinych subjekti.

e Umoznuje vkladat neomezené mnozstvi ptispévkl ve video-sekci.

e Nalepka ,,ovéfeno* na svij profil — znaci ovéfeni pravosti (od spolecnosti)
subjektu na platformé.

e V cen¢ 1x moznost jednordzového ,,topovani‘.
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e Umoznuje davat a pfijimat hodnoceni na Skale od 1-10 + komentaf a
doporuceni, od ostatnich subjekt, se kterymi mél dany profil obchodni
zkuSenost.

e Umoziuje registraci do dalSich segmentii v ramci jednoho profilu.

V prabéhu provozu platformy se také budou vyvijet dalsi vlastni nastroje TYPmitu,

které by mély byt zakaznikim je$té vice ndpomocné.

3.3.2 Cena a cenova politika

Cenova politika je stanovena piedev§im na zakladé provedenych analyz, s ohledem na
ceny konkurence a preferenci potenciondlnich zdkaznikti. Vychézejici ceny byly oproti
prvotni myslence zménény a marketingové upraveny. V ramci pofizeni prémium
balickil je také mozné koupit piedplatné na jeden cely rok, pfi této moznosti vychazi
cena piiznivéji, nez pii koupi balick vzdy na obdobi jen jednoho mésice. Ceny

jednotlivych sluzeb jsou uvedeny v Tabulce 24.

V pribéhu provozu platformy mize dochazet k postupnym tpravam jak v obsahu téchto
balickt, tak i1 jejich cen. Moznost ro¢niho pfedplatného Prémium Uétu piinese oproti

nakupiim pfedplatného jen na jeden mésic urcitou tsporu.

e Rocni piedplatné u segmentu Zaméstnanec/Zivnostnik — Uspora ve vysi 980,-
K¢.

e Rocni piedplatné u segmentu Majitel firmy — Uspora ve vysi 1 980,- K¢&.

e Ro¢ni predplatné u segmentu Investor — Uspora ve vysi 1 980,- K&.

e Rocni predplatné u segmentu Talent — Uspora ve vysi 980.- K&.

e Segment Seeker nedisponuje moznosti zakoupit Prémium tcet.
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Tabulka 24: Aktualni cenik sluZeb
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Topovani T | B Upraveno | Upraveno Lo
Segment EIIJ’R/Ké utet (30%) Tg i Pfémium piedplatné
EUR/KE | EUR/KE P Prémium
o .. | 5€(31 | 20€(524 | 1,5€(39 490 € 19.90€ | 187€(4
Zaméstnanec/Zivnostnik K&) Ke) Ko) (129 K¢) (490 K¢) 900 K&)
VR 10€(262 | 40€(1 | 1,5€(39 9,90€ | 3990€ | 377€(9
J y K&) 028 K&) K&) (259K&) | (990K&) | 900 K&)
nvestor 10€(262 | 40€(1 | 1,5€(39 9,90€ | 3990€ | 377€(9
K&) 028 K&) K&) (259 K&) | (990 K&) | 900 K&)
R SE31 |20€(524 | 1,5€(39 490 € 1900€ | 187€(4
K&) K&) K&) (129K&) | (490K&) | 900 K&)
- 10 € (262 ] 1,5€ (39 9,90€ | 39,90€ ]
K&) K&) (259 K&) | (990 K&)

3.3.3 Propagace

Vzhledem Kktomu, ze hlavnim konkurentem je obrovska nadnarodni spole¢nost a
K tomu je tu relativné velké mnozstvi substitu¢nich feseni, bude hrat propagace klicovou
roli. Neni pfehnané, pokud uvedu, ze propagace muze byt rozdilovym faktorem mezi
uspéchem a neuspéchem projektu. Marketingova komunikace bude probihat prevazné
prostiednictvim online nastroji. Mezi offline kanaly Ize zaradit snad jen propagaci u
blizkého a Sir§iho okoli, kterd v§ak nevyZaduje Zadné finan¢ni naklady. MiZeme vSak
hovofit o oportunitnich nakladech, jelikoz je témto aktivitdm nutné vénovat cas, ktery

by povéteny ¢len tymu mohl vyuzit jinak, naptiklad vydélat sviij pfijem v rdmci hodin.
Online marketing

V ramci online marketingu bude figurovat 1 samotnd platforma, ktera pfed prvotni
registraci vysvétluje svlij tcel a to, jak platforma funguje a jaky je jeji cil. Na samotné
online marketingové nastroje je vyclenén rozpocet 500 000,- K¢, ktery je rozloZen a
aktudlné naplanovan na 10 mésici tzn., Ze mési¢ni naklady na online marketing
aktualné c¢ini 50 000,- K¢, za které je v planu pofidit hned né€kolik marketingovych
nastroji. Uvadim aktualn€, protoze zde existuje redlny predpoklad, ze se ndklady
Vv pribéhu doby budou ménit a optimalizovat tak, jak bude potfeba. Pokud bude nutné

marketingovou aktivitu zvysit, je mozné obdobi 10 mésici zkratit, poptipadé¢ mize byt
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nutné navysit rozpocet na tuto oblast. Pro tuto ¢innost byla zvolena spole¢nost Raxor.

V ramci takové optimalizace se bude sledovat hned n¢kolik kli¢ovych ukazatelt:

e Akvizice — odkud k nam zakaznici pfisli.

e Aktivace — navstévnici nasli hodnotu (registrace).

e Pocet navstévnika online platformy.

e Pocet registrovanych navstévnikl u jednotlivych segmentt.

e Loajalita - pocet vracejicich se navstévnikd.

e Mira konverze — jaké typy sluzeb zakaznici kupuji.

e Pocet odchozich navstévnikl — zrusené registrace.

o (Cas straveny na platforms.

e Engagement rate — pocet uzivateld, ktefi zareagovali na néktery piispévek
(komentar, sdileni ,,Like®).

e Mira opusténi.

e Obrat.

e Doporuceni.

Uspéch online marketingu bude méfen podle plnéni strategickych cilii, které jsou
definovany v kapitole 3.1 Volba vhodné strategie a popis podniku. Za G¢elem splnéni

téchto cili byl zvolen soubor marketingovych nastroju, ktery je vidét v Tabulce 25.

Tabulka 25: Typy propagace a jejich ceny
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Typ propagace Cena

Provedeni vstupni analyzy od 4 000,- K¢
Tvorba grafickych materialti a Copywriting od 3500,- K¢
Vytvoreni identity a prezentace znacky od 15 000,- K¢
Nastaveni propagace na socialnich sitich od 4 700,- K¢
Sprava propagace na socialnich sitich od 3 900,- K¢
Nastaveni PPC propagace (Google Ads, Sklik) od 4 900,- K¢
Sprava PPC propagace (Google Ads, Sklik) od 4 300,- K¢

Konzultace od 600,- K¢

SEO - optimalizace pro vyhledavace od 500,- K¢

Email marketing od 160,- K¢

Jak jiz bylo uvadéno diive, pfedmétem marketingové Cinnosti bude také vytvoreni loga

spoleCnosti, sloganu a propagacnich materidlti, které budou vychazet z prvkl
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definovanych majitelem a spolumajiteli firmy. Cena téchto marketingovych €innosti je
stanovena v maximalni ¢astce 50 000,- K¢. Spolecnost, kterd byla vybrana pro tuto
jednorazovou cinnost je Grafikli.cz. Tato ¢astka je nad rdmec uvadéného rozpoctu
uré¢eného na online marketingové nastroje. Celkovy rozpocet na marketingovou oblast
je tedy stanoven na 550 000,- K¢ na dobu 10 mésici. Spole¢nost bude figurovat také
na socidlnich sitich, a to pfedev§im na Facebooku a Instagramu, kvili komunikaci se

zékazniky a prezentaci spolecnosti. Rozpocet pro rok 2022 urCeny na marketing je

detailné&ji popsan v Tabulce 26.

Tabulka 26: Rozpocet na marketingovou oblast pro rok 2022

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Polozka - mésic | Marketing - material Marketingi)vé Celkem
kampané

Leden 50 000,- K¢ 50 000,- K¢ 100 000,- K¢
Unor 0,- K¢ 50 000,- K¢& 50 000,- K¢&
Biezen 0,- K¢ 50 000,- K¢ 50 000,- K¢
Duben 0,- K¢ 50 000,- K¢ 50 000,- K¢
Kvéten 0,- K¢ 50 000,- K¢ 50 000,- K¢
Cerven 0,- K¢& 50 000,- K¢& 50 000,- K¢&
Cervenec 0,- K¢ 50 000,- K¢ 50 000,- K¢
Srpen 0,- K¢ 50 000,- K¢ 50 000,- K¢
741 0,- K¢ 50 000,- K¢ 50 000,- K¢
Rijen 0,- K¢ 50 000,- K& 50 000,- K&

Listopad 0,- K¢ 0,- K¢ 0,- K¢

Prosinec 0,- K¢ 0,- K¢ 0,- K¢
Celkem 50 000,- K¢& 500 000,- K¢ 550 000,- K¢

3.3.4 Lidské zdroje a kompetence

Spravné fungovani spolecnosti bude zajist'ovat zejména majitel a spolumajitelé, celkem
tedy tfi osoby. Podnikatelska struktura spolecnosti bude zpocatku rozdélena do tfech
oblasti, obchodni, technicka a personalni oblast. Majitel a spolumajitel (Mgr. Patrik
Divi§) bude mit na starost oblast obchodni, technicka oblast pak bude v gesci
spolumajitele (Ing. Viktora Lostaka). Véci personalni a predevsim pak nabor
zaméstnancll bude v rezii majitele i obou spolumajitelti. V technické c¢asti budou
v dalSich letech navic ptlisobit dal$i zaméstnanci a externim poradcem spoleCnosti
zUstava Ing. Jaroslav Handlit. Na chod a udrzovani firmy budou mit vliv i dodavatelé.

VSechny tii oblasti maji jesté nasledujici rozdéleni.
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Obchodni oblast:

e Marketing.
e Prodej.
e Tvorba rozpoctt.

e Zakaznicky servis.
Technicka oblast:

e Inovace a vyvoj.

e Technicka ptiprava.

e Realizace projekta.

e Technicka kontrola a bezpecnost.

e Servis.
Personalni oblast:

e Nabor zaméstnancu.
e Evidence zaméstnancu.

e BOZP.

3.3.5 Procesy

Registrace do platformy je v podstaté pro kazdy segment stejna, jediny rozdil je
v zadani nékterych informaci, tento rozdil vyplyva z podstaty ¢innosti konkrétniho
subjektu. To stejné plati 1 v pfipadé zakoupeni nékteré ze sluzeb. Zaklad je vzdy stejny
s mirnymi rozdily dle zafazeni v segmentu a typu sluzby. Detailnéj$i popis registrace a
poskytnuti sluzeb je uveden v kapitole 3.4 Plan procesu registrace a poskytovani
sluZeb. Procesy budou v pribéhu ¢asu opét optimalizovany a budou ptizplisobovany

potiebam uzivatell a zékaznikd.
Materialni prostiedi

Podnikatelsky zamér je zaloZen na poskytovani sluzeb a nikoliv vyroby hmotného
produktu. Pfesto je nutné tento zdmeér podpofit i materidlnim prostfedim. Materidlni
prostiedi souvisi také s firemni identitou, do kterého bezesporu patii logo spolecnosti,
barvy spoleCnosti, styl, propaga¢ni predméty (vizitky, bloky, propisky, kalendate,

samolepky, tricka, reklamni polepy aj.). S firemni identitou souvisi také pozitivni
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pfistup k zakaznikim, pozitivni energie, kultura, dobra povést, divéra, aj. Na firemni
identitu ma vliv predevS§im samotna platforma, jeji design, stavba, slozitost, bezpecnost,
divéryhodnost a mnoho dalsiho, patii k nim ale jiz 1 zmiflovany zakaznicky servis,
pristup k reklamacim a potizim zakaznik. Dulezitou stranku spatiuji také v tom, jak se
chova a prezentuje spole¢nost navenek — spolecenska odpovédnost firem (ekonomicka,

socialni a environmentalni oblast), kodex chovani, apod.

3.4 Plan procesu registrace a poskytovani sluzeb
Plan poskytovani sluzeb obsahuje nejprve procesy, kterymi si musi subjekt projit pii
bezplatné registraci a nasledné je blize popséano, jak funguje zakoupeni a uzivéani

nékteré sluzby z portfolia platformy.

3.4.1 Proces registrace do platformy

Ve fazi, kdy se potencionalni zakaznik dostane na stranku platformy, mé pied sebou
uvodni zobrazeni a nékolik moZnosti dalSich krokl. Na nasledujicim Obrazku 28 je
zobrazen jednoduchy navrh uvodni strany platformy. V levé strané je pouzito logo
spole¢nosti, pficemz kliknutim na toto logo se subjekt vrati zpét na tvodni stranu.
V dal§im poli ,,NaSe vize* je popsdno, pro¢ vibec takovato platforma vznikla, jaky je
jeji ucel a cil, pro¢ by ji m¢l subjekt vyzkouset. V poli ,,Jak to funguje?* je nasledné
jednoduse uvedeno, jak se v ramci platformy chovat a pouZzivat ji. Déle je vidét klasicke

misto pro standardni pfihlaSeni, pokud je jiz subjekt zaregistrovan.

1. STRANA
&
@ L i piihlaseni [ xx ] viivateiskéjméno
. Nade vize Jak to funguje? —
TYPmit [ ox Hesio Phihlasit
Zopomenuté heslo
Registrace - Segmenty

Majitel firmy — Investor [ -

Proklikem na dlaZdici se dostaneme na daléi stranu Proklikem na diaZdici se dostaneme na daléi stranu
Seeker <&@

= Talent 7
Proklikem na dlaZdici se dostaneme na dalsi stranu = b

Proklikem na dlaZdici se dostaneme na daléi stranu Proklikem na diaZdici se dostaneme na daléi stranu

Obrazek 28: Jednoduchy navrh zobrazeni uvodni strany platformy

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)
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V piipadé, ze jeSté nedoslo k registraci a neni tak mozné se do platformy pfihlasit,
subjekt se dostava k péti dlazdicim, kazda tato dlazdice reprezentuje urcity segment, do
kterého subjekt patii a do kterého se chce zaregistrovat. ,,Proklikem* na jednu z dlazdic
se dostava do faze registrace, kde je uveden blizsi popis segmentu, definice segmentu a
ptiklady oblasti, které segment zahrnuje (pro spravné zatazeni). Zaroven je mozné na
této stran¢ najit ,,prokliky” na dal§i segmenty a také odkazy na redlné ptibchy lidi,
kterym platforma pomohla tak, aby to potencionalniho zadkaznika jesté vice motivovalo

registraci dokoncit. Ukéazka zobrazeni strany pro registraci je uvedena v Obrazku 29.

Proklik ze strany 1. - Registrace uZivatele (snadno a rychle)
L ®
d Registrace (snadno a rychle) g
TYPmit TYPmit
Rady Jméno a piijmeni (popfipadé nazev spolecnosti) = Majitelé
Tipy Pohlavi
Doporuceni Vék (zagat =k podnikéni) I _l
Odkazy Statni pfisluinost 3 Investofi
Pib&hy Trvalé bydlisté (sidlo firmy)
Emailova adresa a telefonni éislo o\
120 (DIC) =) Zam./2iv.
oIe) = /
Heslo
Ovéreni Hesla N
Kategorie a oblasti zajmu + volba zpravodajskych portald W Talenti
Nésledné ovEfeni emailem, vybér segmentu - prokliky na popisek
+ Nova kampan (volba druhého segmentu - doplnéni informaci pro dany segment) @ Seeker

Obrazek 29: Jednoduchy navrh zobrazeni strany pro registraci

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

Na strané uréené registraci je nutné vyplnit povinné udaje a zvolit si zpravodajské
portaly, které si uZivatel pfeje odebirat. Na levé strané je pak mozZné ziskat rady a tipy
pro ,spravné uzivani“ platformy, precist si redlné piibeéhy zdkaznikli nebo ziskat
uzite¢né¢ odkazy. Oveétfeni konkrétniho subjektu probiha prostfednictvim emailové

adresy a SMS zpravy s jednordzovym ovérovacim kodem.

Po provedeni registrace a ovéfeni dan¢ho subjektu, je tento subjekt pfesmérovan do
zékladniho uzivatelského zobrazeni. Na levém panelu je mozné nahlédnout na TOP
uzivatele/zdkazniky dle jejich oblibenosti. Uprostied strany pod vrchnim panelem pak
probihaji hlavni pfispévky, popfipadé¢ zpravy a videa z vybranych zpravodajskych
portald, na které je mozné reagovat komentafem, hodnocenim, sdilenim, aj. Na pravé
stran¢ je prostor, ktery se vyuziva k propagaci zadavatell, je zde prostor pro
doplitkovou volbu zpravodajskych portaldi a také filtry oborli, segmenti, lokalit, aj.,

zaroven zde bude zabudovano produktové portfolio platformy (jednoradzové ,topovani*,
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ptedplatné, ,,donaty*, prémium ucty). V hornim panelu je pak standardni prostor pro
vyhledavani urcitého subjektu, ¢lanku, videa, apod., ale také ,,proklik® na vyzkouseni
prémium Uctu zdarma, kdy je uZzivatel/zékaznik pfesmérovan do produktového portfolia.
Déle je mozné vidét jednotlivé segmenty, které presméruji uzivatele/zdkaznika do
daného segmentu, v tento moment tedy vidi pfispévky a subjekty pouze z tohoto
segmentu, pokud se chce vratit zpét a vidét opét vSechny segmenty, musi to udélat
,pronikem ,,Domu“. Policko ,,video znamena presmérovani do video-sekce. Nasledné
je také moznost volby ,,Profilu, Obchodnich partnert, moznost Vytvoftit (skupinu, sekci,
oddil), formulate (Sablony naptiklad pro rizné druhy kupnich smluv, plnych moci, aj.) a

ree
1

V posledni fadé¢ pak moznost chatovani“. Jednoduchy navrh strdnky po provedeni

registrace je v Obrazku 30.

3. STRANA Zakladni zobrazeni po pfihlaseni
. Moji podporovatelé
| _l_.l_l’_; .
@ Hledat XXXXXXX - E[\, A o —
T ———— — = = 2l |y @ | @ =1 a
TYPmit Vyzkoudej Prémium acet na 1 mésic = b rd
. zdarma

Doml  Majitelé  Investofi Zam/Ziv. Talenti  Seeker Videa Profil  Obch. par. Vytvofit Formuldfe  Chat

TOP 5 Majiteld
Clanek 1 Reklamni sdéleni

TOP 5 Investori

Prispévek ufivatele 1 Oblibené business portily
TOP 5 Zam./Ziv.

TOP 5 Talentd Clanek 2 Filtry (Staty, obory, atd.)

Obrazek 30: Jednoduchy navrh zobrazeni po provedeni registrace

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

3.4.2 Proces poskytovani sluzeb

Poskytnuti a realizace sluzeb na platformé funguje velmi jednoduchym zpiisobem.
V ptipadé, Ze se zdkaznik pies ,,proklik bud v produktovém portfoliu, nebo pies
policko ,,Vyzkousej Prémium ucet na 1 mésic zdarma* presméruje na dalsi obrazovku,
narazi na pét jednoduchych otazek s moznosti vybéru k zatrZeni jeho odpovédi. Je to
kvali tomu, aby platforma ,,zjistila* za jakym primarnim ucelem zakaznik platformu
vyuziva a doporucila mu tak vhodny bali¢ek sluzeb. Tento bali¢ek se primarné urcuje
dle zafazeného segmentu, mohou se vSak 1 kombinovat. Nicméné zdkaznik ma moznost
toto doporuceni odmitnout a zvolit si balicek jiny. Po zvoleni konkrétniho prémium

uctu dojde opét k pfesmérovani na dal§i obrazovku, kde ma subjekt moznost zvolit
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predplatné na obdobi jednoho mésice nebo jednoho roku stim, ze je zvyraznéna
procentni a korunova uspora v pfipadé¢ volby roc¢niho ptedplatného. Ve stejném

prostiedi jsou dale zobrazeny vyhody, které dany balicek zahrnuje a cena tohoto balicku
+ DPH (21%).

V dalsim kroku pfichazi na fadu volba platby. V MVP (minimum viable product) je
zahrnuta moznost platby pouze platebni kartou, a to od spole¢nosti Mastercard a Visa
(platebni brana je ziizena od Komerc¢ni banky, a. s., jejiz jednorazova cena je 2 000,- K¢
a odvod z kazdé platby Cini 2%). Do konce roku 2022 je vSak v planu umoznit
zakaznikiim uskutecnit platbu i pfes spolecnosti PayPal a Revolut, ale také vyuzivat
moznosti platby kryptoménou (Bitcoin, Ethereum a Litecoin). Po zvoleni typu platby je
nutné vyplnit tidaje o platebni karté a jeji bezpecnostni prvky, pak je jiz mozné provést
samotnou transakci. Po transakci pfijde zakaznikovi email s potvrzenim o této platbé,
faktura a moznost aktivace daného balicku sluzeb. Pokud se zdkaznik nerozhodne tento
bali¢ek aktivovat ihned v emailu, bude ho k tomuto kroku vyzyvat samotna platforma.
Tt dny ptfed ukoncenim obdobi ptedplatného ptijde zdkaznikovi email s upozornénim
na tento fakt a moznosti predplatné zrusit. Toto zruSeni piedplatného na dal$i obdobi

bude mozné realizovat také piimo v platformé. Dil¢i rozpocet provoznich néklada pro

rok 2022 je uveden v Tabulce 27.

Tabulka 27: Rozpo¢et provoznich nakladi pro rok 2022 v CZK
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Polozka - Cloud computing services - Proniajem ., .| Telefonni
mésic hF())sting kanceljz’u“'e Utetnictvi tarif .
Leden 7 000,- 3500,- 1189,- 1 099,- 12 788,-
Unor 7 000,- 3500,- 1189,- 1099,- 12 788,-
Bfezen 7 000,- 3500,- 1189,- 1 099,- 12 788,-
Duben 7 000,- 3500,- 1189,- 1099,- 12 788,-
Kvéten 7 000,- 3500,- 1189,- 1 099,- 12 788,-
Cerven 7 000,- 3500,- 1189,- 1099,- 12 788,-
Cervenec 7 000,- 3500,- 1189,- 1099,- 12 788,-
Srpen 7 000,- 3500,- 1189,- 1099,- 12 788,-
Zari 7 000,- 3500,- 1189,- 1099,- 12 788,-
Rijen 7 000,- 3500,- 1189,- 1 099,- 12 788,-
Listopad 7 000,- 3500,- 1189,- 1099,- 12 788,-
Prosinec 7 000,- 3500,- 1189,- 1099,- 12 788,-
Celkem 84 000,- 42 000,- 14 268,- 13 188,- 153 456,-
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3.4.3 Vybér dodavateli
Na zakladé provedenych analyz, zejména pak té v kapitole 2.3.4 Potencionalni
dodavatelé, byl zvolen vybér dodavatelti, ktefi jsou nedilnou soucasti podnikani a

budou se podilet na jeho chodu.

Tabulka 28: Vybér dodavateli
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Dodavatelé Nakup produktu/sluzby Cena
Amazon Cloud computing services (hosting) Max. 7 000,- K¢/mésic
JiC . o . ks
INMECH Pronajem sdilené kancelate 3 500,- K¢/mésic
Raxor Marketingové kampané 500 OOO’: KC na 10
mé&sicl
Grafikli.cz Propagacni materialy Jednorazové 50 000,- K¢
Trivi Ucetnictvi 1189,- K&/mésic
Komercni . . P 2 000,- K¢ jednorazove +
banka Podnikatelsky ucet + Platebni brana kazda platba 2%
02 Neomezeny telefonni tarif 1 099,- Ké&/mésic

K pocatku podnikéni byli zvoleni zejména tito dodavatelé, je ovSem mozné, Ze se
v pribéhu podnikatelské ¢innosti mohou ménit. Spole¢nost Amazon byla vybrana
zejména kviili tomu, Ze se jednéd o velkou nadnarodni spolecnost s obrovskym jménem,
poskytuje kvalitni sluzby a bezpecnost a ma pfijatelné ceny. Prondjem sdilené kancelate
od spolecnosti JIC INMECH pak neznamena pouze moznost vyuzivat samotnou
kancelar, ale vyuZzivat také odpocCinkové zony, prostory pro obcerstveni, obchodni
jednani, aj. Sdileni této kancelafe bude spole¢né s firmou Radixal, s. r. 0., kde ptsobi
kolega Ing. Viktor Lost’dk. Co se ty¢e marketingu, tak tam je vyuZito sluZzeb od dvou
spolecnosti. Marketingové kampané bude fidit a spravovat spolecnost Raxor a na
propagacni materidly se specializuje spole¢nost Grafikli.cz. Jak jiz bylo uvedeno, o
ucetnictvi se bude starat firma Trivi, kterd nabizi skvé€lé sluzby za piijemné ceny.
Komer¢ni banka pak poskytne podnikatelsky tcet, ktery je zdarma vcetn€ 100 pfijatych
a odeslanych transakci a také platebni branu. Pro poskytnuti neomezeného telefonniho

tarifu byla zvolena spolecnost O2.
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3.5 Organiza¢ni plan
Spolec¢nost TYPmit bude vedena zakladatelem a spoluzakladateli (dva ¢lenové). Tito tii
predstavitelé budou mit na starost chod podnikédni a plnéni stanovenych strategickych

cili. Vklady spole¢nikil a jejich podily vlastnictvi jsou nasledujici:

e Majitel — VKklad 45 000,- K¢ v ramci zakladniho kapitalu, coz odpovida 45%
podilu na zisku spole¢nosti. Dalsim vkladem do podnikani jsou prostiedky v
hodnoté¢ 300 000,- K¢. Vklady majitele odpovidaji celkoveé vysi 345 000,- K¢.

e Spolumajitel (Mgr. Patrik Divi§) — Vklad 15000,- K¢ v ramci zakladniho
kapitalu, coz odpovida 15% podilu na zisku spole¢nosti. Dalsim vkladem do
podnikani jsou finan¢ni prostiedky v hodnoté 85 000,- K¢&. Vklady spolumajitele
odpovidaji celkové vysi 100 000,- K¢&.

e Spolumajitel (Ing. Viktor Lostak) — VKklad 10 000,- K¢ v ramci zakladniho
kapitalu, coz odpovidd 10% podilu na zisku spolecnosti. Dal§im vkladem do
podnikdni jsou finanéni prostfedky v hodnoté 90 000,- K¢. Vklady majitele
odpovidaji celkové vysi 100 000,- K¢&.

e Zbyvajicich 30% podilu na zisku spolecnosti je vyhrazeno potencionalnim
investorim. Konkrétni podminky vstupu a vySe ziskaného podilu jsou

pfedmétem dalSiho jednani.

Vyvoj a implementace platformy vcetné mobilni aplikace a jejich testovani bude
dokonceno do konce roku 2021. Produkt TYPmit na zacatku roku 2022 vstupuje na
Cesky trh a k dispozici ma kratkodobé financni prostfedky, které jsou urceny primarné

na provoz spole¢nosti a pfipadné upravy.

V prvnim roce ¢innosti, tedy v roce 2022 plynou zakladateli a spoluzakladatelim piijmy
jesté z jiné ¢innosti a tomuto zaméru se vénuji v kazdé volné chvili — z tohoto podnikani
jim v tuto chvili tedy nevyplyva zadna odmeéna. Je nutné si vSak uvédomit, ze pokud ma
byt podnikatelsky zamér Gispésny, je nutné se mu co nejdiive vénovat na plno. Tito tii
predstavitelé jsou pfipraveni operativné reagovat na aktualni vyvoj situace a v pripadé
potieby, okamzité pfijmout opatfeni - pracovni posily, tedy zaméstnance. Aktualné je
vSak V planu, ze do poloviny roku 2022 budou chod podnikani udrzovat sami. Az
Vv poloviné roku 2022 je spolecnost pfipravena pifijmout 2 zaméstnance na poloviéni

tivazek (nejlépe studenti VS). To znamena, Ze by firma od &ervence 2022 méla jeden
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plnohodnotny pracovni uvazek. VySe hrubé mésicni mzdy pii polovicnim tvazku
(odpracovanych 80 hodin mési¢n€) ¢ini 19 000,- K¢. Zaméstnavatel odvadi za jednoho
zaméstnance zdravotni pojisténi ve vysi 9% (1 710,- K¢&), zaméstnanec pak 4,5%
z vyméfovaciho zakladu (hruba mzda) a socialni pojisténi ve vysi 25% (4 750,- K¢),
zaméstnanec pak 6,5% z vyméiovaciho zdkladu (hruba mzda). Mzdové naklady na
jednoho zaméstnance pfi poloviénim uvazku ¢ini 25 460,- K¢ Znamena to tedy, ze od
cervence 2022 ¢ini mzdové naklady spolecnosti 50 920,- K¢/mésic. Jedna se o nejveétsi

polozku fixnich ndklada. Detailni pfehled mzdovych nékladt pro rok 2022 umoziuje

Tabulka 29.

Tabulka 29: Piehled mzdovych nakladi pro rok 2022
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Polozka - mésic nMéf(‘li::i’;
Leden 0,- K¢
Unor 0,- K¢

Bfezen 0,- K¢
Duben 0,- K¢
Kvéten 0,- K¢
Cerven 0,- K¢
Cervenec 50 920,- K¢
Srpen 50 920,- K¢
Zaki 50 920,- K¢&
Rijen 50 920,- K¢&
Listopad 50 920,- K¢
Prosinec 50 920,- K¢
Celkem 305 520,- K¢

V ramci roku 2023 pracuje na plny uvazek z vedeni spolecnosti zatim jen zakladatel,
ktery ma na starost piedev§im obchodni a personalni oddéleni. V roce 2023 ptichazi
reorganizace pracovnich uvazku na dva hlavni pracovni poméry a oba dva jsou zatfazeni
do technického oddé€leni. Tito zaméstnanci se stiidaji v rdmci ranni a odpoledni 8
hodinové smeény. Na starost maji pfedevSim oblasti technické kontroly, bezpecnosti a
servis. Mési¢ni hruba mzda zaméstnancu ¢ini 38 000,- K¢, v ramci téchto mezd odvadi
zaméstnavatel za zamé&stnance jesté socidlni a zdravotni pojisténi. Zaméstnavatel odvadi
za jednoho zaméstnance zdravotni pojiSténi ve vysi 9%, zaméstnanec pak 4,5%
z vyméiovaciho zékladu (hrub4d mzda) a socialni pojisténi ve vysi 25%, zaméstnanec

pak 6,5% z vymétovaciho zakladu (hruba mzda). Mzdové naklady na jednoho
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zaméstnance tedy ¢ini 50 844,- K¢. Zakladatel si bude vyplacet odménu ve vysi
35 000,- K¢ (hrubd mzda), aby pokryl osobni naklady, mzdové néklady pro spole¢nost
za odménu zakladatele Cini 46 830,-K¢. Co se tyce fixnich nakladt, pak ty mzdové jsou
pro TYPmit nejvétsi polozkou, znamena to mési¢ni naklad v celkové vysi 148 518,- K¢.
Opét je spolecnost v pripadé potfeby operativné reagovat a kapacitu zaméstnancl

pfipadné rozsifit.

V piipadé tuspéchu podnikatelského zaméru a plnéni strategickych cili se bude
samoziejm¢ menit i struktura zaméstnanct a jejich ukold, lze tedy predpokladat, ze
Vv dalSich letech bude realizovan dal§i nabor zaméstnanci do jednotlivych oddéleni
V organizacni struktuie podniku — grafické zobrazeni organizacni struktury je uvedeno

v kapitole 3.3.1 Marketingovy mix.

V roce 2024 by m¢la mit spolecnost jiz 7 zaméstnancti na hlavni pracovni uvazek. Jeden
zaméstnanec, ktery ma na starost personalni oblast. Dalsi &tyfi zaméstnanci jsou
soucasti technické oblasti a dva zaméstnanci v obchodni oblasti. Mési¢ni mzdové
naklady pro rok 2024 jsou odhadovany ve vysi okolo 400 000,- K¢. Predpoklada se také

prestéhovani firmy do vétSich samostatnych kancelarskych prostor.

3.6 Zakladatelsky rozpocet a finan¢ni plan
Tato kapitola se zabyva zakladatelskym rozpoctem a finan¢nim plénovanim. Jako

pravnickd osoba (spole¢nost s ru¢enim omezenym) je TYPmit povinna byt platcem

DPH.

3.6.1 Vydaje pred zahajenim podnikani

Pied samotnym zahdjenim podnikatelské ¢innosti jsou vynaloZeny finan¢ni prostfedky
zejména na samotny vyvoj a implementaci platformy TYPmit, v€etné mobilni aplikace
a jejich testovani. Celkové finan¢ni vydaje na tyto polozky Vv roce 2021 ¢ini Castku

2 447 000,- Ké¢.

Vyse této ¢astky bude pochazet z externiho zdroje financovani, pficemz pro spole¢nost
aktudlné existuji dvé mozZnosti, jak tuto Castku ziskat. Primarni cestou, kterou se chce
spole¢nost vydat je ziskani investora nebo investori, kteti takovou ¢astku poskytnou.
Jiz v této chvili probihaji jedndni se Ctyfmi subjekty, které uvazuji o vstupu do

spole€nosti a o poskytnuti poZadovanych finan¢nich zdroji. V takovém piipad¢ je pro
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spoleCnost dilezité vratit tuto investici poskytovateli maximaln¢ do tii let od vstupu na

trh CR, viz. Tabulka 30.

Tabulka 30: Navraceni vloZenych finanénich prostiedki investoriim v CZK

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Obdobi (roky) | Po¢. stav poskytnuti | Vraceno | Kon. stav poskytnuti
1 2 447000 815 000 1632000
2 1632000 815 000 817 000
3 817 000 817 000 0

V piipadé, Ze by se celou ¢astku nepodafilo ziskat ptilakanim investora nebo investord,
prichézi v tivahu externi financovéani formou ,,Profi uvéru“ od Komeréni banky. Tato
forma nabizi poskytnuti financovani do vyse 1 mil. K¢ pfi maximalni urokové sazbé
9,9% p.a. a splatnosti 5-ti let. Vyjimecné lze ziskat od banky i aver vyssi, nez je 1 mil.
K¢, standardné ho vSak banka neposkytuje. Ztéchto informaci vyplyva, ze uvéer
s nejvetsi pravdépodobnosti neposkytne spolecnosti celou pozadovanou ¢astku a ,,Profi
uvér”, je tak mozné vyuzit spiSe za Gcelem dofinancovani, tzn., ze pokud by se od
investora/investord nepodafilo ziskat celou pozadovanou ¢astku, je mozné tento rozdil

dofinancovat prostfednictvim tohoto uvéru.

Tabulka 31: Umorovani ,,Profi ivéru“ od KB v CZK
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Obdobi (roky) | Pot. stav jistiny | Urok | Umor | Spltka Kj"i;‘t'if]t)‘j“’
1 1000000 | 99000 | 200004 | 299 004 799 996
2 799 996 79200 | 219804 | 299004 | 580 192
3 580 192 57439 | 241565 | 299004 | 338627
4 338 627 33524 | 265480 | 299 004 73147
5 73 147 8778 | 73147 | 81925 0

v
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Tabulka 32: Vydaje pied zahajenim podnikani

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Obdobi Vydaje pi‘ed zahajenim podnikani Cena

07/2021 Vyvoj platformy 485 000,- K¢
07/2021 Vydaje celkem za cervenec 2021 485 000,- K¢
08/2021 Vyvoj platformy 485 000,- K¢
08/2021 Vydaje celkem za srpen 2021 485 000,- K&
09/2021 Vyvoj platformy 485 000,- K¢
09/2021 Vydaje celkem za zaii 2021 485 000,- K¢
10/2021 Vyvoj platformy 485 000,- K¢
10/2021 Vydaje celkem za fijen 2021 485 000,- K¢
11/2021 Cloud computing services (hosting - testovani) 3500,- K¢
11/2021 Vyvoj mobilni aplikace 250 000,- K¢
11/2021 Vydaje celkem za listopad 2021 258 500,- K¢
12/2021 Cloud computing services (hosting - testovani) 3500,- K¢
12/2021 Vyvoj mobilni aplikace 250 000,- K¢
12/2021 Vydaje celkem za prosinec 2021 258 500,- K¢
Vydaje celkem za rok 2021 2 447 000,-

3.6.2 Zrizovaci vydaje pri zahajeni podnikani

Podnikatelska ¢innost dle definovanych strategickych cili bude zahdjena na zacatku
roku 2022. NezZ to vSak bude mozné, je nutné ziskat urcita opravnéni a certifikace, coz
je spojeno s vydaji. Nejprve je nutné sepsat spolecenskou smlouvu u notate. Za sluzby
notafe mu naleZi odmeéna, kterd se odviji od zakladniho kapitalu spolecnosti (v tomto
ptipad¢ 100 000,- K¢). Tato odména ¢ini 1,6% z vySe zakladniho kapitalu, v tomto
pripadé¢ tedy 1600,- K¢, castka zaroven obsahuje i vydani jednoho stejnopisu
spoleCenské smlouvy. Dal$im vydajem je ovéfeni podpisi na spolecenské smlouvé,
ceny se za tento tkon a pocet spolecnik 1i8i, avSak v ptipad€ spolecnosti TYPmit se
spolecnosti do obchodniho rejstiiku, timto krokem spolecnost vznikd, cena toho zépisu
je 6 000,- K¢. Také je nutné ohlasit zivnost na zivnostenském ufad¢, za tuto polozku se
zaplati 1 000,- K¢. Daéle je nutné zfidit podnikatelsky ucet a platebni branu, mit

ochrannou znamku a platnou certifikaci na zpracovani osobnich udajt.
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Tabulka 33: Z¥izovaci vydaje pii zahajeni podnikani

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Vydaj Cena

Sepsani spolecenské smlouvy - odména notari 1 600,- K¢
Ovéfeni podpistl na spolecenské smlouvé 1 000,- K¢
Zapis spolecnosti do obchodniho rejstiiku 6 000,- K¢
Ohlaseni zivnosti 1 000,- K¢
Ochranna znamka - TYPmit 5000,- K¢
Certifikace - zpracovani osobnich udaji 11 000,- K¢
Ztizeni podnikatelského uctu v KB + platebni brana 2 000,- K¢
Celkem 27 600,- K¢

3.6.3 Zahajovaci rozvaha

Zahajovaci rozvaha nového podnikani, ktera je zobrazena v Tabulce 34, pocita se

softwarem vlozeného od spoleénika — cena tohoto softwaru musi byt posouzena

soudnim znalcem, jelikoz neni soucasti zékladniho kapitalu. V tomto ptipadé bude

brana v uvahu pofizovaci cena (cena vyvoje). Déle je do podnikdni vlozen notebook,

ktery je ocenén castkou 14 300,- K¢ a mobilni telefon ocenény hodnotou 5 300,- K¢.

Dalsi polozkou jsou pak vklady spole¢nikd, které jsou sniZzeny o vydaje, které byly

vynaloZeny pted zahajenim podnikani.

Tabulka 34: Zahajovaci rozvaha
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Aktiva v CZK Pasiva v CZK
STALA AKTIVA VLASTNI KAPITAL
Dlouhodoby nehmotny majetek 2 447 000,- | Zakladni kapital 100 000,-
OBEZNA AKTIVA ggg;i‘ﬂg&f“él“ih“ 445 000,
Notebook 14 300,- | CIZi ZDROJE
Mobilni telefon 5300,- Dlouhodobé zavazky 2 447 000,-
Kratkodobi finan¢ni majetek 525 400,- - -
Aktiva celkem 2 992 000,- | Pasiva celkem 2992 000,-
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3.6.4 Plan mési¢nich nakladu

V ramci téchto vydaji je uvedeno, jaké financni prostiedky jsou nutné pro zajisténi

bézného provozu podnikatelské ¢innosti. Tyto vydaje vychazi zejména z predchozich

analyz a také z informaci, které jsou v kapitole 3.5 Organiza¢ni plan.

K vydajim, které jsou uvedeny v Tabulce 35, je také nutné piipocist jesté dalsi dvé
polozky. V prvni fad¢ to je polozka probihajici marketingové kampané, ktera bude
bézet od ledna 2022 do konce fijna 2022, tedy po dobu 10 mésicti (pokud nedojde
k operativnim upravam). V tomto obdobi bude zrozpoctu postupné kazdy mésic
uvoliiovana ¢astka ve vysi 50 000,- K¢, ktera bude urcena na tuto ¢innost a 50 000,- K¢
jednorazové na propagacni materidly. Druha zminovand polozka je pak pravidelny
mesi¢ni vydaj na dva polovi¢ni pracovni uvazky a to od cervence 2022. Mzdové

naklady od tohoto data budou ¢init 50 920,- K¢ kazdy mésic, z této castky odvadi

zaméstnavatel 3 420,- K¢ na zdravotni pojisténi a 9 500,- K¢ na socialni pojisteéni.

Tabulka 35: Mési¢ni naklady nutné k zaji$téni provozu podnikani

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Mésicéni vydaje na provoz Cena

Amazon - Cloud computing services (hosting) 7 000,- K¢

JIC-INMECH - pronajem sdilené kancelate 3500,- K¢

Trivi - G8etnictvi 1189,- K&

02 - neomezeny telefonni tarif 1099,- K¢

Celkem 12 788,- K¢

Tabulka 36: Plan mési¢nich nakladi v letech 2022 - 2024
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Plan mési¢nich naklada 2022 2023 2024
Amazon - Cloud computing services 84 000,- K¢ 84 000,- K¢ 120 000,- K¢
Pronajem kancelare 42 000,- K¢ 42 000,- K¢ 240 000,- K¢
Ugetnictvi 14 268,- K¢ 14 268,- K¢ 14 268,- K¢
Telefonni tarif 13 188,- K¢ 26 378,- K¢ 65 940,- K¢
Marketing - material 50 000,- K¢ 100 000,- K¢ 300 000,- K¢
Marketingové kampané 500 000,- K¢ | 1000 000,- K¢ | 2000 000,- Ké
Zavazky vaci spole¢nikim 815 000,- K¢ 815 000,- K¢ 817 000,- K¢
Mzdové naklady + SP + ZP 305520,- K& | 1220256,-Ke| 4270 896,- Ké
Vyvoj a inovace 0,- K¢ 500 000,- K&| 4500 000,- K¢
Mzdy spoleéniki + SP + ZP 0,- K¢ 561 960,- K& 561 960,- K¢
Celkem 1823976,- K¢é| 4263 606,- K¢ | 12 890 064,- K¢é
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3.6.5 Planované trzby

Planované trzby jsou Vv souladu se strategickymi cili. Nutno také podotknout, Ze jejich

dosazeni bude vyraznym zptisobem podporovano marketingovymi kampanémi. Tento

plan je zpracovan ve tfech variantdch — redlnd, pesimistickd a optimistickd varianta.

Prvni rok hospodarteni, tedy rok 2022 je rozepsan podrobnéji, a to po mésicich, kde jsou

uvedeny 1 pfirastky uzivatelti, zdkaznikti a také jednotlivych zakoupenych sluzeb.

Tabulka 37 zobrazuje scénaf realistick¢ varianty, kterd vychéazi predev§im pravé

z definovanych strategickych cilu,

potenciondlnich zdkazniki.

Tabulka 37: Realna varianta planovanych trzeb

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

ale také provedenych analyz a preferenci

Jednorazové

Prémium ucty

topovani - Pririistky Predplatné
Obdobi i;ii::gl:l: Zl;l:glzllsltlil; Topovani | Topovani g:%}:l:i’ Prémium | Prémium C(;II- IZ?‘XV
za129,- | za259,- | 39,-K¢- | za490,- | za 990,- CzK
K¢ K¢ Piiriastky K¢ K¢
01/2022 250 0 0 0 0 0 0 0
02/2022 450 45 25 5 5 8 2 10 615
03/2022 700 70 30 5 5 25 5 33175
04/2022 1000 100 35 10 10 35 10 67 720
05/2022 1500 150 40 15 20 55 20 124 295
06/2022 1600 160 40 15 25 60 20 183 515
07/2022 1500 150 40 15 20 55 20 240 090
08/2022 1500 150 40 15 20 55 20 296 665
09/2022 3000 150 40 15 20 55 20 353 240
10/2022 3500 150 40 15 20 55 20 409 815
11/2022 2500 200 50 25 30 65 30 485 460
12/2022 2500 200 50 25 30 65 30 561 105
Celkem 2022 | 20 000 1525 430 160 205 533 197 2 765 695
Celkem 2023 | 50 000 5000 1150 580 685 1433 677 13 663 350
Celkem 2024 | 100 000 12 500 2310 1200 2485 3073 1457 |32296 530
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V Tabulce 38 je =zobrazena pesimistickd varianta,

ktera vychazi predevSim

z ptedpokladu, ze se prostiednictvim samotného produktu a marketingovych kampani

nepodaii oslovit tolik uzivatelli a zakaznikl jako v redlné varianté. V takovém piipadé

je odhad sniZen u vSech faktorti o0 25%.

Tabulka 38: Pesimisticka varianta planovanych trZeb

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Jednorizové Prémium Géty
topovani - Prirustky Predplatné
Obdobi ﬁgi‘;:gll: ;:‘fi:;:lslt:{l; Topovani | Topovani l;LrJ(t)JJj;g Prémium | Prémium C;‘glgv
za129,- | za 259;- 39,-K¢ - za490,- | za990,- CzK
K¢ K¢ Piiriastky K¢ K¢
01/2022 188 0 0 0 0 0 0 0
02/2022 337 33 18 3 4 6 2 8175
03/2022 525 52 22 3 4 18 5 25716
04/2022 750 75 26 7 8 26 8 51 855
05/2022 1125 112 30 11 15 41 15 94 099
06/2022 1200 120 30 11 19 45 15 138 459
07/2022 1125 112 30 11 15 41 15 180 703
08/2022 1125 112 30 11 15 41 15 222 947
09/2022 2250 112 30 11 15 41 15 265191
10/2022 2625 112 30 11 15 41 15 307 435
11/2022 1875 150 38 19 23 48 22 363 455
12/2022 1875 150 38 19 23 48 22 419 475
Celkem 2022 | 15000 1140 322 117 156 396 149 2077510
Celkem 2023 | 37 500 3750 968 489 578 1170 545 10 247 513
Celkem 2024 | 75 000 9 375 2074 1122 2153 2 697 1329 |24222398
V Tabulce 39 je zobrazena optimistickd varianta, ktera vychazi predevsim

z predpokladu, Ze se prostiednictvim samotného produktu a marketingovych kampani

165




podaii oslovit vice uZzivatell a zadkaznik, nez je uvedeno v redlné varianté. V takovém

ptipad¢ je odhad zvysen u vSech faktorti 0 25%.

Tabulka 39: Optimisticka varianta planovanych trZeb

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Jefl nloré%(’)voé Prémium ucty
topovani - Prirtstky Piedplatné
Obdobi ﬁ;iigig: Zl;lvi:;:lsltlf{l; Topovani | Topovani l;LrJ(t)JJJ:IK Prémium | Prémium cr;I; IZ?T?V
za 129,- | za 259,- 39,-K¢ - za 490,- | za 990,- CzZK
K¢ K¢ Prirastky K¢ K¢
01/2022 313 0 0 0 0 0 0 0
02/2022 562 56 31 6 6 10 3 13 657
03/2022 875 87 40 5 6 31 5 40 486
04/2022 1250 125 43 13 13 43 13 83 847
05/2022 1875 187 50 19 25 68 25 154 263
06/2022 2000 200 50 19 31 75 25 228 343
07/2022 1875 187 50 19 25 68 25 298 759
08/2022 1875 187 50 19 25 68 25 369 175
09/2022 3750 187 50 19 25 68 25 439 591
10/2022 4375 187 50 19 25 68 25 510 007
11/2022 3125 250 62 31 38 81 38 604 826
12/2022 3125 250 62 31 38 81 38 699 645
Celkem 2022 | 25 000 1903 538 200 257 661 247 3442 599
Celkem 2023 | 62 500 6 250 1517 889 1 006 1840 998 17 079 188
Celkem 2024 | 125 000 15 625 3314 2084 4 467 4188 1572 |40 370663

3.6.6 Odhad cash flow

Pléan likvidity je na nésledujici tfi roky a je zobrazovan pro realnou variantu. Rok 2022

je zobrazen po jednotlivych mésicich. Provozni vydaje zahrnuji pouze pronajem sdilené

kancelare, ,,Cloud computing services — hosting®, ktery v ur¢ené hodnoté¢ vystaci az do

vyse 100 000 uzivatelti/zdkazniki na platformé, Ucetnictvi a mobilni tarif. Polozka

»~Marketing — material*“ obsahuje vydaje, které jsou urcené zejména na piredmeéty
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Kk propagaci, darkiim a sponzoringu. Jiz né€kolikrat zminované ,,Marketingové kampané*
hraji kli¢ovou roli a mohou byt rozdilem mezi Gspéchem a netspéchem podnikéni.
V roce 2022 je ptipraven rozpocet v castce 500 000,- K¢, tento rozpocet bude pokryvat
obdobi 10 mésici. V tomto roce také dojde k navraceni finan¢nich prostredki
spole¢nikim (investoriim), a to ve vysi 815 000,- K¢. Posledni polozkou v roce 2022 je
pak polozka, kterda se tykd zaméstnancti a jejich mezd. Tyto vydaje vznikaji az

V poloviné roku, blizsi popis nabizi kapitola 3.5 Organizacni plan.

Pro rok 2023 se pocitd s vyraznym nartistem vydaji. Zvysi se vydaje uréené na
marketingové kampané, a to az na dvojnasobek tak, aby bylo podpofeno plnéni
definovanych strategickych cili. V dal§im ptipadé¢ se také pocita se zvySenim vydajii na
zaméstnance a jejich mzdy. V dalsi polozce je pak pocitano s uhradou zavazki vici
spole¢nikim ve vysi 815 000,- K& Dulezitou oblasti v tomto podnikani jsou také
inovace, na které je pro rok 2023 piipraven rozpocet ve vysi 500 000,- K¢, tyto finan¢ni
prosttedky by mély putovat zejména do Uprav a aktualizaci internetové a mobilni

aplikace.

Rok 2024 je pro spole¢nost dilezitym rokem zejména proto, Zze v ramci tohoto obdobi
se bude firma pfipravovat na expanzi do dal$i zem¢ EU. Kli¢ové je pak relativné vysoké
zvyseni poctu uzZivateld a podil zakazniki platformy, tomu odpovidéa vySe vynaloZenych
vydajii na marketingové kampané, které budou masivni. Zaroven se zvysi vydaje, které
pocitaji s prestechovanim do samostatnych pronajatych prostor s vlastnim zdzemim, do
dalSich let je vSak zvaZovan nakup vlastni nemovitosti, ktery bude urcen k podnikéni.
V rozpoctu uréeném na oblast inovaci dojde k rapidnimu navySeni, a to zejména
z diivodu vseobecné pfipravy pro expanzi a prizpisobeni platformy tamnimu trhu.
V tomto roce také dojde k celkovému splaceni zavazki vici spolecnikiim. Predikce

cash flow pro roky 2023 a 2024 v realistické varianté je zobrazena v Tabulce 40.
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(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Tabulka 40: Predikce cash flow pro roky 2023 a 2024 v realistické varianté

Piijmy celkem

13 663 350,- K¢é

32 296 530,- K¢

Trzby 13 663 350,- K¢ | 32 296 530,- K¢
Vklady spole¢niki 0,- K¢ 0,- K¢
Vydaje celkem 4 263 606,- K¢ | 12 890 064,- K¢
Provozni vydaje 166 646,- K¢ 440 208,- K¢
Marketing - material 100 000,- K¢ 300 000,- K¢
Marketingové kampané 1 000 000,- K¢ 2 000 000,- K¢
Zamgstnanci - Mzdy 1782 216,- K¢ | 4832856,- K¢
Zavazky vuci spole¢niktim 815 000,- K¢ 817 000,- K¢
Vyvoj a inovace 500 00,- K¢ 4500 000,- K¢

Rozdil prijmi a vydaji

9399 744,- K¢

19 406 466,- K¢

Konecny stav penéz

10 866 863,- K¢

30 273 329,- K¢
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Tabulka 41: Cash flow — rok 2022

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Polozka - mésic Leden | Unor | Biezen | Duben | Kvéten | Cerven | Cervenec | Srpen ZA¥i Rijen | Listopad | Prosinec | Celkem
Piijmy celkem | 525400 | 10615 | 33175 | 67720 | 124295 | 183515 | 240090 | 296665 | 353240 | 409815 | 485460 | 561105 |3 291095
PHijmy z podnikani 0 10615 | 33175 | 67720 | 124295 | 183515 | 240090 | 296 665 | 353240 | 409 815 | 485460 | 561105 |2 765 695
Vklady spole¢nikii | 525 400 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 525 400
Vydaje celkem | 112788 | 62788 | 62788 | 62788 | 62788 | 62788 | 113708 | 113708 | 113708 | 113708 | 63708 | 878708 |1 823976
Provozni vydaje | 12788 | 12788 | 12788 | 12788 | 12788 | 12788 | 12788 | 12788 | 12788 | 12788 | 12788 | 12788 | 153456
Marketing - materil | 50 000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 50 000
Mf;‘;i‘;ﬁ‘é’“é 50000 | 50000 | 50000 | 50000 | 50000 | 50000 | 50000 | 50000 | 50000 | 50000 0 0 500 000
Zaméstnanci - Mzdy | 0 0 0 0 0 0 50920 | 50920 | 50920 | 50920 | 50920 | 50920 | 305520
Uhrada spoleéniktim 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 815000 | 815000
R"Zdvi;g:;{olmﬁ | 412612 4932 | 61507 | 120727 | 126382 | 182957 | 239532 | 296107 | 421752 1467119
Koneény stav penéz | 412 612 | 360439 | 330826 | 335758 | 397 265 | 517992 | 644374 | 827331 |1 066863 | 1362970 | 1784 722 | 1467 119

169




3.6.7 Plan vykazu zisku a ztrat

Plan vykazu zisku a ztrat pro roky 2022, 2023 a 2024 v realné varianté je podrobnéji

rozpracovan v Tabulce 42.

Tabulka 42: Vykazy zisku a ztrat — realna varianta

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Polozky 2022 2023 2024
Trzby za prodané sluzby 2765895| 13663350 32296530
Néklady 1823976 4263606 | 12 890 064
Provozni vysledek hospodareni 941 919 9399 744 | 19 406 466
Nékladové uroky a podobné naklady 0 0 0
Finan¢ni vysledek hospodateni 0 0 0
Vysledek hospodareni pired zdanénim 941 000 9399 000 | 19 406 000
Daii z ptijma PO - 19% 178 790 1785810| 3687140
Vysledek hospodareni za icetni obdobi 762 210 7613190 | 15 718 860

Cisty zisk pro rok 2022 je ve vysi 762 210,- K¢, piiemZ se nepoéitd s zadnym
vyplacenim podill na zisku spole¢nikiim. VSechny tyto prostfedky budou reinvestovany

zpét do podnikani, za i¢elem stabilizace a dalSiho rozvoje podnikatelské ¢innosti.

V nasledujicich letech dochazi k navysSeni nakladd, ale také trzeb, pfiCemz se dafi
zvySovat ve vétsi mife trzby a proto dochazi k dal§imu rozvoji. Cisty zisk pro rok 2023
¢ini hodnotu 7 613 190,- K¢. Dan z piijmu spoleénosti je relativné vysoka, a tak se
otevird otazka, zda by nebylo vhodné zacit tvofit fond rezerv, popiipadé navysit
rozpoCty do jednotlivych oblasti, pfedev§im pak oblasti inovaci, poptipad¢ lze takeé
pofidit nemovitost uréenou k podnikani diive, nez se ofekavalo. V ptipadé¢ koupé
nemovitosti je mozné v nasledujicich letech vyuzit danovych odpisi. Ve hie je také
moznost uhradit celou ¢astku spole¢nikovi za vlozeni softwaru do spolecnosti jiz
V tomto roce, protoZze v roce 2023 se dosavadné pocitalo s navracenim pouze casti

hodnoty (1 630 000,- K¢), zbytek ¢astky je v planu vratit v roce 2024.

Rok 2024 bude ve znameni masivnich marketingovych kampani tak, aby bylo dosazeno
strategickych cili. Zaroven bude probihat pfiprava pro vstup na trh do dalsi zemé EU,
coz vyzaduje nemalé mnozstvi finan¢nich prostfedkt, ptesto je v roce 2024 odhadovan

Sisty zisk ve vy§i 15 718 860, K&.
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3.7 Zhodnoceni rizik podnikatelského zaméru metodou RIPRAN

Podnikatelsky zamér sebou nese nékolik rizik, kterym je nutné se vénovat. Zhodnoceni
téchto rizik pak vychazi ze slabych stranek a hrozeb identifikovanych v kapitole 2.6
Analyza faktort pomoci SWOT matice. Tyto rizika jsou nasledn¢ doplnéna o dalsi
pro spolecnost vyznamna rizika, kterd se mohou vyskytnout pii vyvoji produktu,
uvedeni na trh CR a samotnym provozem. Vychazi se tedy zejména z produktového,
trzniho a zakaznického rizika. V tabulce ¢. 43 jsou dale zobrazeny hodnoty danych
rizik, ndvrhy opatieni a predpokladané naklady vynalozené na tyto névrhy opatieni.
V ptipadé, ze by konkrétni rizika na spolecnost zacala pilisobit, vydaje spojené

s opatienimi by vychazely od vkladi spole¢nikid a dosavadnich ptijma platformy.

Rizika jsou rozdélena do trech kategorii. Kategorie ,,NHR* pfedstavuje pro spole¢nost
riziko pfijatelné a neni mu dale vénovana specialni pozornost. Naopak rizikim
kategorie ,,SHR* a ,,VHR* tato pozornost vénovana je, jelikozZ se jedna o rizika se
stiedni a vysokou hodnotu a mohou vyznamné ovlivnit nebo dokonce zcela zlikvidovat
podnikatelskou ¢innost. Cilem je zajistit takové navrhy opatieni, aby se rizika se stfedni
a vysokou hodnotou, po zavedeni téchto opatieni snizila na rizika pro spolecnost

ptijatelné, tedy ,,NHR*. Hodnotu pfijatelnych hrozeb ptekrocilo hned pét téchto rizik.
Nevybudovana znacka (R2)

Nevybudovand znacka muizZe hlavné z pocatku podnikani predstavovat vyssi riziko
predevs§im v oblasti nedivéry uzivatelti/zakaznikl pfi registraci a nesplnéni tcelu této
platformy. Z pocatecniho zatazeni rizika do kategorie ,,SHR* se vSak podatilo dostat
tuto hrozbu do kategorie ,,NHR®, a to pfedev§im diky navrhu opatieni, které spociva
V bezpecnosti tdaji uzivatelii/zakazniki, zvySené marketingové aktivité a zakaznického

servisu.
Nedostate¢né zajisténi financovani vyvoje a komunikaénich kanali (R3)

Jednoznatn€¢ nejvEétsi hrozbu pro podnikani predstavuje toto riziko. ZajiSténi
financovani obecné je klicovym ukolem pro zakladatele i spoluzakladatele. Pokud se
tento kol nepodafi splnit, je ohrozZen cely projekt a v takovém piipadé¢ nemusi byt
zamer vubec realizovan nebo mize byt v prabéhu vyvoje ukoncen. S nejveétsi

pravdépodobnosti by to vedlo k tomu, Ze investice vlozena podnikateli do zdméru by
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byla ztracena. Hrozbu v kategorii ,,VHR* se nakonec podafilo piesunout do kategorie
hrozby stfedni, tedy ,,SHR*, a to pfedevsim diky navrzenym opatfenim. Toto opatfeni
spoc¢iva v nalezeni dalsiho potencionalniho investora nebo investort, ktery/ktefi by se
zajiSténim financovani pomohl/i. Na druhou stranu by takové opatieni vyzadovalo

urcitou ztratu podilu na zisku.
Spatné sloZeni bali¢ki sluZeb (R4)

Aktudlni slozeni balicki sluzeb vychazi zprovedenych analyz a preferenci
potencionalnich zakaznikt, pfesto se Vv Sir§Sim méfitku mohou v budoucnu objevit urcité
nedostatky ve slozeni balic¢ku sluzeb. Hrozbu, ktera byla zafazena do kategorie ,,SHR*
se podarilo dostat do kategorie ,,NHR®, pfedev§im diky neustdlému mapovani trhu a
naslouchani uzivatelim a zékaznikiim. Spolecnost tedy bude pfipravena reagovat na
pozadavky uzivatelli/zakazniki a v piipadé potieby bude bali¢ky sluzeb optimalizovat.

Ostatné s optimalizaci jako takovou se pocitd i v rozpoctech pro rok 2023 a 2024.
Preneseni iFeSeni do platformy (R5)

Hned po hrozbé ,,R3% lze jako druhou nejvétsi hrozbu pro podnikatelskou ¢innost
oznacit riziko ,,Preneseni feSeni do platformy*. Jednou véci je to, jak o danych
problémech a feSenich potencionalnich zékazniki jako spole¢nost pfemyslime a
vnimame a druhou véci je, jak se tyto myslenky o spravném feSeni povedou prenést do
platformy se kterou se uZzivatel/zakaznik dostane do styku. Je opravdu dulezité, aby
internetovd 1 mobilni aplikace dokazala tyto zadméry vstfebat a nabidnout
uzivatelim/zakaznikim opravdu to, pro co byly stvofeny. V piipadé, Zze by se to
nepodafilo, je redlné ohroZen cely podnikatelsky zdmér a bylo by nutné vynalozit velké
mnozstvi finan¢nich prostfedki, aby doslo k ndpravé, kterd je i piesto nejistd. Nicméné
se opét podafilo hrozbu z kategorie ,,VHR* pifesunout do kategorie ,,SHR®, a to
predev§im diky neustadlému testovani platformy, mapovani trhu, naslouchani
uzivatelim/zékaznikiim, optimalizacemi a aktualizacemi. Tuto hrozbu i pfesto neni

vhodné ignorovat a je nutné s ni nadale pracovat.
Nedostate¢né vytvoieni nabidky a poptavky (R6)

Tato hrozba muze souviset s riziky predchozimi, zejména pak s ,,R4“ a ,,R5“. Pokud se

totiz nepodaii vytvofit dostate¢nou nabidku/poptavku, pak platforma ztraci zakladni
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ucel, ke kterému byla stvotena. Dobrou zpravou ovSem je, Ze tato hrozba se da relativné
dobfe pozitivné ovlivnit, a tak se z prvotni kategorie ,,SHR* podafilo vlivem navrhu
opatteni dostat hrozbu do pfijatelné sféry. Navrhem opatieni se v tomto ptipad¢ rozumi
piredevSim zvySena aktivita marketingovych kampani zacilenych na konkrétni trzni

segmenty a zvySovani povédomi o diveéryhodnosti internetové i mobilni aplikace.
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Tabulka 43: Zhodnoceni rizik podnikatelského zaméru metodou RIPRAN

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

ID Pravdépodobnost A
pripadu aliozks vyskytu hrozby Scéndr
Nezkusenost s e- Mohou vzniknout
R1 business urcité chyby,
podnikanim odklad realizace
R2 Nevybudovana sp Pocateéni nedtivéra
znacka uzivateld/zakaznikd
Nedostatecné
zajisténi
R3 financovani Ohrozeni realizace
vyvoje a celého projektu
komunika¢nich
kanald
& st Nespokojenost
R4 Spa'tvnec Slozve o SP zakazniku, nizky
balicka sluzeb . o
podil zakaznikt
. R Ohrozeni projektu,
R5 Pfeneseni feseni sp nizk? podet
do platformy "y Y P! e
uzivateld/zakaznika
Nedostatecné OhroZeni projektu,
R6 vytvoreni odchod stavajicich
nabidky/poptavky uzivateld/zakaznika
\{ySOke Nespokojenost
R7 pozadavky . o 7 1o
. . uzivatel/zékaznik
zékaznikl
RS Stavajici Duvéra zakaznika
substitucni feSeni ve stavajici feSeni

Pravdépodobnost
vyskytu scénare

SP

SP

SP
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pad

SD

SD

SD

SD

SD

SD

Hodnota | Predpokladané Navrh Novi Pi‘edpokladané
rizika naklady oot | TOCHEE | ey
rizika
Riist mzdovych
nakladi X X X
Nizsi pocet Bezpecnost, RuSt, mzd(zvych
. A . . . naklada a
SHR | registraci, pfipadné | marketingové , .
N . nakladd na
odchody kampang, servis .
marketing
Hledani Ztrata urcitého
Ztrata investic potencionalnich |  SHR podilu
investort vlastnictvi/zisku
Ztrata ziskt ze B Néklady na
- ) Optimalizace ST
SHR sluzeb, $patné el o 1w optimalizaci,
balickt sluzeb .
reference mzdové naklady
Nizsi piijmy, méné Testovani, Na_klad_y na
oy o o S SHR optimalizaci,
uzivateli/zakazniki | optimalizace s
mzdové naklady
Nizi pHjmy z Zvysena Néklady na
iy aktivita ’
SHR platformy, nizsi . . marketing,
. o marketingovych o
podil zakaznika K . mzdové naklady
ampani
Kvalitné&jsi obsah,
mzdové naklady X X X
Marketingové X X X

kampané, servis




3.8 Harmonogram realizace

Realizace projektu v podstaté jiz probiha. Prvotni myslenka vznikla jiz v dubnu 2019,
tedy pied dvéma lety. Od té doby vSak doslo k mnoha zménam a na projektu se neustale
pracuje. V tomto okamziku jsou jiz pfipraveny uzivatelské scénare, funkce, struktura
platformy, bali¢ky sluzeb, procesy, aj. Aktualné tak probihaji jednani o vstupu investora
nebo investort do projektu, kteti by se podileli na financovani podnikatelského zdméru

a jeho vlastnické struktute.

V Cervenci 2021 ma byt podle planu zahajen vyvoj internetové aplikace, ktery bude
trvat Ctyii mésice, aplikace tak bude hotovd do konce fijna 2021. V nasledujicich
tydnech pak bude probihat testovani platformy, zejména v oblastech spojenych s
bezpecnosti, funkénosti, zatézi a oblibenosti u zékaznikii z blizkého okoli. Zaroven vsak
bude pocatkem fijna 2021 zahajen vyvoj mobilni aplikace, ktery bude trvat dva mésice.
Internetova aplikace by méla byt ptipravena ke vstupu na trh na zac¢atku nového roku.
Mobilni aplikace bude mit jeden mésic zpozdéni, protoze v ramci ledna 2022 bude

probihat jeji testovani a optimalizace.

V piipravném obdobi (Cervenec-prosinec 2021) budou také probihat jednani
s potencionalnimi uZivateli a zdkazniky. Ugelem tohoto kroku je pfildkat na platformu
nékteré ,,vyznamnéj$i“ spoleCnosti a 0soby. Zaroven se vSak jedna o to, aby pii
samotném vstupu na trh jiz na platformé figurovalo n€kolik subjektii a platforma tak
nepusobila z pocatku ,,prazdné“. Jasno o téchto prvotnich subjektech bude do konce

listopadu 2021.

Do konce srpna 2021 je pak nutné mit pfipravené logo spolecnosti, nazev, design, a to
tak, aby bylo mozné v druhé polovin€¢ vyvoje internetové aplikace vychazet pravé
z téchto faktord. Ptipravné obdobi je zndzornéno v Ganttové diagramu, ktery je

zobrazen v ptiloze ¢. 3.

Po vstupu na trh CR se jiZ postupuje v souladu s definovanymi strategickymi cili.
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ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo vytvofit redlny podnikatelsky plan na zalozeni nové
spolecnosti, podnikajici jako online business platforma, ktera funguje jako profesni
socialni sit’. Cil se podafilo naplnit a byl vypracovan novy podnikatelsky zamér ur¢eny
pro novou vznikajici spoleCnost TYPmit, kterd spojuje uzivatele a zakazniky napiic

trznimi segmenty a pomaha jim realizovat své profesni cile.

Prvni myslenka vznikla jiz pted dvéma lety a az do soucasnosti byla pfedmétem
neustalé optimalizace a aktualizace. Myslenka byla diky vlastnimu kvalitativnimu
prizkumu ovéfovana formou polo-strukturovanych rozhovord u potencionalnich
uzivateli a zakaznikt. Cilem tohoto prizkumu bylo zjistit, zda potencionalni uzivatelé a
zakaznici vnimaji nenaplnéni profesni seberealizace jako problém, ktery stoji za to feSit
a zda jsou ochotni za takové feSeni vynalozit ur¢ité finan¢ni prostiedky. Téchto polo-
strukturovanych rozhovor napfi¢ jednotlivymi segmenty bylo nakonec realizovéano
celkem 48. Vysledkem prizkumu bylo, Ze potencionalni uzivatelé a zékaznici tento
problém nejen vnimaji, ale drtivd vétSina z nich je ochotna za feSeni tohoto problému
opravdu vynalozit své zdroje. Z prizkumu také vyplynulo, Ze kazdy segment, ale i
subjekt tesi trochu odlisny problém, zalezi pfedevsim na aktudlni Zivotni situaci a
aktualnim postoji daného subjektu. Potencionalni zakazniky zaujal predevsim digitalni
prostor, ktery mtize vyraznym zptusobem uleh¢it naplnéni jejich profesnich cild, ale také
moznost dostat se do povédomi vefejnosti a ziskat finanéni zdroje pro jejich dalsi

rozvoj.

Z vysledkl analyzy globélnich trendii a obecného prostfedi je patrné, Ze oblibenost
online platforem neustale stoupa. Zaroven je vSak nutné uvést, Ze pro spolecnosti
podnikajici v této oblasti je klicové tyto trendy neustdle sledovat a reagovat na né.
Témto typlim podnikani také paradoxné nahrava pandemické obdobi, kdy jsou tyto

platformy jesté vice vyuZzivany.

V ramci konkuren¢niho prostfedi je pak pro nové vznikajici spole¢nost nejvétsi hrozbou
monopolni globalni konkurent, ktery na trhu ptisobi. Nicméné¢ budovanim pevné trzni
pozice, urcitou odlisnosti a jednoduchosti 1ze s timto konkurentem ,,bojovat®. Dalsi
vyznamna hrozba také spociva ve spravném pieneseni feSeni do online platformy.

V ptipadég, ze by bylo ,,pfeneseni‘‘ nedostate¢né hrozi, Ze by platforma nebyla uspésna a
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muselo by dojit k relativné nakladné optimalizaci jak poskytovanych sluzeb, tak i

samotné platformy. Obecné vSak lze fici, ze dany trh je atraktivni.

Aby mohla byt podnikatelskd ¢innost zahdjena, je nutné mit dostatek financnich
prostiedkd a schopnosti k realizaci. V tomto ohledu je spatfovana urcitd hrozba, a to
predevSim v samotném zacatku. Nedostatecné financovani vyvoje a implementace
softwaru pro TYPmit pfedstavuje uréité vyznamnou hrozbu, vyvoj je velmi nakladny a
pro spole¢nost je tak vstup investora nebo investort do podnikéni klicovy. V ptipade¢, ze
se toto financovani nepodafi zajistit, je ohrozen cely podnikatelsky plan a s nejvétsi
pravdépodobnosti by doslo k ukonceni ¢innosti a ztraté¢ vkladli spolecnikd. Jiz v této
dobé vSak probihd jednani s nekolika subjekty o kapitdlovém vstupu do spolecnosti a je
pravdépodobné, Ze k uzavieni uréité spoluprace nakonec dojde, otazkou vSak zustava,

za jakych podminek to bude.

Na zéklad¢ souhrnného hodnoceni analytické €asti, byly zvoleny alternativni strategie
,Koncentrace* a ,,Penetrace ¢eského trhu* spadajiciho do kvadrantu ,,S-O* a jako forma
podnikani byla zvolena spolec¢nost s ru¢enim omezenym, zejména pak kvili vyhodam,

které tato forma nabizi.

Hlavnim smyslem spole¢nosti TYPmit je zjednodusit a zprostfedkovat uzivatelim a
zakaznikim hledani profesniho naplnéni, at’ uz se jednd o zaméstnani, Zzivnost,
podnikéni, investovani nebo talenty z nejriiznéjSich oblasti. Platforma ma mnoho funkci
a nabizi fadu moZnosti, v€etné dal§iho vzdé¢lavani, rozvoje a zabavy. Cilem je na
platformé vytvoftit dostate¢nou nabidku a poptavku, zvetejiiovat uspésné realné ptibehy,
podporovat tvirce a stabilni obchodni partnerstvi, mit na platformé¢ kvalitni obsah,

vzdéelavat a bojovat proti dezinformacim.

Platforma nabizi n€kolik typti nadstandardnich sluzeb, jedna se naptiiklad o moznost
jednorazového topovani prispévki, aktivace balickli prémium Uétd nebo aktivace u
subjektli k piijeti finan¢nich darli a podpory od jinych subjekt na platformé. V blizké
budoucnosti je navic v planu ziskat obchodni partnery a vybudovat mozZnosti
k propaga¢nim ucelim. Aktivace marketingového prostfedi v ramci platformy bude

generovat vyznamny podil trzeb spolecnosti.
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TYPmit pro své podnikani bude v prvnich letech ¢innosti vyuzivat sdilenou kancelaf
tak, aby ndklady na tuto oblast byly minimdalni. OvSem jiz vroce 2024 pocita
s prongjmem ,vlastnich® vétSich kancelafskych prostor, které budou slouzit

k podnikani.

Pied vstupem na trh CR bude druhé polovina roku 2021 slouzit k samotnému vyvoji a
implementaci informacniho systému, to bude pro dalsi fungovani spolecnosti klicové.
Ptedevsim pak jiz zminované zajiSténi dostate¢ného financovani celého zdméru bude
pro spole¢niky stézejnim tkolem. V tomto obdobi bude zaroven vytvotena také identita
spolecnosti. K této identité¢ patii véci, jako je logo, propagacni materidly, profily na
socialnich sitich, aj. Obdobi druhé poloviny roku 2021 spolu se zac¢atkem roku 2022,
které souvisi se vstupem na trh CR, bude veledtlleZitym. Zaroven je pravdépodobné, ze
pro TYPmit budou ob¢ tato obdobi rozhodujici a budou urcovat dalS$i smér této

platformy.

Stanovené strategické cile jsou ambiciozni, nikoliv vSak neredlné. Zahajeni obchodni
¢innosti je planovano na leden 2022. Do konce tohoto roku chce mit spolecnost 20 000
aktivnich uzivatell a podil zakazniki minimalné 7,5%. Cile pro rok 2023 nejsou o moc
jednodussi. Na konci roku ma platforma citat 50 000 aktivnich uzivateld a podil
zakaznikt bude zvySen minimalné na 10%. Kli¢ové je pro spole¢nost v tomto roce také
optimalizace platformy, pfidani segmentu ,,Dodavatel-Odbératel®, aktivace tokid trzeb
Z propagacnich materiali, dokonceni vlastniho affiliate systému a uzavieni tii affiliate
partnerstvi. Rok 2024 je ve znameni stabilizace platformy na ¢eském trhu a zaroven
zahdjeni piiprav na vstup platformy do jiné zemé EU, pficemZ na konci tohoto roku
platforma ¢ita 100 000 aktivnich uzivatelli a podil zakaznikli je minimaln¢ na 12,5%.
Duvéra u zékazniki v CR je vybudovana a spole¢nost je vefejnosti vnimana jako silna

znacka. Firma pak ma byt do konce roku 2025 ptipravena vstoupit na jiny trh v ramci
EU.

Pro zajisténi vyvoje a implementace platformy vcetné mobilni aplikace a zahdjeni
obchodni ¢innosti je nutné zajistit financovani v celkové vysi 2 992 000,- K¢&. VSechny
vklady spolec¢niki davaji v souctu castku ve vysi 545 000,- K¢&. Zbytek sumy, tedy
2 447 000,- K¢ je potieba zajistit jinou formou. Preferovanou moznosti je kapitalovy

vstup investora nebo investord.
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Podnikatelsky zamér podporuje myslenku této online platformy, coz dokazuje i plan
trzeb a vykaz zisku a ztrat. Jiz v prvnim roce obchodni ¢innosti spole¢nost predpoklada
Cisty zisk ve vysi 762 210,- K& V roce 2023 by to pak mélo byt 7 613 190,- K¢ a 0 rok
pozdéji dokonce uz 15 718 860,- K¢. Piesto, ze pozadovana investice neni nizka, jeji

planovany navrat je do tfi let od vzniku obchodni ¢innosti.

Na zakladé provedenych analyz, sestaven¢ho podnikatelského planu a predpokladu
minimalizace nejvétSich hrozeb, lze ofekavat pozitivni vyvoj a postupné vybudovani

Gisp&sného podnikani a silné znacky na trhu CR.
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Priloha 1: Kvalitativni prizkum - otizky k polostrukturovanym rozhovorum
Hlavni vyzkumné otazky
e Vnimaji potenciondlni zdkaznici nenaplnéni profesni seberealizace jako
problém, ktery stoji za to néjakym zplsobem fesit?
e Jaké jsou preference, potfeby a pfani prvotniho uzivatele platformy, je za to

ochotny zaplatit a pokud ano, tak kolik?

ZAMESTNANCI — nezapomenout pied rozhovorem oznalit &iselné (jedni se o
subjekt €. 1, €. 2.....¢. 20 ze segmentu XY), udaje vyplyvajici z tabulky (vék, jaka

pozice), datum a ¢as rozhovoru.

Myslite, ze by mél ¢lovek délat v zivoté to, co jej bavi a napliiuje, ze by to tak bylo

spravné?

Jste aktudlné v profesnim zivoté spokojeny, délate v zivoté opravdu to, co Vas bavi a

napliiuje, nebo pocitujete néjaky nedostatek (nenaplnéni profesni seberealizace)?
Jste za svoji praci podle Vas spravedlivé odménén/a?

Pokud ne, pfemyslite o n¢jaké zasadni profesni zméné¢, pocitujete, ze by Vas to mohlo

tahnout jinym smérem? (Najit si stalé zaméstnani, podnikani, aj.)

Pokud ano, brani Vam néco tuto zménu realizovat, citite néjakou piekdzku (strach

Z neznama, nejistota, noveé prostredi)?

Vite aktualné o néjakém zpusobu, ktery by dokazal tyto prekazky odbourat a pro Vas

by nésledné bylo mnohem snazs8i zménu realizovat?

Vyhledavéte pribéZzné néjaké informace o jinych pracovnich pfilezitostech, moznosti
seberealizace tfeba 1 v jinych oborech, a pokud ano, tak jakym zplsobem informace

vyhledavate?

Myslite si, ze vas profesni zivot mize ovliviiovat to, jak se chovate i v zivoté osobnim a

naopak, Ze chovani v osobnim Zivoté miZe ovlivilovat vas profesni Zivot?

Vnimate profesni seberealizaci, ktera neni naplnéna jako problém, ktery by stal za to k

vasi spokojenosti fesit?
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Cemu byste se rad vénoval/a v profesnim zivote, pokud by penize nehraly zadnou roli?
Predstaveni naseho informacniho systému.

Predstavte si, Ze existuje néjaky digitalni prostor. Pro lepsi pfedstavu mizeme uvést
podobné prostory, jako jsou napiiklad LinkedIn nebo Facebook. Tento prostor vypada
obdobn¢ a ma podobné funkce. Akorat je zaméfen na profesni seberealizaci,
dovednosti, schopnosti, napady a dalsi. Registrace do tohoto digitalniho prostoru je
rozdélena do tzv. segmentl, podle toho, co vyhledavate, nebo do kterého trzniho
segmentu aktudlnd patiite (profesni hledisko). Zaméstnanec/Zivnostnik, Majitel firmy,
Investor, Talent. Po registraci a zadani zakladnich informaci (email, telefon, jméno,
atd.) jste pfesmérovan do tohoto svéta. Mulzete si nastavit pfijimani rtzného
zpravodajstvi z riznych informacnich portalti podle oblasti vaseho z4jmu, které se Vam
budou zobrazovat k ptecteni na vaSem profilu. Budovat si svij profil, svoji prestiz,
kterou uvidi ostatni uzivatelé, avSak nestoji za to lhat, protoze pfi ndsledném ptipadném
kontaktu vyjde najevo, Ze to jsou 1zivé informace a bude to mit dopad na prestiz profilu.
Muzete také komunikovat s ostatnimi subjekty, sledovat jejich prispévky, praci, videa,
komentovat, podporovat a hledat ostatni subjekty v ptehlednych kategoriich podle
vaSeho zajmu. Zaroven je mozné, prohlizet profily ostatnich subjektti, jejich historii,
fotografie, vyrobky, sluzby, aj. MiiZete je kontaktovat neformalni cestou, kvili zjisténi
bliz§ich informaci, poptipad¢ si domluvit schizku, prohlidku, apod. Stejné tak si Vas
mohou vSimnout ostatni subjekty. Svoji registraci do platformy v podstaté kazdy den
davate nékomu Sanci, aby Vas kontaktoval s nabidkou prace, podnikani, napadu,
financovani, aj. Kazdy den se Vam prostfednictvim této registrace miize zménit Zivot.

Zakladni registrace do takového prostoru je zdarma, nic se za ni neplati.

Byl/a byste rad/a soucasti takové komunity? Zaregistroval/a byste se na takovou

platformu?

Z jakého diivodu byste se do platformy registroval/a (tvofili byste obsah, néjaké videa,

ptispévky aj., nebo byste byli spis v roli pozorovatele)?

Ted’ si predstavme, ze vSe funguje. Na platformé funguje tisice uzivateli z nejriznéjSich
segmentl. Vy byste napiiklad hledal/a praci, ale je t€Z8i pii tolika uzivatelich v§imnout

si zrovna vaseho profilu nebo pfispévku. Byl/a byste ochotny zaplatit za ,,topovani‘
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svého prispévku nebo profilu, abyste byl/a zvyhodnén/a a byl tak mezi prednimi
zobrazenymi uzivateli, zkratka ziskal/a vétsi pravdépodobnost, ze si Vas spolecnosti a

jiné subjekty vSimnou a pokud ano, tak kolik?

Predstavme si, ze existuje urcity ,,Premium* Gcet, ktery nad ramec standardni registrace
nabizi také tyto vyhody: Zpétné zobrazeni profili subjektidi, které si prohlizely Vas
profil, povoleni chatovani bez potvrzeni druhého subjektu, ,,nalepka oveéfeno* na profil
daného subjektu (ovéfeni od spoleCnosti), nezobrazovani propagacnich materiala,
VvV cené 1x jednordzové ,topovani prispévki. Moznost registrace i do dalSich segmentii
Vv ramci jednoho profilu a dalsi vyhody. Byl/a byste ochotny za to zaplatit a pokud ano,
tak kolik?

V tomto prostoru by existovali subjekty, které vytvareji sviij obsah (videa, fotografie,
ptipévky, ¢lanky aj.) — nadani sportovci, umélci, hudebnici. Vam by byl jeden z nich
velmi sympaticky, co se tyce jeho osobnosti a zaroven by se Vam libilo, co déla. Byl/a
byste ochotny ho finanéné podpofit a umoznit mu tak jeho dalsi rozvoj v jeho Cinnosti

(napriklad nakup lepsiho vybaveni, aj.)?
Co byste si od takové platformy sliboval, pro¢ byste tam viibec byl zaregistrovany?

V piipad¢ registrace by Vam radéji vyhovoval freemium model, nebo Trial model?

(Vysvétlit)

Prostor pro doplnujici dotazy, je néjaka funkce, kterou by tam chtél potencionalni

zakaznik mit, preference, zkusenosti, aj.?

ZIVNOSTNICI - nezapomenout pied rozhovorem oznatit iselné (jedna se o
subjekt ¢. 1, ¢. 2.....¢. 20 ze segmentu XY), udaje vyplyvajici z tabulky (vék, jaky

typ Zivnosti), datum a ¢as rozhovoru.

Myslite, Zze by mél ¢loveék délat v zivoté to, co jej bavi a napliluje, Ze by to tak bylo

spravné?

Jste aktudlné v profesnim Zzivoté spokojeny, délate v zivoté opravdu to, co Véas bavi a

napliiuje, nebo pocit'ujete néjaky nedostatek (nenaplnéni profesni seberealizace)?

Jste za svoji praci podle Vas spravedlivé odménén/a?
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Pokud ne, pfemyslite o néjaké zasadni profesni zméné, pocitujete, Ze by Vas to mohlo

tdhnout jinym smérem? (Najit si stalé zaméestnani, podnikani aj.)

Pokud ano, brani Vam néco tuto zménu realizovat, citite néjakou piekazku (strach

Z nezndma, nejistota, nové prostiedi)?

Vite aktualné o néjakém zpusobu, ktery by dokazal tyto prekazky odbourat a pro Vas

by nasledné bylo mnohem snazs$i zménu realizovat?

Vyhledavate pribézné néjaké informace o jinych pracovnich pftilezitostech, moznosti
seberealizace tieba 1 v jinych oborech, a pokud ano, tak jakym zplsobem informace

vyhledavate?

Myslite si, Ze vas$ profesni Zivot mize ovliviiovat to, jak se chovate i1 v zZivoté osobnim a

naopak, ze chovani v osobnim zivoté mtze ovliviiovat vas profesni zivot?

Vnimate profesni seberealizaci, ktera neni naplnéna jako problém, ktery by stal za to k

vasi spokojenosti fesit?

Resite nekdy zpodstaty své &innosti né&jaky vypadek pifjmi (vlivem napiiklad

sezonnich praci — pfes zimu se nepracuje), a pokud ano, snaZzite se situaci n¢jak tesit?
Cemu byste se rad vénoval/a v profesnim zivote, pokud by penize nehraly Zadnou roli?
Predstaveni naseho informacniho systému:

Predstavte si, ze existuje néjaky digitalni prostor. Pro lepSi predstavu mizeme uvést
napiiklad LinkedIN nebo Facebook. Tento prostor vypadd obdobné a ma podobné
funkce. Akorat je zaméfen na profesni seberealizaci, dovednosti, schopnosti, napady a
dalsi. Registrace do tohoto digitadlniho prostoru je rozd€lena do tzv. segmentli, podle
toho, co vyhledavate, nebo do kter¢ho trzniho segmentu aktudlné pattiS (profesni
hledisko). Zaméstnanec/Zivnostnik, Majitel firmy, Investor, Talent. Po registraci a
zadani zdkladnich informaci (email, telefon, jméno atd.) jste pfesmérovan do tohoto
svéta. Mulzete si nastavit pfijimani rizného zpravodajstvi z riznych informacnich
portala podle oblasti vaseho zajmu, které se Vam budou zobrazovat k precteni na vasem
profilu. Budovat si sviij profil, svoji prestiz, kterou uvidi ostatni uzivatelé, avSak nestoji
za to lhat, protoZe pfi nasledném piipadném kontaktu vyjde najevo, Ze to jsou lzivé

informace a bude to mit dopad na prestiz profilu. MiZzete také komunikovat s ostatnimi
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subjekty, sledovat jejich ptispévky, praci, videa, komentovat, podporovat a hledat
ostatni subjekty v pfehlednych kategoriich podle vaseho z4jmu. Zarovenl je mozné,
prohlizet profily ostatnich subjekti, jejich historii, fotografie, vyrobky, sluzby aj.
Muzete je kontaktovat neformalni cestou, kvili zjiSténi bliz§ich informaci, poptipad¢ si
domluvit schiizku, prohlidku aj. Stejné tak si Vas mohou vSimnout ostatni subjekty,
muzete najit dlouhodobé obchodni spoluprace v obdobi, kdy u Vas dochazi k vypadkim
piijmu aj. Svoji registraci do platformy v podstaté kazdy den davate nékomu Sanci, aby
Vas kontaktoval s nabidkou prace, podnikani, napadu, financovani aj. Kazdy den se
Vam prostfednictvim této registrace miize zménit Zivot a je jen na Vas, zda se

rozhodnete nabidky vyuzit. Zakladni registrace je zdarma, nic se za ni neplati.

Byl/a byste rad/a soucasti takové komunity? Zaregistroval/a byste se na takovou

platformu?

Z jakého diivodu byste se do platformy registroval/a (tvofili byste obsah, néjakd videa,

ptispévky aj., nebo byste byli spis v roli pozorovatele)?

Ted’ si pfedstavme, Ze vSe funguje. Na platformé funguje tisice uzivateli z nejriznéjSich
segmentd. Vy byste napiiklad hledal/a n€jakou praci na zimni obdobi, jelikoz z podstaty
vasi bézné Cinnosti nejste schopni v tomto obdobi efektivné fungovat, ale je t&€zsi pfi
tolika uzivatelich vSimnout si zrovna vaseho profilu nebo pfispévku. Byl/a byste
ochotny zaplatit za ,,topovani* svého ptispévku nebo profilu, abyste byl/a zvyhodnén/a
a byl tak mezi pfednimi zobrazenymi uzivateli, zkratka ziskal/a vétsi pravdépodobnost,

Ze si Vas spole¢nosti a jiné subjekty v§imnou a pokud ano, tak kolik?

Piedstavme si, Ze existuje urcity ,,Premium* ucet, ktery nad ramec standardni registrace
nabizi také tyto vyhody: Zpé&tné zobrazeni profild subjektii, které si prohlizely Vas
profil, povoleni chatovani bez potvrzeni druhého subjektu, ,,ndlepka ovéreno* na profil
daného subjektu (ovéfeni od spolecnosti), nezobrazovani propagacnich material,
V cené 1x jednorazové ,,topovani ptispévki. Moznost registrace i do dalSich segmentt
v ramci jednoho profilu a dalsi vyhody. Byl/a byste ochotny za to zaplatit a pokud ano,
tak kolik?

V tomto prostoru by existovali uzivatelé, kteti vytvareji sviij obsah (videa, fotografie,

ptipévky, ¢lanky aj.) — nadani sportovci, umélci, hudebnici. Vam by byl jeden z nich
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velmi sympaticky, co se tyce jeho osobnosti a zarovenl by se Vam libilo, co déla. Byl/a
byste ochotny ho finan¢né podpofit a umoznit mu tak jeho dalsi rozvoj v jeho ¢innosti

(naptiklad nakup lepsiho vybaveni aj.)?
Co byste si od takové platformy sliboval, pro¢ byste tam viibec byl zaregistrovany?
V piipadé registrace by Vam radéji vyhovoval freemium model, nebo Trial model?

Prostor pro dopliujici dotazy, je néjaka funkce, kterou by tam chtél potencionalni

zakaznik mit, preference, zkuSenosti, aj.?

MAJITELE FIREM - nezapomenout pi‘ed rozhovorem oznaéit ¢iselné (jedna se o
subjekt ¢. 1, €. 2....... 20 ze segmentu XY), udaje vyplyvajici z tabulky (oblast

podnikani, velikost firmy), datum a ¢as rozhovoru.

V jaké oblasti podnikite a ¢im se zabyvate vyrobky nebo sluzby? (Bankovnictvi,

vyzkum a vyvoj, aj.)
Jak velka firma jste? (mikro, mala, velkd, aj., zafazujeme dle po¢tu zaméstnanct)

Jste  z dlouhodobého hlediska spokojen/a s procesem piijimani, zaSkolovani a
naslednym pracovnim vykonem vaSich zaméstnancii nebo byste uvital/a v tomto

procesu néjakou zmeénu, a pokud ano, tak jakou?
Jaka fluktuace vaSich zaméstnanct dle vaseho nazoru ve spolecnosti je (mala, velka)?

Jakym zpisobem vyhledavate potencionalni nové zaméstnance do vasi firmy (webové

portaly, pracovni agentury aj.) a jak probiha nésledné vybérové fizeni?

Pottebujete ve své firm& piedev§im odborniky na danou oblast nebo vyhledavate

pievazné spise pracovni silu?

Realizujete ve vaSi firm¢ néjakou formu internich dotazniki o spokojenosti

zaméstnanct, a pokud ano, jaké jsou piiblizn€ vysledky?

Povazujete v obecné roviné odménovani vaSich zaméstnancii, vasi firmou za

spravedlivé?

Jste aktudlné spokojen/a s rocnim obratem vasi spolecnosti?
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Mate né¢jakou strategii nebo zatim tfeba jen mySlenku o budoucim rozsifovani vaseho
podnikdni? (ve smyslu rozsifovani produktového portfolia, expanze do zahranici,

roz$ifovani firemnich pobocek, aj.)

V ptipadé rozsifeni podnikani, feSite své ndpady, strategii a financovani sami jako

spole¢nost nebo vyuzivate n¢jaké externi subjekty, poptipadé i externi financovani?

Co se tyCe nastaveni obchodnich podminek, jste aktudlné spokojen s vasim vybérem
dodavateltl, vyhledavate nebo zjist'ujete i né¢jakym jinym zpisobem moznosti, jak tteba

dodavatele vymeénit, a pokud ano, tak jakym?

Existuji néjaké dal$i spolecnosti v rdmci obchodni spoluprace s vasi spoleCnosti, se

kterymi mate nadstandardni vztahy?

Vyuzivate podnéty na pfipadné zlepSeni pracovnich podminek nebo zvySeni

produktivity vasich zaméstnancti?
Predstaveni naseho informacniho systéemu.

Predstavte si, ze existuje né&jaky digitalni prostor. Pro lepsi pfedstavu mizeme uvést
naptiklad LinkedIN nebo Facebook. Tento prostor vypadd obdobné a ma podobné
funkce. Akorat je zaméten na profesni seberealizaci, dovednosti, schopnosti, napady a
dalsi. Registrace do tohoto digitdlniho prostoru je rozdélena do tzv. segmentl, podle
toho, co vyhledavate, nebo do které¢ho trzniho segmentu aktudlné patfite (profesni
hledisko). Zaméstnanec/Zivnostnik, Majitel firmy, Investor, Talent. Po registraci a
zadani zakladnich informaci (email, telefon, jméno atd.) jste pfesmérovan do tohoto
svéta. Muzete si nastavit pfijimani rtizného zpravodajstvi z riznych informacnich
portall podle oblasti vaseho zajmu, které¢ se Vam budou zobrazovat k ptecteni na vasem
profilu. Budovat si sviyj profil, svoji prestiz, zvySovat povédomi o vasi znacce, kterou
uvidi ostatni uzivatelé. Muzete také komunikovat s ostatnimi subjekty, sledovat jejich
ptispevky, praci, videa, komentovat, podporovat a hledat ostatni subjekty v piehlednych
kategoriich podle vaseho zdjmu. Zaroven je mozné, prohliZet profily ostatnich subjektt,
jejich historii, fotografie, vyrobky, sluzby aj. Muzete je kontaktovat neformalni cestou,
kvtli zjiSténi blizSich informaci, poptipadé si domluvit schiizku, prohlidku apod. Stejné

tak si Vas mohou vSimnout ostatni subjekty. Svoji registraci do platformy v podstaté
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kazdy den davate n€komu Sanci, aby Vas kontaktoval s nabidkou prace, podnikani,

napadu, financovani aj. Tato zakladni registrace je zdarma, nic se za ni neplati.

Byl/a byste rad/a soucasti takové komunity jako firma? Zaregistroval/a byste se na

takovou platformu?

Z jakého diivodu byste se do platformy registroval/a (tvorili byste obsah, néjaka videa,
ptispevky, hledali zaméstnance, investi¢ni pfilezitosti, financovani nebo byste byli spise

v roli pozorovatele)?

Ted’ si predstavme, ze vSe funguje. Na platformé funguje tisice uzivatelii z nejriznéjSich
segmentl. Vy jako firma byste naptiklad hledali néjakého zaméstnance, ale je t€z8i pti
tolika uzivatelich v§imnout si zrovna vaseho profilu nebo prispévku. Byl/a byste
ochotny jako firma zaplatit za ,,topovani® svého ptispévku nebo profilu, abyste byl/a
zvyhodnén/a a byl tak mezi pfednimi zobrazenymi uzivateli, zkratka ziskal/a vé&tsi

pravdépodobnost, ze si Vas jiné subjekty v§Simnou a pokud ano, tak kolik?

Predstavme si, zZe existuje urcity ,,Premium® ucet, ktery nad rdmec standardni registrace
nabizi také tyto vyhody: Zpétné zobrazeni profild subjektii, které si prohlizely Vas
profil, povoleni chatovani bez potvrzeni druhého subjektu, ,,nalepka ovéieno* na profil
daného subjektu (ovéfeni od spolecnosti), nezobrazovani propagacnich materiald,
V cené 1x jednorazové ,topovani ptispévki. MozZnost registrace i do dalSich segmentt
v ramci jednoho profilu a dal$i vyhody. Byl/a byste ochotny jako spolec¢nost za to
zaplatit a pokud ano, tak kolik?

V tomto prostoru by existovali uzivatelé, ktefi vytvareji svilj obsah (videa, fotografie,
pfipévky, ¢lanky aj.) — nadani sportovci, umélci, hudebnici. Vam jako spolecnosti by
byl jeden z nich velmi sympaticky, co se tyce jeho osobnosti a zaroven by se Vam
libilo, co déla. Byl/a byste ochotny ho jako firma finanéné podpofit néjakou mensi
¢astkou nebo se stat dokonce vefejnym sponzorem uZivatele a umoZznit mu tak jeho

dalsi rozvoj v jeho ¢innosti (naptiklad ndkup lepsiho vybaventi aj.)?
Co byste si od takové platformy sliboval, pro¢ byste tam viibec byl zaregistrovany?

V ptipadé€ registrace by Vam radéji vyhovoval freemium model, nebo Trial model?
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Prostor pro dopliujici dotazy, je néjaka funkce, kterou by tam chtél potencionalni

zakaznik mit, preference, zkusenosti, aj.?

Talent - nezapomenout pied rozhovorem oznacit Ciselné (jedna se o subjekt ¢. 1, &.
2.....¢. 20 ze segmentu XY), udaje vyplyvajici z tabulky (vék, oblast, které se

vénuje), datum a ¢as rozhovoru.

Myslite, ze by mél Cloveék de€lat v zivoté to, co jej bavi a napliuje, ze by to tak bylo

spravné?

Jste aktualné v profesnim zivoté spokojeny, délate v zivoté opravdu to, co Vas bavi a

napliiuje, nebo pocit'ujete néjaky nedostatek (nenaplnéni profesni seberealizace)?
Co je vasim koni¢kem, ¢emu se rad/a vénujete ve svém volném case?

Vénujete se svému konicku na profesionalni Grovni, zivite se tim, a pokud ne, chtél

byste se svym konickem nékdy zivit?

Pokud se jim nezivite, co Vam brani, aby tomu tak bylo? (Strach z neznama, finance aj.,

nedostatek kontaktu nebo talentu)

Vite aktudlné o n¢jakém zpiisobu, ktery by dokazal tyto ptfekdzky odbourat a pro Véas

by nésledné bylo mnohem snazs8i zménu realizovat?

Jak cCasto sviij konicek provozujete? (jak Casto trénujete, vyrabite atd., naptiklad kolik

hodin tydné&)?

Vyhledavéte pribéZzné néjaké informace o uplatnéni svého talentu, toho co délate za

penize, a pokud ano, tak jakym zptisobem?

Jste soucasti n&jaké internetové komunity, krouzku, sdruzeni nebo néceho podobného,

kde se zabyvate vasim talentem né&jak vice?

Vnimate profesni seberealizaci, ktera neni naplnéna jako problém, ktery by stal za to k

vasi spokojenosti fesit?
Cemu byste se rad vénoval/a v profesnim Zivot&, pokud by penize nehraly Zadnou roli?

Predstaveni naseho informacniho systému.
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Predstavte si, Ze existuje n¢jaky digitalni prostor. Pro lepsi pfedstavu mizeme uvést
napiiklad LinkedIN nebo Facebook. Tento prostor vypadd obdobné a ma podobné
funkce. Akorat je zamétfen na profesni seberealizaci, dovednosti, schopnosti, ndpady a
dalsi. Registrace do tohoto digitadlniho prostoru je rozd€lena do tzv. segmentii, podle
toho, co vyhledavate, nebo do kterého trzniho segmentu aktualné patfite (profesni
hledisko). Zaméstnanec/Zivnostnik, Majitel firmy, Investor, Talent. Po registraci a
zadani zakladnich informaci (email, telefon, jméno atd.) jste pfesmérovan/a do tohoto
svéta. Muzete si nastavit pfijimani rizného zpravodajstvi z rtznych informacnich
portal podle oblasti vaseho z4jmu, které se Vam budou zobrazovat k piecteni na vaSem
profilu. Budovat si svij profil, svoji prestiz, kterou uvidi ostatni uzivatelé, avsak nestoji
za to lhat, protoze pii nasledném piipadném kontaktu vyjde najevo, Ze to jsou 1zivé
informace a bude to mit dopad na vasi prestiz profilu. Muzete také komunikovat
s ostatnimi subjekty, sledovat jejich prispévky, praci, videa, komentovat, podporovat a
hledat ostatni subjekty v piehlednych kategoriich podle vaseho zajmu. Zaroven je
mozné, prohlizet profily ostatnich subjektl, jejich historii, fotografie, vyrobky, sluzby
aj. Mizete je kontaktovat neformalni cestou, kvili zjisténi blizSich informaci, poptipadé
si domluvit schiizku, prohlidku aj. Stejn¢ tak si Vas mohou vSimnout ostatni subjekty.
Pti vytvareni obsahu mate zejména v segmentu talentl moznost ziskat podporovatele,
kteti jdou s Vami vasi cestu a povzbuzuji Vas, kromé toho je také mozné, ze Vas
finan¢né podpoti, mizete tak ziskat financni prostiedky pro Vas dalsi rozvoj (ndkup
vybaveni, ucitele aj.). Svoji registraci do platformy v podstaté kazdy den davate nékomu
Sanci, aby Vas kontaktoval s nabidkou prace, podnikani, ndpadu, financovani aj. Kazdy
den se Vam prostiednictvim této registrace miize zménit zivot. Tato zakladni registrace

je zdarma, nic se za ni neplati.

Byl/a byste rad/a soucasti takové komunity? Zaregistroval/a byste se na takovou

platformu?

Z jakého diivodu byste se do platformy registroval/a (tvofili byste obsah, néjaka videa,

ptisp€vky aj., nebo byste byli spi§ v roli pozorovatele)?

Ted’ si pfedstavme, Ze vSe funguje. Na platformé funguje tisice uzivateld z nejriiznéjsich
segmentil. Vy byste napiiklad chtél, aby si vaseho videa, kde d€late vasi ¢innost, vSimlo

A%

co nejvice uzivateld, ale je t€Z8i pii tolika uzivatelich v§imnout si zrovna vaseho profilu
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nebo pfispévku. Byl/a byste ochotny zaplatit za ,topovani“ svého piispévku nebo
profilu, abyste byl/a zvyhodnén/a a byl tak mezi pfednimi zobrazenymi uzivateli,
zkratka ziskal/a vétsi pravdépodobnost, Ze si Vas spolecnosti a jiné subjekty vSimnou a

pokud ano, tak kolik?

Predstavme si, ze existuje urcity ,,Premium* Gcet, ktery nad ramec standardni registrace
nabizi také tyto vyhody: Zpétné zobrazeni profilli subjekta, které si prohlizely Vas
profil, povoleni chatovani bez potvrzeni druhého subjektu, ,,nalepka oveéfeno* na profil
daného subjektu (ovéfeni od spolecnosti), nezobrazovani propagacnich materidli,
vV cené 1x jednorazové ,topovani® ptispévkl a dalsi vyhody. Moznost registrace i do

dalSich segmentti v ramci jednoho profilu.
Byl/a byste ochotny za to zaplatit a pokud ano, tak kolik?

V tomto prostoru by existovali dal§i uzivatelé, ktefi vytvareji svlij obsah (videa,
fotografie, pripévky, ¢lanky aj.) — nadani sportovci, umélci, hudebnici. Vam by byl
jeden z nich velmi sympaticky, co se tyce jeho osobnosti a zaroven by se Vam libilo, co
déla. Byl/a byste ochotny ho finanéné podpofit a umoznit mu tak jeho dalsi rozvoj

Vv jeho ¢innosti (naptiklad ndkup lepsiho vybaveni aj.)?
Co byste si od takové platformy sliboval, pro¢ byste tam viibec byl zaregistrovany?
V ptipade¢ registrace by Vam radéji vyhovoval freemium model, nebo Trial model?

Prostor pro doplijici dotazy, je néjaka funkce, kterou by tam chtél potencionalni

zdkaznik mit, preference, zkusenosti, aj.?

Investori - nezapomenout pi‘ed rozhovorem oznacit ¢iselné (jedna se o subjekt ¢. 1,

w

¢ 2.....6. 20 ze segmentu XY), udaje vyplyvajici z tabulky (vék, oblast, které se

vénuje), datum a ¢as rozhovoru.
Jaké oblasti ptedstavuji vas investi¢ni zajem? (Do ¢eho vSeho subjekt investuje)
Pracuje pro spolecnost, poptipade ve skuping, nebo investujete samostatné?

Jste z dlouhodobého hlediska spokojen/a s vaSim investovanim (vynosy, riziko,

navratnost)?

200



Investuje pouze v ramci finan¢niho trhu, komodit, cennych kovt, kryptomén nebo tieba

i do firem, novych firem a lidi?
Jakym zplisobem vyhledavate ptilezitosti pro nové investice?
Kolik ¢asu této profesy denné vénujete?

Mate né&jakou strategii nebo zatim tfeba jen vizi 0 budoucim rozsifovani vasi profese,
jakym smérem se chcete dat? (Jiné oblasti zajmu, expanze do zahranici, rozSifovani

investi¢niho portfolia, aj.)

V piipad¢ rozsifeni podnikani, fesite své napady, strategii a financovani sami nebo jako

spole¢nost nebo vyuzivate néjaké externi subjekty. Radi Vam s tim nékdo?

Co se tyCe nastaveni podminek, jste aktualné spokojen s vasim vybérem obchodnich

partnert?

Existuji né&jaké dalsi spole¢nosti v ramci obchodni spoluprace s vasi spole¢nosti nebo

Vam samotnym, se kterymi mate nadstandardni vztahy?
Jak Casto a z jakych zdrojl se v ramci investic vzdélavate?
Predstaveni naseho informacniho systemu.

Predstavte si, Ze existuje néjaky digitalni prostor. Pro lepsi pfedstavu miiZeme uvést
napfiklad LinkedIN nebo Facebook. Tento prostor vypadd obdobné a ma podobné
funkce. Akorat je zamétfen na profesni seberealizaci, dovednosti, schopnosti, ndpady a
dalsi. Registrace do tohoto digitalniho prostoru je rozdélena do tzv. segmenti, podle
toho, co vyhledavate, nebo do kterého trzniho segmentu aktualné patfite (profesni
hledisko). Zaméstnanec/Zivnostnik, Majitel firmy, Investor, Talent. Po registraci a
zadani zakladnich informaci (email, telefon, jméno atd.) jste pfesmérovan do tohoto
svéta. MulZete si nastavit pfijimani rizného zpravodajstvi z riznych informacnich
portal podle oblasti vaseho z4jmu, které se Vam budou zobrazovat k piecteni na vaSem
profilu. Budovat si svlij profil, svoji prestiz, zvySovat povédomi o vasi znacce, kterou
uvidi ostatni uzivatelé. MuZete také komunikovat s ostatnimi subjekty, sledovat jejich
ptispevky, préci, videa, komentovat, podporovat a hledat ostatni subjekty v ptehlednych
kategoriich podle vaSeho zajmu. Zaroven je mozné, prohlizet profily ostatnich subjekti,

jejich historii, fotografie, vyrobky, sluzby aj. MiZzete je kontaktovat neformalni cestou,
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kvtli zjiSténi blizSich informaci, poptipadé si domluvit schiizku, prohlidku apod. Stejné
tak si Vas mohou vSimnout ostatni subjekty. Svoji registraci do platformy v podstaté
kazdy den davate nékomu Sanci, aby Vas kontaktoval s nabidkou prace, podnikani,

napadu, financovani aj. Tato zékladni registrace je zdarma, nic se za ni neplati.
Byl/a byste rad/a soucasti takové komunity?
Zaregistroval/a byste se na takovou platformu?

Z jakého diivodu byste se do platformy registroval/a (tvofili byste obsah, néjaka videa,
prispevky, hledali zaméstnance, investi¢ni piilezitosti, financovani nebo byste byli spise

v roli pozorovatele)?

Ted’ si pfedstavme, Ze vSe funguje. Na platformé funguje tisice uzivatelli Z nejriznéjSich
segmentl. Vy jako investor byste napiiklad hledal néjakou novou investi¢ni pfilezitost,
ale je t€z8i pii tolika uzivatelich vSimnout si zrovna vaseho profilu nebo ptispévku.
Byl/a byste ochotny jako investor zaplatit za ,,topovani svého pfispévku nebo profilu,
abyste byl/a zvyhodnén/a a byl tak mezi pfednimi zobrazenymi uzivateli, zkratka

ziskal/a vétsi pravdépodobnost, Ze si Vas jiné subjekty v§imnou a pokud ano, tak kolik?

Predstavme si, ze existuje urcity ,,Premium‘ ucet, ktery nad ramec standardni registrace
nabizi také tyto vyhody: Zpé&tné zobrazeni profild subjektii, které si prohlizely Vas
profil, povoleni chatovani bez potvrzeni druhého subjektu, ,,nalepka ovéfeno* na profil
daného subjektu (ovéfeni od spolecnosti), nezobrazovani propagacnich materiald,
Vv cené 1x jednorazové ,topovani prispévki. Moznost registrace i do dalSich segmentti
v ramci jednoho profilu a dalsi vyhody. Byl/a byste ochotny jako investor za to zaplatit
a pokud ano, tak kolik?

V tomto prostoru by existovali uZivatelé, ktetfi vytvareji sviij obsah (videa, fotografie,
ptipévky, ¢lanky aj.) — nadani sportovci, umélci, hudebnici. Vam jako investorovi by
byl jeden z nich velmi sympaticky, co se ty¢e jeho osobnosti a zaroven by se Vam
libilo, co déla. Byl/a byste ochotny ho jako investor finan¢né podpofit néjakou mensi
¢astkou nebo do jeho Cinnosti dokonce zainventovat finan¢ni prostiedky a umoznit mu

tak jeho dal$i rozvoj v jeho Cinnosti (naptiklad nakup lepsiho vybaveni aj.)?

Co byste si od takové platformy sliboval, pro¢ byste tam viibec byl zaregistrovany?
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V ptipad¢ registrace by Vam radéji vyhovoval freemium model, nebo Trial model?

Prostor pro doplnujici dotazy, je néjaka funkce, kterou by tam chtél potencionalni

zdkaznik mit, preference, zkuSenosti, aj.?
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Piiloha 2: Vybrané ukazatele a jejich vyvoj v ICT sektoru

mmmm tis. fyzickych osob % zaméstnanych v CR celkem

1

: 3.0% 31% 3,1% 3,2%
2,7% 1 2,8% ,0%

2,4%

21%

1995 2000 2005 2010 2015 2016 2017 2018 2019
Graf. Vyvoj po¢tu zaméstnanych v ICT sektoru
(Zdroj: Vetejna databaze CSU, ¢zs0.cz)

® [CT primysl = ICT obchod Telekomunikace IT sluzby

0 13% 67%

2019 BEYS

Y 12% 64%

2015 16%

O 16% 56%

2010 21%

Graf. Zaméstnanost v ICT sektoru podle skupin ¢innosti
(Zdroj: Vetejna databaze CSU, ¢zs0.¢z)

m ICT primysl = ICT obchod Telekomunikace IT sluzby

2019 15% 38%

2015 16% 31%

2010 19% 25%

Graf. Triby realizované v ICT sektoru podle skupin ¢innosti

(Zdroj: Cesky statisticky tfad, ¢zs0.cz)
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Piiloha 3: Ganttuv diagram

Ganttuv diagram

Zajisténi potiebného zazemi - kancelai, HW, aj.
Kapitalovy vstup investora/investori
Administrativni zaloZeni spole¢nosti

Vyvoj webové aplikace
Ziskani viech potiebnych certifikaci a opravneni
Vytvoreni identity spole¢nosti
Testovani webové aplikace
Vy¥voj mobilni aplikace
Znalecky posudek SW
Optimalizace webové aplikace a piiprava na ostré spusténi
Testovani mobilni aplikace
Spusténi marketingovych kampani
Dstré spusténi webové aplikace - obchodni ¢innost zahajeng
Optimlizace mobilni aplikace a piiprava na ostré spusténi
Ostré spusténi mobilni aplikace

Ziskani prvnich zakazniki

Obriazek. Ganttiv diagram

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)
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