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Nazev bakalarské prace:

Podnikatelsky zamér

Abstrakt:

Cilem této bakalafské prace je zpracovani a vyhodnoceni podnikatelského planu pro konkrétni
podnikatelsky zamér, spo€ivajici v poskytovani online vzdélavacich kurzi internet marketingu.
Podnikatelsky plan je zpracovan zejména pro potiebu zakladatelky projektu jako dokument pti
rozhodovani o jeho realizaci. Prace je rozdélena na dvé Casti. Prvni ¢ast prace je vénovana
teoretickym aspektlim tvorby podnikatelského planu. V ni jsou popsény zakladni pojmy tykajici
se tvorby podnikatelského planu, uvedena je jeho struktura a podrobnéji jsou popsany jednotlivé
casti planu. Praktickd €ast se vénuje zpracovani samotného podnikatelského planu, jenz
zohlednuje i Business model Canvas. Pozornost byla vénovana piedevs§im popisu podnikatelské
prilezitosti, analyze mikro a makrookoli, analyze konkurence, rizik, marketingovému a
finan¢nimu planu zpracovanému ve tfech scénarich.
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online vzdélavaci kurzy, internetovy marketing



Title of the Bachelor’s Thesis:

Business plan

Abstract:

The aim of the bachelor thesis is to create and evaluate a business plan for new company which
is providing online education courses of internet marketing. The business plan is created mainly
for the needs of the founder of the project as a document for the future decision about its
realisation.The thesis is divided into two parts. The first part describes the theoretical aspects
of business plan creation. This part describes the basic concepts of business plan creation, its
structure and describes in detail the individual sections of the business plan. The practical part
includes the creation of the business plan itself and also includes Business model Canvas. The
attention was paid to the description of the business opportunity, analysis of micro and macro
environment, analysis of competition, risk analysis, processing marketing plan and financial
plan elaborated in three scenarios.
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Uvod

Pti zahajeni podnikatelské ¢innosti ma podnikatel zpravidla obecnou ptedstavu o budoucich
vysledcich svého podniku. Realita ale byva vétSinou jind a Casto se odliSuje od naSich predstav.
Proto praveé podnikatelsky plan pomaha podnikatelim adekvatné zhodnotit podnikatelsky napad,
promyslet si vlastni strategii, porovnat ji s realitou, odhalit hrozby a nastavit ptipadndopatieni k
eliminaci rizik.

Cilem této bakalaiské prace je zpracovani a vyhodnoceni podnikatelského planu pro
konkrétni podnikatelsky zamér, spocivajici v poskytovani online vzdélavacich kurzi internet
marketingu. Dil¢imi cili prace jsou analyza okoli, konkurence, potencialnich zakaznikl, hrozeb
a prilezitosti. Podnikatelsky plan je zpracovan zejména pro potfebu zakladatelky projektu jako
dokument pii rozhodovani o jeho realizaci. Zavér prace je vénovan celkovému zhodnoceni
podnikatelského zdmeéru.

Zajem o online vzdélavani za posledni 2-3 roky vyrazné vzrostl, coz dokazuje vyznamny
rast MOOCs. MOOC:s je zkratka pro Massive Online Open Courses, coz lze do Cestiny pielozit
jako masové online oteviené kurzy, které v soucasné dobé poskytuje vice nez 900 univerzit po
celém svéte (Shah, 2018). Online kurzy ptedstavuji efektivni zptsob vzdélavani z domova, jehoz
popularita se rozsifila i do komer¢ni oblasti, kde se tyto kurzy staly atraktivni alternativou offline
kurzt. Online kurzy mize absolvovat témét kdokoli a kdykoli, navic ¢lovek neni zavisly na misté
konani vyuky. Mobilita poskytuje svobodu vybéru a pohodli: vSe, co ¢lovek potiebuje k zahajeni
daného vzd¢lavani, je pocitac a ptipojeni k internetu.

Dana bakalarska prace je rozdélena do dvou ¢€asti: teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast
se vénuje vysvétleni pojmu podnikatelsky zamér a podnikatelsky plan, dale se zaméfuje na
uzivatelti podnikatelského planu, zdsady pro jeho zpracovani a divody jeho sestavovani. Dale v
teoretické ¢asti je definovan Business model Canvas a nasledné je uvedena struktura tradi¢niho
podnikatelského planu, jehoz jednotlivé ¢asti jsou podrobné&ji rozpracovany v dalSich
podkapitolach. Teoreticka ¢ast slouzi jako podklad pro zpracovani ¢asti praktické, jez obsahuje
vlastni tvorbu podnikatelského planu pro online vzdélavaci kurzy internet marketingu.



TEORETICKA CAST

1 Podnikatelsky zamér

Podnikatelsky zamér je vychozim bodem podnikatelské Cinnosti, ktery predstavuje néapad ¢i
koncept nového produktu nebo sluzby. Podnikatelska ¢innost nemusi byt zaloZzena jenom na zcela
novych a inovativnich mys$lenkéch, ale mtize také predstavovat i zdokonalenou cizi ideu (Jones,
1992). Podnikatelsky zamér je predstava o tom v ¢em podnikatel chce podnikat, ¢eho chce
dosahnout, pro koho je urcen jeho produkt nebo sluzba, avSak nepostac¢i mit napad jenom ve
hlavé. Aby podnikatel mohl nékoho s podnikatelskym zdmérem sezndmit je tfeba ho zpracovat
do komplexniho celku, ktery bude pfedstaven v podobé podnikatelského planu (Srpova,
Svobodova, Skopal, & Orlik, 2011).

2 Podnikatelsky plan

Hisrich a Peters (1996, s. 108) definuji podnikatelsky plan jako ,pisemny materidl
zpracovany podnikatelem, popisujici vSechny podstatné vnéjsi a vnitini faktory, souvisejici se
zalozenim nového podniku“. Problematikou podnikani se zabyva spousta autorti, proto
podnikatelsky plan Ize formulovat mnoha rtiznymi zpisoby. Podle Abramsové (2003) plan
predstavuje cestu vlastnika, kterd by méla vést k dosazeni vyty¢enych cili. Podnikatelsky plan
by mél zaroven poskytovat odpovédi na otazky jako: kde se podnik nachazi a ¢im se zabyva, kam
se ma ubirat a nasledné dosp¢t a jak lze tohoto cile dosahnout (Veber & Srpova, 2008).

2.1  Uzivatelé podnikatelského planu

Uzivatele podnikatelského planu Korab a Mihalisko (2005) rozdéluji do tii zakladnich
skupin: vlastnici, manazeti a investofi. Krom¢ danych skupin o podnikatelsky plan také mohou
mit zajem zamé&stnanci, bankéfi, zakaznici a konzultanti (Hisrich & Peters, 1996).

Je logické, Ze kazdy uZivatel ma své dlivody znat podnikatelsky plan a vznasi své pozadavky,
proto by podnikatelsky plan m¢l zahrnovat informace, které napliuji preference cilového
uzivatele (Hisrich & Peters, 1996). Jelikoz 0 podnikatelsky plan Se zajimaji riznorodé skupiny
uzivatelll je mozné rozpracovat nékolik verzi prezentace planu, které budou urceny konkrétni
skuping piijemct s cilem poskytnout pro né podstatnou informaci (Guta, 2014).

Vnitropodnikovym uzivatelim jako jsou manaZefi a majitelé, podnikatelsky plan slouzi
pfedevSim jako nastroj fizeni, planovani a kontroly. UmozZzinuje na konci planovaciho obdobi
porovnat plan se skute¢n¢ dosazenymi vysledky, Kriticky jej posoudit, a nasledné zjistit nakolik
byl plan realisticky. V piipadé nesrovnalosti je mozné identifikovat, kde a pro¢ doslo k odlisnym
hodnotam (Struck, 1992).

Do mimopodnikovych uZivatell zafazujeme pfedevSim investory a banky. V zdsadé€ jak
banku, tak i investora bude hlavné zajimat navratnost vlozenych prostredkii. Banka chce védeét, ze
podnikatel bude schopen splacet troky a jistinu uvérd, zarovein banka zvazuje rizikovost
podnikatelského zdméru. V roli investora mohou vystupovat podnikatelsky andél nebo venture
kapital a informace uvedena v podnikatelském planu je musi piesvédcit, Ze investovani do daného
projektu je spravnou volbou (Pinson, 2005; Veber & Srpova, 2008).
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2.2  Zasady pro zpracovani podnikatelského planu

Za Gcelem zvySeni pusobnosti podnikatelského planu na ctenafe by podnikatel mél pti jeho
podle Strucka (1992, s. 12) zni nasledovné: ,,Udaje museji byt uvedeny podle nejlepsiho védomi a
svedomi‘. Blackwell (2008) ve své knize definuje nésledujicich pét zasad:

e srozumitelnost,

e strucnost,

e logi¢nost,

e pravdivost,

¢ dolozitelnost ¢iselnymi udaji.

Dle danych pozadavka by podnikatelsky plan mél byt ptehledny a jednoduSe napsany, aby
¢tenafi bylo vSe jasné, a mé¢l by obsahovat jenom podstatné informace, kterd by mély byt
vhodnym zplisobem strukturovany. Je nezadouci uvadét nerealistické prognozy, jelikoz pfili§
optimistické ¢i pesimistické odhady snizuji divéryhodnost planu v o¢ich investort (Struck, 1992;
Blackwell, 2008). Veber a Srpova (2008) uvadéji dalsi zasadu, respektovani rizika. Informace o
moznych rizicich podnikani naopak zvysuje diveéryhodnost podnikatelského planu.

I kdyz je podnikatelsky plan vétSinou zpracovan jen pii zahdjeni podnikani, vzdy je nutné ho
zlepSovat a aktualizovat v ptfipad¢, zméni-li se podminky na trhu, produkt, ktery nabizime,
konkurence nebo technologie, jelikoz plan ptredstavuje cestu, ktera ma podnikatele dovést k cili
jeho zaméru (Hisrich & Peters, 1996).

2.3  Diivody sestavovani podnikatelského planu

Podnikatelsky plan se obvykle sestavuje pti zaloZeni nového podniku ¢i projektu nebo pfi
rozsifovani existujiciho podniku (Siman & Petera, 2010). Jedna z nejznaméjsich potieb, ktera
nuti podnikatele sestavovat podnikatelsky plan je ziskani investord. Podle vyzkumu, ktery byl
realizovan v Makedonii, vlastnici malych a stfednich podnikii vyuzivali podnikatelsky plan
jenom jako nastroj pro ziskani finan¢nich prostiedki, ale samoziejmée existuje vice divodi, pro¢
je dobré mit zpracovany podnikatelsky plan (celkové zkoumano 150 stfednich a malych podniki)
(Petkovski & Angelova, 2014).

Jak uvadi Srpova, Svobodova, Skopal a Orlik (2011), primarné by plan mél slouZit pro
ovéteni redlnosti a Zivotaschopnosti podnikatelského zaméru. Botha a Robertson (2014) ve svém
vyzkumu prokdazali, ze podnikatelsky plan je dobrym nastrojem, ktery umoznuje vyhodnotit
podnikatelskou pfilezitost. Zpracovany podnikatelsky plan poméha podnikateli ujasnit si celkové
potifebné mnozstvi kapitalu, na co a kdy je nutné vynalozit finan¢ni prosttedky, coz je dalsi diivod
sestavovani podnikatelského planu (Barrow, Barrow, & Brown, 2015). Navic podnikatelsky plan
umoznuje snizit riziko neuspéchu, jelikoz v pribéhu zpracovani planu lze narazit na krizova
mista, na které je mozné vc¢as reagovat (Korab & Mihalisko, 2005).

| kdyZ podnikatelsky plan pfindsi fadu vyhod, spousta zacinajicich podnikatell se snazi zacit
podnikat bez planu. Dle Bewayovy studie (2010), 50 % podnikatelt (celkovy zkoumany pocet
podnikatelt je 355) nevypracovalo podnikatelsky plan a mezi nejcastéjsi duvody zatazovali:
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vewvr

finan¢ni prostfedky, podnikani je piili§ malého rozsahu. Dal$im divodem je nedostatek znalosti
ohledné problematiky podnikatelského planu. Samoziejmosti je, Ze malokdo za¢ne podnikat bez
jakéhokoliv planovani a fada autort zastdva nazor, ze podnikatelsky plan je jednim z

wevr

2.4  Business model Canvas

Vladni agentura SBA (U.S. Small Business Administration) rozliSuje dvé formy
podnikatelského planu: tradi¢ni plan a metodou lean start-up. Plan zaloZzeny na metodé lean
start- up je vice zaméien na klicové elementy podnikani a obvykle je zpracovan v rozsahu jedné
stranky. Naopak tradi¢ni podnikatelsky plan poskytuje komplexni a detailni pfedstavu podnikani
("Write your business plan”, n.d.). Jednim z davodi, pro¢ je v soucasné dobé tradiéni
podnikatelsky plan je nahrazovan obchodnim modelem, je plytvani casem jednak na samotné
zpracovani podnikatelského planu, dale na prezentaci investorim, pfedstaveni produktu atd. O
nové metodologii lean start-up se také zminuje profesor Stanfordovy univerzity Steve
Blank (2013). S jeji pomoci lze snizit riziko vzniku spole¢nosti. Steve Blank (2013) cituje studii
Shikhara Ghoshe z Harvardovy univerzity, podle niz mira netispéchu novych podnikt dosahla
neZ vypracovat podnikatelsky plan. V roce 2010 Alexander Osterwalder a Yves Pigneur vytvofili
tzv. Business Model Canvas, ktery se sklada z 9 ¢asti, zohlediiujicich hlavni aspekty podnikéni
(Osterwalder & Pigneur, 2010). NiZe jsou uvedeny casti, ze kterych se model sklada. Platno
Business modelu Canvas je znazornéno v pfiloze 1.

1 Zakaznické segmenty (customer segments). Zikaznici jsou klicovym prvkem
podnikani proto v ramei daného prvku je nutné definovat zakaznické segmenty, na které
se podnik chce zaméfit.

2. Poskytovana hodnota (value propositions). Dana cast definuje, jaké problémy a
potieby zakaznika fe$i uziti nabizeného podnikem produktu nebo sluzby Také by
podnikatel v ramci daného prvku mél odpovédét na otazku, pro¢ by zakaznici méli
kupovat produkt nebo suzbu pravé od né&j (nizsi ceny, lepsi kvalita, design, snadnost v
pouzivani atd.)?

3. Kanaly (channels) pfedstavuji, jak bude podnik komunikovat se svym zakaznikem
(socialni sité, webova stranka atd.) a jak bude produkt dodavan zakazniktim.

4. Vztahy se zakazniky (customer relationships). Podnikatel by mél definovat jaké
vztahy se planuje budovat s kazdym zakaznickym segmentem. Mohou byt formou
konzulta¢nich prodejt, poradenstvi, samoobsluhy nebo spolutvorby atd.

5 Zdroje prijmu (revenue streams) piredstavuji jak a za co zakaznici plati, zda jde o
nakup zbozi, vyuziti sluzby, predplatné, pronajem atd.

6. Klicové zdroje (key resources) v sob¢ zahrnuji lidské, finan¢ni, fyzické a duSevni
zdroje, které jsou nutné pro provadéni kli¢ovych ¢innosti podniku.

7. Klicové cinnosti (key activities). V daném prvku by mély byt popsany zakladni
¢innosti podniku, které musi byt vykondny pro fungovani business modelu. Patii sem
vyroba, realizace sluzby, komunikace, koordinace atd.

8. Klicova partnerstvi (key partnerships) v sobé zahrnuji kliCovych dodavatelti nebo
jinych partnert, které jsou potiebné pro podnikatelskou ¢innost.
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9. Struktura nakladu (cost structure). V ramci business modelu podnikatel by také mél
sepsat veskeré naklady souvisejici s podnikatelskou ¢innosti (Osterwalder & Pigneur,
2010).

2.5 Struktura podnikatelského planu

Zpracovani podnikatelského planu nepodléha piisn€ stanovenym pravidlim, a proto i
neexistuje presné dana struktura planu, kterou by mél kazdy podnikatel dodrzovat (Srpova et al.,
2011). Podle Zichové (2009) podnikatelsky plan mize mit nasledujici podobu:

e Obsah;

e titulni strana;

e celkové shrnuti;

e charakteristika firmy a jejich cila;
e definice produktu;

e definice trhu;

e marketingova a prodejni strategie;
e technicko-technologicka charakteristika;
e financ¢ni ¢ast;

e informace o fizeni podniku;

e vztah k Zivotnimu prostiedi;

e hodnoceni rizik;

e poradenska a technickd pomoc;

e pfilohy;

Srpova et al. (2011) doplnuji podnikatelsky plan o dal$i polozky jako je tivod, popis
podnikatelské piilezitosti a hlavni piedpoklady uspé$nosti projektu. Dalsi podkapitoly v této praci
jsou vénovany podrobnéjSimu popisu jednotlivych ¢asti podnikatelského planu.

2.5.1 Titulni list

Podnikatelsky plan obvykle se za¢ina titulni stranou, ktera by méla byt stru¢na, logicky
uspotadana a atraktivni. Nejprve je nutné uvést obchodni jméno, adresu, logo, uprostied je
umisténa informace o zakladatelich, datu zpracovani, telefonni ¢islo a zbyvajici informace je
uvedena na konci stranky (Pinson, 2005). Srpova et al. (2011) doporucuji v této ¢asti také uvést, ze
informace obsazené v planu jsou obchodnim tajemstvim.

2.5.2 Uvod

Uvodni &ast podnikatelského planu slouzi k informovani &tenafe o cili podnikatelského
planu, pro koho je dany plan zpracovan, a zda jde o uplnou ¢i zkracenou verzi (Srpova et al.,
2011).

2.5.3 Celkové shrnuti

Casto se stava, Ze celkové shrnuti je rozhodujicim prvkem pro potencialni investory, jelikoz
po jeho piecteni se rozhodnou, zdali budou ¢&ist cely plan. Proto by méla dana kapitola
podnikatelského planu vzbudit zajem ¢tenaie a upoutat jeho pozornost. Jak ze samotného nazvu
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vyplyva, dana ¢ast shrnuje celkovy plan a méla by byt zpracovana tpIné na konci, az po sestaveni
celkového planu (Strauss, 2005).

Cilem zpracovani celkového shrnuti je poskytnout zakladni predstavu o podnikatelském
zaméru, informovat o tom, kdo jste, co délate, kam vase spole¢nost smétuje, pro¢ tam smétuje, a
jakym zpusobem se tam dostane. Pokud je podnikatelsky plan zpracovan pro externi tcely, je
nutné do exekutivniho souhrnu uvést dodatecné informace o financovani, jako jsou celkova vyse
pottebného kapitalu, ucel, kdy bude podnikatel potiebovat, schopnost splacet uvér a jiné
(Pinson, 2005).

Dle Pinsonové (2005) by pro vnitropodnikové potfeby mélo byt celkové shrnuti
rozpracovano V rozsahu jedné stranky, a pro externi ucely by nemélo piekrocit rozsahu dvou az
ti stran. Veber a Srpova (2008) zmifiuji, Ze celkové shrnuti by mélo byt v rozmezi dvou az sedmi
stran. AvSak vétSina autorti se shoduje, ze shrnuti by mélo byt presvédcivé, obsahovat jen
nejdulezitéjsi informace, které jsou podlozeny fakty, a byt tak stru¢né, aby jej investor mohl piecist
maximaln¢ za pét minut (Ford, Bornstein, & Pruitt, 2010; Abrams, 2003).

2.5.4 Popis podnikatelské prilezitosti

Cilem dané podkapitoly je objasnit v ¢em spociva podnikatelska ptilezitost a proc€ je prave
ted je nejvhodnéjs$i okamzik pro realizaci podnikatelského zaméru. Popis podnikatelské
ptilezitosti by mél obsahovat popis produktu, konkuren¢éni vyhody a uzitek produktu pro
zakaznika (Srpova et al., 2011).

Vyznamnou soucasti podnikatelské ¢innosti tvofi nabizeny produkt ¢i sluzba a dle Forda,
Bornsteina a Pruitta (2010) tspéch podnikani je zavisly na atraktivité poskytovanych produktt a
sluzeb. Podle Zichové (2009) v dané ¢asti je nutno uvést veskeré dulezité informace o produktu,
0 jeho vlastnostech, jak ho pouzivat atd. V ptipadé sluzby je potieba definovat, v ¢em spociva dana
sluzba, k ¢emu slouzi a jaké zatizeni k tomu bude potieba (Zichova, 2009).

V podnikatelském pldnu by neméla chybét informace o unikéatnich a specifickych
charakteristikach produktu, napiiklad v ¢em se bude nabizeny produkt lisit od konkuren¢nich
produktl na trhu, jak bude uspokojovat potieby zdkazniki, pro¢ by spotiebitelé méli kupovat
praveé od nas (Srpova et al., 2011). Pokud nabizeny produkt neni nijak originalni nebo nema dost
silnou konkuren¢ni vyhodu mél by podnikatel definovat, proc by jej méli spotiebitelé chtit od n€ho
kupovat. Divodem muize byt naptiklad Siroka Skala produktti (Bangs, 2001).

2.5.5 Charakteristika firmy a jejich cili

Dana kapitola podnikatelského planu poskytuje zakladni struéné informace o spolecnosti a
jeji ¢innosti (Ford et al., 2010). Podle Hisricha a Peterse (1996) by podnikatel mél v dané ¢asti
uvést informace o ¢innosti podniku, o jeho umisténi a velikosti podniku. Doporucuje se také
odpoveédet na otazky typu: jestli jde o novy podnik, nebo rozsifeni existujiciho, v ¢em spociva
podnikani, zda jde o vyrobu, nebo poskytovani sluzeb, jestli je podnikdni sezonni, a pro¢ by mélo
byt ziskové. Abramsova (2003) povazuje za vhodné se struéné zminit 0 kliCovych osobach a fizeni
podniku. Dana informace je dost diilezitd zejména pro investofi, jelikoz kompetentni a schopné
osoby ve vedeni spolecnosti jsou podstatou tispéSného podnikani.
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V podnikatelském planu je nutné také uvést cile podniku, které podle Srpové et al. (2011) by
mély byt popsany stru¢né a mély by splnovat zasadu SMART. Pojeti SMART je zkratka prvnich
pismen z anglickych slov, které vymezuji, jaké by mély byt vlastnosti cilii. SMART znamena:

e specific (S)- presné definované,

e measurable (M)-méfitelné,

e achievabale (A)-dosazitelné,

e realistic (R)-realné,

e timed (T)- terminované (Srpova et al., 2011).

2.5.6 Potencidlni trhy

Srpova et al. (2011) uvadi, ze pokud nebude existovat trh pro nabizené produkty a sluzby,
podnikatelsky zdmér nemutze byt uspéSny. Pro potencidlni investory je duilezité védét, Ze
podnikatel dobie zna trh, na ktery chce vstoupit (Zichova, 2009). V ramci podkapitoly potencidlni
trhy v podnikatelském planu je nutné uvést informace o celkovém a cilovém trhu
(Srpova et al., 2011).

Blank a Dorf (2012) se divaji na velikost trhu z tfi riiznych po hledi:

1. TAM - total addresable market — celkovy oslovitelny trh;
2. SAM - served available market— dostupny obslouzitelny trh;
3. SOM - share of the market neboli target market — cilovy trh.

TAM neboli celkovy trh ptedstavuje celkovou poptavku po nabizeném produktu. SAM
predstavuje ¢ast TAM, kterou mohou obslouzit vSechny firmy, nabizejici dany produkt. SOM
neboli cilovy trh pfedstavuje podil dostupného obslouzitelného trhu, kterého lze realisticky
dosahnout (Blank & Dorf, 2012).

V ramci podnikatelské ¢innosti je velice tézké obslouzit celkovy trh, jelikoz je ziejmé, ze
nabizeny produkt nemize uspokojit odlisné pozadavky vsech zakaznikd. Proto podnikatel musi
stru¢né popsat celkovy trh a presné vymezit cilovy trh, na ktery se chce zamétit. Cim 1épe bude
cilovy trh definovan, tim snadnéji se podnikatel ptizpisobi potfebam zdkaznikl (Srpova et al.,
2011). O dulezitosti zakaznika se zminuje profesor Niraj Dawar (2013) v ¢élanku ,, When
marketing is a strategy . Dawar uvadi, ze v soucasné dob¢ strategickou otazkou v podnikani je,
co jesté lze udélat pro zakaznika, ne co vSe podnikatel mize udé€lat. Dnes zékaznici a trh stoji v
centru podnikani, proto by se mél podnikatel zaméfit na potieby zakaznika a jeho nakupni kritéria.

Cilovy trh by m¢l byt dostatecné velky, aby pokryl podnikatelské naklady, a pro jeho spravné
vymezeni slouzi segmentace, pomoci, které¢ podnikatel roz€leni trh do trznich segmentid. Tyto
segmenty tvoti zakaznici se stejnymi nebo podobnymi vlastnostmi a potfebami (Abrams, 2003).
Kritéria, podle kterych je mozné rozdélit potencialni zadkazniky do cilovych skupin mohou byt:
vek, vzdélani, piijem, pohlavi, Zivotni styl, zajmy, ndkupni chovani atd. Idedlni zakaznik by
nejenom mél chtit koupit dany produkt, ale mél by také byt schopen za n¢j zaplatit. Po definovani
trznich segmentll musi podnikatel vybrat ty, které jsou pro n¢ho nejatraktivnéjsi. Proto by
podnikatel mél vyhodnotit tyto segmenty podle nasledujicich kritérii: velikost segmentu, rist
segmentu, moznost se odlisit viici konkuren¢nim produktiim, sila konkurence. Po vyhodnoceni
trznich segmentt podnikatel rozhodne, zda se zaméti na jeden segment v ramci své podnikatelské
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¢innosti, bude-li nabizet produkt n¢kolika rozdilnym segmentim neboli zvoli jinou strategii
(Srpova et al., 2011; Abrams, 2003).

V ramci ziskdvani informaci o trhu je potieba vyhodnotit fadu informaci, aby zlstaly jen
podnikatelského zdméru. Informace miize podnikatel najit bud’ pfimou metodou nebo nepiimou.
Nepiimou metodou lze ziskat informace ve statistickych publikacich, katalozich, ve vyro¢nich
zpravach atd. Jestlize danym zplisobem nejde najit vhodna data lze provést vlastni prizkum
pomoci dotazovani, navstévy u odbornikli nebo pozorovanim (Zichova, 2009).

2.5.7 Analyza mikro a makrookoli

Okoli podniku hraje dulezitou roli v existenci a rozvoji spolecnosti jehoz porozuméni
pomaha stanovit spravnou a efektivni strategii. Ugelem analyzy okoli je identifikace faktort
ovliviyjicich ¢innost podniku, které mohou piedstavovat jak podnikatelskou prilezitost, tak i
potencialni hrozbu. Vnéjsi okoli podniku se sklada z mikrookoli a makrookoli a v sob& zahrnuje
nasledujici prvky: dodavatelll zdroja, konkurentt, zakaznik, finan¢ni instituci, technologie a jiné
faktory, které mohou ovlivnit podnik z vnéj§i strany (Dedouchova, 2001).

Analyza makrookoli je zaméfena na odhaleni trendd a klicovych zmén plsobicich v okoli
podniku. Makrookoli definuje politické, ekonomické, socialni a technologické podminky
podnikani. Analyzu makrookoli 1ze podrobnégji provést pomoci PEST analyzy, kterd zkouma
dané faktory externiho okoli (Blazkova, 2007).

Pii analyze politicko-pravnich faktori se zkoumaji kliCové zmény v oblasti politické
stability a pravni regulace. Legislativni zmény zemé, odvétvi mohou dat piilezitost v rozvoji
podnikani nebo naopak piedstavovat hrozbu a ovlivnit ziskovost podniku (Dedouchova, 2001).
Ptikladem politicko-pravnich faktord, které mohou ovlivnit podnikani jsou: legislativa, ktera
reguluje podnikani, vladni rozhodnuti, nafizeni, pracovni pravo, piedpisy Evropské unie atd.
(Blazkova, 2007).

V ramci analyzy ekonomickych faktora se zkoumaji klicové ukazatele, charakterizujici stav
ekonomiky zemé a trhu, ve kterém spolecnost plisobi. Mezi analyzované ekonomické ukazatele
patii: tempo rdstu ekonomiky, inflace, vyvoj hrubého domaciho produktu (HDP),
nezaméstnanost, ménové kurzy (Srpova & Rehot, 2010).

Neméné jsou dilezité spotiebitelské preference, které jsou definovany pomoci socidlnich
faktord. Dany makroekonomicky faktor v sob¢ také zahrnuje demografickou a kulturni slozku
(Blazkova, 2007). Do dané skupiny Blazkova (2007) zatazuje faktory jako vzdélani obyvatelstva,
zménu zivotniho stylu, rozdé€leni ptijmu, vékovou strukturu obyvatelstva, konicky.

Posledni ¢ast PEST analyzy se vénuje technologickym faktorim. Ucelem analyzy daného
faktoru je identifikace trenda v technologickém rozvoji, které jsou €asto pfic¢inou zmén a ztrat na
trhu, v piipadé nesledovani soucasnych trendt (Dedouchova, 2001).

Rozsifenou verzi PEST je analyza PESTLE, ktera je doplnéna o dalsi dva faktory legislativni
a ekologické (legal a environmental). Nékdy se pouziva modifikace SLEPTE v ramci, které jsou
posouzeny socialni, ekonomické, politické, legislativni technické a ekologické faktory
(Mallya, 2007).
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2.5.8 Analyza mikrookoli

Na rozdil od makrookoli, mikrookoli podniku zkouma vliv jednotlivych prvki v odvétvi, ve
kterém spolecnost pusobi. Mikrookoli se skladd ze soucasnych a potencialnich konkurentd,
zakaznikl, dodavateli a dalSich subjektii. Analyzu mikrookoli lze provést pomoci analyzy
konkurence a Porterovy analyzy péti sil (Sedlackova & Buchta, 2006; Dedouchova, 2001).

Konkurence je nedilnou soucasti kazdého podnikani a podnikatel by na ni nemél zapominat.
Znalost konkurentd umozni lep$i orientaci na trhu a pochopeni silnych a slabych stranek
podnikani (Srpova et al., 2011). V prubéhu zpracovani analyzy konkurence je nutno si uvédomit,
ze konkurenci nemusi byt kazdé firma, kterd nabizi stejny produkt nebo sluzbu, protoze miize byt
zamétena na Uplné jinou cilovou skupinu. Naopak konkurenci mohou byt firmy, které nabizeji
substitu¢ni produkty (Barrow et al., 2015). Detailni zkoumani kazdého konkurenta
pravdépodobné zabere hodné casu, proto Srpova et al. (2011) nabizeji rozd¢lit konkurenty na
hlavni a vedlejsi a vice se zaméfit na ty, ktefi maji zna¢ny podil na trhu ¢i jsou velmi podobni
dané firmé. Uzitecné informace, které by mél podnikatel mit o svych konkurentech a kratce je
shrnout v podnikatelském planu, jsou jejich silné a slabé stranky, podil na trhu, trzby, cilovi
zakaznici, ceny, sluzby zakaznikim, distribuce, propagace a dalsi (Srpova et al., 2011). Dle
Barrowa et al. (2015) jednim ze zdroji informaci o konkurentech mohou byt jejich ucetni zavérky
a vysledné informace o konkurentech doporucuje zpracovat v podobé¢ tabulky.

2.5.9 Porterova analyza péti sil

Jednim z vyznamnych modell, ktery se nejvice pouZziva pro zkoumdéni konkurenéniho
prostiedi, je model péti sil M. E. Portera. Jeho model bere v uvahu pét faktord, jejichz porozuméni
pomaha stanovit intenzitu a vyznam pusobicich konkurencnich sil v odvétvi, a je kli¢ovym
faktorem pro efektivni strategicka rozhodnuti. P&t konkurenénich sil podle modelu M. E. Portera:

e hrozba vstupu potencialnich konkurentt;
e vyjednavaci sila kupujicich;

e Vyjednavaci sila dodavateli;

e hrozba substitu¢nich vyrobki;

e vliv stavajicich konkurentt (Porter, 1980).

Hrozba vstupu potencialnich konkurenti

Dana konkurencni sila zvazuje, jak snadno se novi hrac¢i mohou pfipojit K existujicimu trhu.
Vyznam hrozby vstupu novych konkurentt je zavisly na vstupnich bariérach do daného odvétvi a
také na reakci stavajicich konkurentti. V ptipad¢€ vysokych bariér vstupu bude vliv novych hraca
na zisk v daném odvétvi minimalni. Mezi zékladni vstupni bariéry lze zatadit:

e Uspory z rozsahu. Cim v&tsi je objem vyroby, tim niZ$i jsou naklady na vyrobu jedné
jednotky produkce a tim obtizngj$i je pro nového konkurenta dosdhnout vysoké
ziskovosti pfi vstupu na trh.

e Pocatecni narocnost investic. Vyssi kapitalova naro¢nost omezuje vstup novych hraca
do odvétvi.

17



e Dostupnost dodavateli. Maly pocet nebo neexistence dodavatell predstavuje bariéru
vstupu podniku na dany trh.

e Znalost zna¢ky a oddanost zakaznika bude nutit nové konkurenty vynakladat vyssi
¢astky na propagaci a prodejni akce, aby tito zakaznici pfesli na jejich produkt, coz bude
zvySovat naklady podniku a riziko neuspéchu.

e Politika statu. Cim vyssi jsou zasahy statu do Ginnosti v odvétvi, tim piisnéji jsou

cvwr

pro potencialni konkurenty (Porter, 1980).
Vyjednavaci sila dodavateli

Vyjednavaci sila dodavatelti ukazuje aroven moci dodavateli ovlivnit ceny. Dodavatelé
mohou zvySovat cenu surovin a snizovat jejich kvalitu, coZ se projevi v niz§im zisku podniku.
Dana konkurenéni sila bere také v uvahu pocet dostupnych dodavatel. Podniky se nachazeji ve
stabilngjsi pozici, pokud je k dispozici vice dodavateli. Z daného pohledu mize vysoka sila a
vliv dodavatell nastat za téchto predpokladii:

e malé mnozstvi dodavatelid na trhu,
e naklady na ptechod k jinému dodavateli jsou vysoké,
e odbératelé nejsou pro dodavatele dulezitymi zakazniky (Porter, 1980).

Vyjednavaci sila kupujicich

Analogicky se jako vyjednavaci sila dodavateli miZe projevovat vyjednavaci sila
kupujicich. Kupujici mohou mit znaény vliv na konkuren¢ni podminky v odvétvi naptiklad
zvySenim pozadavkl na kvalitu zbozi, na Groven sluzeb, mohou tlacit na cenovou Groven atd.
Vyssi pozadavky zakazniki nuti vyrobcee zvySovat svoji kvalitu vyroby a vyrobkt a tim se zvySuji
naklady podniku. Sila kupujicich se stava vyznamnéjsi v nasledujicich situacich:

e maly pocet zakaznik, nakupujicich velké mnoZstvi vyrobkii,

e produkt neni unikatni a pfechod k substitutim nevyzaduje u kupujiciho dodate¢né
naklady,

e nakup jednoho zdkaznika piedstavuje vysoky podil na trzbach (Porter, 1980).

Hrozba substitu¢nich vyrobki

Konkurenéni sila v podob¢ hrozby substituénich vyrobkt zkouma, jak snadno muze zakaznik
prejit na substitu¢ni produkt s nizsi cenou a lepsi kvalitou. Substituéni vyrobky obvykle ovliviiuji
podniky stanovenim horni hranice cen, coz omezuje stanoveni pro podnik piijatelné vyse cen v
vyrobku tim, je Vvyssi pravdépodobnost, ze spotiebitel koupi substitucni vyrobek s lep$im
pomérem cena/kvalita nez podnikem nabizeny produkt. Proto je snahou vyrobcu diferencovat

svij vyrobek naptiklad stanovenim nizs$i ceny, nabizenim lepSich sluzeb, vlastnosti ¢i kvality
(Porter, 1980).
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Vliv stavajici konkurence

Stavajici konkurence nuti podniky k neustdlému zlepSovani kvality vyrobki, vynaklddani
vétsich prostiedki do propagacénich aktivit a do vyvoje novych technologii. Rist irovné intenzity
konkurence v odvétvi ovliviiuji nasledujici faktory:

e Pocet a velikost konkurenti. Velky pocet hraca se stejnym podilem na trhu zvySuje
intenzitu konkurence v odvétvi.

e Mira ristu trhu. Pomalu rostouci odvétvi v porovnani s rychle rostoucim predstavuje
vétsi hrozbu z hlediska intenzity Konkurentd.

e Vystupni bariéry z odvétvi. Vysoké vystupni bariéry nuti hrace zustavat na trhu s nizsi
rentabilitou.

o Diferenciace produkti. Nizka diferenciace produkti ptedstavuje pro zakaznika
nekone¢né mnozstvi alternativnich vyrobkd, vede ke stalému piechodu kupujiciho od
jednoho konkurenta k druhému (Porter, 1980).

S postupem c¢asu byl dany model jednotlivymi autory modifikovan. Napiiklad Andrew S.
Grove rozsifuje dany model o silu komplementaii, ¢imz se rozumi firmy, ,,jejichz podnikani je
néjak zavislé na podnikani naseho podniku a naopak” (Dedouchova, 2001, s. 23). V souvislosti
s technologickym rozvojem méni Andrew S. Grove dale konkurenéni silu v podobé hrozby
substituti za moznost zasadni zmény zpusobu podnikani (Dedouchova, 2001).

2.5.10 Marketingova strategie

Dilezitost a vyznamnost marketingové strategii je zminovana mnohymi autory.
Marketingova strategie je pfevazné zaméfena na tvorbu UspéSné nabidky produktu, ktera spliuje
potieby cilovych zédkaznikil a zaroven spliiuje ocekavani podniku tykajici se prodeje, podilu na
trhu a dosazeni ostatnich stanovenych cilti. Béhem zpracovani marketingové strategii firmy
podnikatel by mél zahrnout informace o cené, cenové politice, propagacnich aktivitach a také o
distribuéni strategii (Pinson, 2005; Zichova, 2009)

Jednim ze zpusobu definovani marketingové strategii je podle marketingového mixu.
Marketingovy mix obvykle v sobé zahrnuje ¢tyfi taktické nastroje (4P): produkt (produkt), cenu
(price), distribuci (place) a propagaci (promotion) (Blazkova, 2007).

Produkt

Produkt — je centralnim prvkem marketingového mixu. V ramci rozhodovani o produktu
podnikatel by mél fesit design vyrobku, velikost sortimentu, kvalitu, vlastnosti, které mohou
zvysit hodnotu vyrobku a dalsi zalezitosti. Podnikatel by také mél definovat vyhody produkti
oproti konkuren¢ni nabidce a také diivody, pro¢ by zakaznik mél koupit nabizeny produkt (Srpova
et al., 2011). Popisu produktu byla vice vénovana podkapitola Popis podnikatelské prilezitosti
(str. 14).

Cena

Podnikatel musi stanovit, za jakou cenu bude produkt prodavan. Pii volbé cenové strategii je
nutné zohlednovat fadu faktorti jako Zivotni cyklus vyrobku, cena konkurence, vyse nakladu,
poptavka, firemni cile a pravni opatfeni (Srpova et al., 2011). Srpova et al. (2011) uvadi, ze na
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zakladé toho, jakou cenu stanovi podnikatel, ovlivni nakupni rozhodovani zakaznikt. Nejcastéjsi
chybou podle Barrow et al. (2015) je nastaveni ptili§ nizké ceny.
Podnik bude stanovovat ceny nabizenych produkti na zdkladé stanovené cenové politiky
firmy, ktera vyplyva z firemnich cild. Cile cenové politiky podniku mohou byt zaméfeny na:
e pfeziti,
e maximalizace zisku,
e dosazeni nejvétsiho podilu na trhu (Srpova et al., 2011).
Samotné stanoveni ceny lze urc¢it na zakladé konkurence, naklada nebo poptavky. V piipadé
tvorby ceny na zakladé konkurence podnik porovnava konkurencni nabidku a konkurencni ceny
jsou zakladem pro stanoveni vlastni ceny (Stafikova, 2007).

Distribuce

V daném kroku by mél podnikatel definovat, jak bude produkt doruc¢en k zakaznikovi. Cilem
je najit nejvhodnéjsi cestu doruceni produktu od vyrobce ke spotiebitelim. Zda vyrobek bude
dorucen piimo od vyrobce k zédkaznikli ¢i budou vyuzity distribu¢ni ¢lanky. V ptipad¢ vyuziti
mezi¢lank musi podnikatel urcit které osoby nebo obchodni organizace budou nejvhodnéjsi a
kdo bude v podniku zodpovédny za distribuci produktii (Srpova et al., 2011).

Propagace

Propagace je dalsi diileZitou soucasti marketingového mixu. Propagacni néstroje umoznuji
poskytovat informaci spotfebitelim 0 existenci produktt, vytvaiet pozitivni postoj k vyrobkam,
oslovovat novych zakazniki a stimulovat spotiebitelit k nakupu produkti (Srpova et al., 2011).
Mezi propagacni nastroje lze zaradit televizni reklamu, tiskové zpravy, online reklamu, webové
stranky aj. V této Casti marketingového planu je nutno zvazit kazdou z téchto alternativ a
rozhodnout, které z nich podnikateli umozni co nejuc¢innéji splnit stanovené cile. Rozpocet na
propagacni aktivity se nejcasteji stanovuje na zaklade procentniho podilu z trzeb nebo stanovenim
pevné Castky (Stankova, 2007).

S postupem casu tradi¢ni marketingovy mix (4P) byl rozSifen o dalsi P a objevily se jeho
rizné modifikace 5P, 7P, dokonce 8P. Napftiklad v oblasti sluzeb obvykle se vyuziva model 7P,
ktery je rozsifen o prvky people (zaméstnanci), proces (procesy) a physical evidence (fyzycky
dikaz) (Zamazalova, 2009).

S rozvojem orientaci firem na dlouhodobé vztahy se zakazniky byl definovan marketingovy
koncept 4C z pohledu zakaznika, nikoliv z pozice prodavajicitho. Dany marketingovy mix
zahrnuje nasledujici jednotlivé nastroje:

e feSeni potieb zakaznika (customer solution),

e naklady pro zakaznika (customer cOSt),

e dostupnost feseni (convenience),

e komunikace (communication) (Zamazalova, 2009).
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Digitalni marketing

S rozvojem mobilnich a internetovych technologii spolu se socialnimi médii jako jsou
Facebook, Twitter, Instagram ¢i Google se zménil zptisob, jak lidé vyhledavaji informace a jak
vzéjemné komunikuji. V porovnani s tradicnim marketingem je pro nékteré skupiny zakaznikt
dana komunikace je mnohem vhodné;si (Frey, 2009). Frey (2009, s. 55) cituje studii AdAge podle
které je “navratnost investic do reklamy na internetu druha nejvyssi“.

Dle agentury Zenith (2018) by reklamni vydaje v letech 2019-2021 mély kazdoro¢né rist v
rozmezi 4,0 % - 4,2 % a vyvijet Se stejnym smérem jako rust celosvétového HDP. V sou¢asné dobé
nejvice rostou investicni vydaje na online videa a socidlni média. Z grafu 1 je vidét, jak by se
mély vyvijet celosvétové vydaje podle jednotlivych médii. V prib&hu nasledujicich tii let vydaje
na tradi¢ni reklamu by postupné mély klesat a investice do internetové reklamy porostou
(Zenith, 2018).

Graf 1: Investice do reklamy dle médii (%)
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Zenith (2018, s. 9)
2.5.11 Realizacni projektovy plan

Realizaéni plan slouzi pro stanoveni planovanych aktivit, které jsou nutné pro realizaci
podnikatelského zdméru a nasledné jsou uvedeny terminy jejich dosazeni. K lepSimu zndzornéni
Srpova et al. (2011) nabizeji vyuzit grafického zndzornéni, naptiklad v podobé useckového
diagramu.

2.5.12 Personalni zajiSténi

Spousta autorti uvadi, ze vyznamnym prvkem podniku jsou lidé. Dle Forda et al. (2010) fada
firem neuspé&je kvili nekompetentnimu managementu, proto personalni zajisténi podnikuhraje
dilezitou roli zejména na zac¢atku podnikani. Avsak Casto se stava, ze U malych firem na zacatku
podnikani vétsinu manazerskych funkci plni samotny vlastnik (Pinson, 2005).

Personalni plan by mé¢l obsahovat informace o managementu, organiza¢ni struktufe, naboru,
motivaci a odménovani zaméstnanct (Ford et al., 2010). Srpova et al. (2011) zminuji, Zze u
klicovych osob by podnikatel mél uvést jejich vzdélani, praktické zkuSenosti a jakou funkci
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budou v podniku plnit. Dale je nutné sestavit organizacni strukturu, ve které majitel definuje pocet
potiebnych zaméstnanci a pozadavky, které jsou kladeny pii vybéru zameéstnanci. Podnikatel by
m¢l také uvést pracovni napln jednotlivych zaméstnanct, kdy je bude potiebovat, pracovni dobu,
mzdy a benefity (Pinson, 2005).

2.5.13 Finan¢ni plan

Cilem finan¢ni ¢asti podnikatelského planu je formulace Gplné a divéryhodné progndzy
budouciho vyvoje finan¢nich vysledki. Financni plan by mél byt v souladu s pfedchozimi
kapitolami planu a mél by je prezentovat v hodnotovém vyjadieni. Potencialni investofi a banky se
primarné zamé&iuji na ukazatele finan¢ni ¢asti podnikatelského planu, protoze se zajimaji o sviyj
vloZeny kapital a rizika spojena s jejich investici. Nadhodnoceni nebo podhodnoceni finan¢nich
udaji neni pfijatelné, proto, aby bylo mozné piedejit nerealistickému vyvoji se doporuéuje
sestavovat optimisticky a pesimisticky scénat budouciho vyvoje, které budou zahrnovat kalkulaci
vyssich pripadné nizsich udaji (Pinson, 2005; Srpova et al., 2011). Aby podnikatel byl schopen
objektivné posoudit finan¢ni situaci podniku je nutné komplexné prozkoumat ucetni vykazy
podniku: rozvahu, vykaz zisku a ztrat a piehled o penéznich tocich.

Zakladatelsky rozpocet a zdroje financovani

Zakladatelsky rozpoc¢et mél by byt sestaven kazdym podnikatelem s cilem zjistit potiebu
finan¢nich prosttedki, které jsou nutné na zalozeni podniku, na potizeni dlouhodobého hmotného
a nehmotného majetku a na zajisténi bézného chodu firmy (Zichova, 2009).

Po zvazeni celkové potieby startovaciho kapitalu je nutné zvolit vhodny zptsob financovani
podnikani, rozhodnout, zda podnikatel vyuzije vlastnich zdrojt, nebo bude hledat externi zdroje
financovani. Pokud podnikatel bude potiebovat cizi prosttedky, ve finanénim planu uvede jejich
potiebné mnozstvi, ucel, na co budou dané zdroje vyuzity, kdy budou splaceny a podminky
poskytnuti kapitalu (Pinson, 2005; Srpova et al., 2011). MozZnosti financovani podniku se mohou
lisit na zakladé¢ fazi Zivotniho cyklu firmy. V pocatecni fazi podnikatelé ¢asto vyuzivaji vlastni
prostfedky nebo prostiedky ziskané od rodiny a ptatel. Ve fazi ristu lze vyuZit venture kapital,
uvery, leasing. Kromé vysSe zminénych externich zdroji financovani existuji také dluhopisy,
mezaninové financovani, faktoring a dalsi (Srpova et al., 2011).

Finan¢ni vykazy

V ramci finan¢niho planu by mély byt zpracovany nasledujici finan¢ni vykazy:
e planovana rozvaha,
o vykaz zisku a ztrat,
e plan penéznich toki.

Rozvaha odrazi situaci v podniku k urcitému datu a sklada se z aktiv a pasiv. Dle Forda et
al. (2010) rozvaha je uzitenym vykazem hlavné proto, ze plni informativni funkce. Poskytuje
informace o vlastnické struktute, zdrojich financovani, struktute majetku aj. (Srpova et al., 2011).

Vykaz zisku a ztrat poskytuje informace o finanénich vysledcich budouciho podniku. Dany
vykaz obsahuje informace o vynosech, tedy o celkovych trzbach za vykazované obdobi a
veskerych nakladech. Rozdil mezi vynosy a naklady piedstavuje hospodaisky vysledek firmy,

ktery pak po zdanéni predstavuje Cisty zisk podniku (Ford et al., 2010).
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podnikatele, tak i pro potencialni investory. Plan penéznich toki identifikuje, kdy se ocekava, ze
penézni prostiedky budou pfijaty, a kdy museji byt vynalozeny. Zaroven umoziuje podnikateli
urcit, odkud pochazeji penézni prostiedky. Prehled o cash flow umoznuje zjistit, zda ma firma
potifebné mnozstvi finanénich prostiedkti na realizaci planovanych aktivit (Srpova et al., 2011;
Ford et al., 2010).

Vyhodnoceni uspéSnosti podnikatelského napadu

Pro zhodnoceni podnikatelského zdméru se doporucuje podlozit finan¢éni plan propoctem
finan¢nich ukazatelli: rentability, likvidity, aktivity a zadluZenosti a povazuje se za vhodné
vypocist bod zvratu (Srpova et al., 2011). Mezi nejcastéji vyuzivané ukazatele pro zhodnoceni
podnikatelského zdméru jsou zafazovany doba navratnosti, ¢ista soucasna hodnota, ROI, ROE a
vnitini vynosové procento. Svobodova a Andera (2017) uvadéji, Ze je dobré vybrat dva finan¢ni
ukazatele, s jejichz pomoci podnikatel vyhodnoti efektivnost podnikatelského napadu. Vypocet
ukazateld je nutné provést ve vSech scénafich vyvoje podnikatelské Cinnosti (Svobodova &
Andera, 2017). Nize jsou uvedeny vybrané finan¢ni ukazatele:

e Rentabilita trzeb (ROS) ukazuje kolik korun zisku vygeneruje podnik na 1 K¢ trzeb.
Vypocet: ROS=Zisk/Trzby.

e Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE) ukazuje vynosnost vlastniho kapitalu.
Vypocet: ROE=Zisk/Vlastni kapital (Ruckova, 2019).

e Doba navratnosti ukazuje ,,za jak dlouho se vrati viozené financni prostiedky”
(Svobodova & Andera, 2017).
Vypocet: investice/ro¢ni piijem nebo rocni cash flow (Svobodova & Andera, 2017).

e Bod zvratu ptedstavuje takové mnozstvi prodanych produkti, pti kterém podnik pokryje
veskeré své naklady a tim podnik nebude ve ztrat& (Srpova & Rehot, 2010).

2.5.14 Hlavni piredpoklady uspésnosti projektu, rizika projektu

SWOT analyza

V ramci posledni kapitoly podnikatelského planu Srpova et al. (2011) doporucuje definovat
silné a slabé stranky, hrozby a prilezitosti podnikatelského zaméru. Tyto faktory lze identifikovat
pomoci SWOT analyzy, ktera propojuje faktory z interniho a externiho okoli podniku. Prvky
SWOT analyzy jsou nasledujici:

e silné stranky (strenghts)- piedstavuji schopnosti podniku, jeho potencial, oblasti, ve
kterych je spole¢nost dobra (zkuseni zaméstnanci, znama znacka, kvalitni servis, nizsi
cena oproti konkurenci atd.);

e slabé stranky (weaknesses)- slabiny podniku mezi které Ize zaradit nedostatek
zkusenosti, vlastniho pocate¢niho kapitalu a nevybudovanou image firmy;

e prileZitosti (opportunities)- piiznivé okolnosti, které muze organizace vyuzit k ziskani
vyhody pro podnik (rozvoj novych trhi, technologii atd.);

e hrozby (threats)-faktory, které by potencialné mohly zhorsit postaveni podniku na trhu
(vysokéa konkurence, Spatnd platebni moralka zékaznikii, vstup novych konkurenti)
(Blazkova, 2007; Srpova et al., 2011).
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Vyhodnoceni SWOT analyzy lze provést pomoci parového srovnani (plus/minus matice). Po
identifikaci silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb nasleduje porovnani vzajemnych vazeb
mezi jednotlivymi faktory v tabulce. Ve sloupcich tabulky jsou uvedeny hrozby a pfilezitosti,
fadky obsahuji silné a slabé stranky. Vazby mezi faktory se stanovuji pomoci +, -,0, kde:

e ++ silna oboustranné pozitivni vazba;

e -+ slabsi pozitivni vazba;

e - slabsi negativni vazba;

e --silna oboustranné negativni vazba;

e "0" mezi faktory neexistuje vztah (Vastikova, 2008).

Analyza rizik

Riziko je ptirozenou soucasti kazdého podnikani, proto by podnikatel mél pocitat s
pesimistickou variantou vyvoje podnikdni. Hodnoceni rizika demonstruje, Ze podnikatel
objektivné posuzuje soucasnou situaci na trhu a uvédomuje si mozny vyskyt hrozeb (Abrams,
2003). Cilem analyzy rizik neni jenom vymezit pravdépodobné riziko, ale také navrhnout kroky k
jeho snizeni. Srpova et al. (2011) vymezuji dvé skupiny rizik: ovlivnitelné a neovlivnitelné.
Rizika lze také rozd¢lit na trzni, finan¢ni, ekonomické, technologické aj. (Srpova et al., 2011).
Podle Hisricha a Peterse (1996) pro nové zalozeny podnik nejvétSim rizikem mohou byt
konkurenti, Spatn¢ nastaveny marketing nebo manazersky tym. Po identifikaci rizik je vhodné
kazdému riziku pfifadit jejich vyznamnost a nasledné stanovit mozna opatieni k eliminaci rizik.
Mezi zpusoby prevenci ke vznikiim rizik Srpova et al. (2011) zatazuji diverzifikaci, d€leni rizika,
transfer rizika nebo pojisténi. Dalsi zplsoby ke zjisténi rizika jsou pomoci analyzy citlivosti
neboli expertnim odhadem (Srpova et al., 2011).

2.5.15 Pilohy

Kazdy podnikatelsky plan je jiny, proto obsah pfiloh je odliSny u kaZzdého podnikatelského
planu ¢i projektu (Abrams, 2003). Do pfiloh podnikatel mize zatadit Zivotopisy, vysledky
marketingového vyzkumu, rozvahu, vykazy, smlouvy aj. (Srpova et al., 2011).
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V Praze dne 20.08.2019

4 Uvod

Dany podnikatelsky plan je zpracovan zejména pro potiebu zakladatelky jako dokument pii
rozhodovéni o jeho realizaci. V daném podnikatelském planu jsou uvedeny hlavni kroky, které
jsou nutné pro zalozeni podniku, zohlednény faktory z makrookoli a mikrookoli, které mohou mit
vliv na chod podniku a jsou uvedena rizika, se kterymi podnik mize setkat. Podnikatelsky plan
zahrnuje informace o finanéni naro¢nosti projektu a poskytuje celkovy ptehled na prvni tii roky
podnikani. V daném podnikatelském planu je také zohlednén Business model Canvas. Jelikoz jde
o prvni verzi podnikatelského planu v pribéhu dalSich analyz 1ze pfedpokladat upravy planu.

5 Celkové shrnuti

Tento podnikatelsky plan je zpracovan pro novy podnik Digischool s.r.o., jehoz hlavni
¢innosti je poskytovani online vzdélavacich kurzi internet marketingu. Kurzy se budou trvat
pfiblizné€ jeden mésic a budou probihat formou webinart. Online kurzy budou probihat v ¢eském
jazyce. Zakladnim cilem podniku je nabizet prakticky zamétené, kvalitni a pfinosné pro
zakaznika vzdélavaci kurzy.

Podnik Digischool s.r.o. prichazi v pravou chvili, protoze v soucasné dobé roste pocet
uzivatelll internetu, lidé stale vice nakupuji pies internet a tim pfesouvaji cast svého zivota do
virtualniho prostoru, kam se také patii online vzdélavani. Kli¢ovou roli hraje také rostouci
tendence zapojeni lidi do neformalnich vzdé&lavacich aktivit. Navic rostouci hodnota casu a
technologicky rozvoj dé€laji online vzdélani stale popularnéj§im a dostupnéjsim.

Spolecnost Digischool se zamétfuje na zakazniky, ktefi jsou vnitiné motivovani k ziskani
novych znalosti, chtéji prohloubit své dosavadni znalosti, 1épe vykonavat svou praci a osobné se
rozvijet v oblasti internet marketingu. Osobni motivace zakaznikii hraje velice dulezitou roli v
jejich zapojeni do dalsiho vzdélavani, jelikoz bariéry jejich netdasti jsou v Ceské republice
pomérné nizké (nedostatek ¢asu, vzdalenost, nevyhovujici ¢as vyuky atd.) (CSU, 2018).
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Podnik Digischool s.r.0. bude pusobit na potencialni zakazniky zejména pomoci online
marketingovych nastroju. Potencialni zakaznici budou osloveni reklamou umisténou na
socialnich sitich, bude vyuzita placena reklama na internetu za kliknuti, podnik bude
spolupracovat s blogery a v neposledni fadé bude vytvofena atraktivni a informativni cilova
stranka. Prodej online kurzti bude probihat pomoci webové stranky www.digischool.cz.

Z optimistické a realistické varianty finan¢niho planu vyplyva, ze projekt bude generovat
zisk hned v prvnim roce fungovani spolecnosti. Podnikani je financovano z vlastnich zdroji
zakladatelky podniku, které ¢ini 500 000 K¢. Dand vyse finan¢nich prostiedki je dostate¢na pro
vSechny uvazované scénafe vyvoje podnikani a K jeji navratnosti dojde jiz v prvnim roce
podnikani v uvazovaném optimistickém a realistickém scénafi.

6 Popis podnikatelské prileZitosti

Podnikatelskym zamérem je zaloZeni podniku, ktery poskytuje online vzdélavaci kurzy v
oblasti internet marketingu. Vzd¢lani je neoddélitelnou soucasti kazdého ¢loveéka, proto vétim,
ze nejlepsim vkladem do Zivota je investice pravé do né;.

Online vzdelavani neni novinkou, avSak v soucasné dob¢ ziskava stile vétsi popularitu.
Soucasnym trendem je MOOCs, coz piedstavuje online vzdélavaci kurzy, které nabizeji
univerzity po celém svété témet zdarma. Vyvoj MOOCs ma dlouhodobé rostouci tendenci a v
roce 2018 se pocet registrovanych studentd zvysil o 20 miliont a celkovy pocet studentl
dosahoval 101 milionu (Shah, 2018). Podle prazkumu, ktery byl uskute¢nén pro vzdélavaci portal
Seduo, se zjistilo, ze 35 % lidi preferuje online formu vzdélavani (Kutarnova, 2018). Podle
predpovédi Cisco (2018) budou v roce 2022 budou videa tvotit 82 % celkového obsahu na
internetu, a proto Ize predpokladat, ze vzdélavaci videa budou stale popularné;jsi. Popularita online
vzdélavani je také spojena s fadou vyhod, které nemaji prezenéni vzdélavaci kurzy. Mezi hlavni
patii: Setfeni Casu studenta, moZnost vzdélani kdekoliv a kdykoliv a pfipadné niz8i cena kvili
vynakladani niz$ich nakladd na celkovou organizaci kurzu.

Online kurzy budou poskytovany v oblasti internet marketingu. Internet marketing zahrnuje
rozsahlou problematiku a v sou¢asné dobé firmy mnohem vice investuji do reklamy na internetu
nez do tradi¢nich zptsobi propagace. Naptiklad v ramci studie ,,Budoucnost digitalniho
marketingu“ uvedlo 80 % firem (celkoveé zkoumano 262 firem), ze planuji zvysit vydaje na oblast
digitalniho marketingu (Maddox, 2015). V roce 2018 celkem 83 % firem s alespon deseti
zaméstnanci vlastni webovou stranku, coZ je dvakrat vice nez v roce 2001. Prostfednictvim
webové stranky se uskuteciiuje nejenom prezentace a komunikace podniku, ale také objednavani
produkti, rezervace a prodej (CSU, 2019). Proto si myslim, Ze jsou v sou¢asné dobé velmi zadouci
znalosti z oblasti internet marketingu. Jako ptiklad lze uvést kurz od spolecnosti Google
,Digitalni garaz”, ktery jiz absolvovalo vice nez 300 000 lidi ("Ziskejte certifikat”, n. d.).

7 Popis produktu

Produktem podniku Digischool s.r.0. jsou online vzdélavaci kurzy. Kurzy spole¢nosti
Digischool nauci ucastniky tvofit landing page, délat SEO, tvofit efektivni reklamni kampan¢ na
socialnich sitich, pracovat s webovou analytikou a vyhodnocovat jeji tispéSnost. Online kurzy
budou také zahrnovat problematiku Social Media Marketing (SMM), e-mail marketing,
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content marketing, copywriting a dalsi aktualni nastroje internetového marketingu. Firma planuje
nabizet také kurzy z oblasti tvorby webovych stranek a web designu.

V prvnich letech fungovani podniku bude v kazdém mésici probihat jeden kurz, jehoz
planovana délka je jeden mésic. Kurzy se budou skladat z webinait, které se budou konat dvakrat,
popfipadé¢ tiikrat za tyden. Webinaf predstavuje Zzivé online pienosy se zapojenim ucastnikd.
Délka kazdého webinare bude trvat zhruba 1,5-2 hodiny. Pro samotnou realizaci webinait budou
vyuzity placené nastroje jako naptiklad: GoToMeeting, OnStream Media, GoToWebinar nebo
WizIQ. V prubéhu online lekci budou studenti na plose pocitace vidét prezentaci a piednasejiciho
lektora. Jeden den pied zacatkem webinaie a také n¢kolik hodin pied jeho zahajenim obdrzi
vSichni Gcastnici piipomenuti online lekce a odkaz na webinaf. Pomoci chatu béhem webinaie
mohou studenti pokladat lektorovi doplnujici otazky, které on zodpovi. Po skonceni webinaie
vSichni studenti dostanou zaznam Skoleni. Pokud se student nezucastni webinafe, mize si ho
ptrehrat kdykoliv. Pfistup k danym online lekcim budou mit studenti pfiblizné¢ po dobu dvou
mésicd, takze budou mit dostatek ¢asu latku si osvojit nebo si ji zopakovat. Po kazdé lekci bude
student dostavat prakticky zamétené domaci ukoly a termin, do kterého musi byt ukol splnén.
Kazdy domaci ukol bude kontrolovan lektory a néasledné bude studentovi poskytnuta zpétna
vazba. Mezi zakladni vyhody kurzu lze uvést:

e lekce ve formatu webinaft — v pribéhu lekce je piitomen student a lektor, takze je
zachovana vzajemna komunikace mezi nimi;

e obsazny a prakticky zaméfeny kurz — v pribéhu kurzu nebudou vyucovana témata,
ktera student nevyuzije v praxi;

e poradenska skupina na Facebooku pro komunikaci s ostatnimi Gi¢astniky a s lektory pro
vzajemnou podporu, veskeré otazky studentt, lektoti radi zodpovi,

e pristup studenta ke v§em video—lekcim a materialiim po dobu dvou mésicti;

8 Popis podniku

Firma bude zaloZena jako spole¢nost s ru¢enim omezenym na konci roku 2019. Predmétem
¢innosti podniku Digischool s.r.0. je vzdélavani, pofadani kurzi, skoleni, vcetné lektorské
¢innosti. Novy podnik bude zaloZen Ksenii Klimovou, ktera je soucasné studentkou bakalaiského
studia Vysoké skoly ekonomické v Praze, obor podnikovéa ekonomika a management.

Online skola Digischool s.r.0. je vzdélavaci projekt, ve kterém mitize kazdy zajemce ziskat
noveé znalosti nebo prohloubit stavajici, naucit se nové a zajimavé oblasti internet marketingu v
pohodli domova. Online kurzy budou zaméfeny zejména na vzdélavani modernim dovednostem v
oblasti internet marketingu, jez jsou zadouci na sou¢asném trhu.

Cilem nabizenych online vzd€lavacich kurzl je nejenom naucit studenty rozumét a vyuzivat
v praxi nastroje internet marketingu, ale také dat jim pfileZitost najit oblibenou praci, smér a
motivaci ke kariérnimu rtstu ¢i lepSimu vykonu pfi stavajici praci. Znalost digitalniho marketingu
1ze uplatnit nejenom v Ceské republice, ale téméf po celém svété, coz dava piileZitost pracovat i
v zahrani¢i. Mezi dalsi cile podniku patii:

e vratit investice a zacit generovat zisk v prvnim roce podnikani;
e ziskat alespon 30 studentti pro kazdy kurz;

e soustfedit se na kvalitu a pfinos vzdélavacich kurzi;

e rozSifovat témata online kurzi (tvorba webovych stranek, web design atd.);
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e rozvijet a inovovat kazdy kurz;

e spolupracovat s odborniky v oblasti internet marketingu;

e ziskat 10 000 aktivné sledujicich na socialnich sitich v pribéhu prvniho roku;

e zajistit alespont 90% spokojenost studentd;

e maximalizovat zisk, jenz umozni podnikatelce investovat do rozvoje spole¢nosti.

9 Charakteristika cilového zakaznika

Vzd¢lavat se ve formatu online mize témét kazdy, potiebuje pouze mit pocita¢ nebo mobilni
telefon a pripojeni k internetu. Diky online formatu se u¢astnici mohou nachazet kdekoliv, a proto
nejsou zavisli na misté konani vyuky.

Podle udajii z vefejné databaze Ceského statistického uadu (CSU) se v Ceské republice v
roce 2017 zicastnilo online vzdélavacich kurzi celkem 262 tis. lidi starSich nez 16 let. Na jeden
mésic (Cislo je vydéleno 12) vychazi 21 tis. ucastnikl online kurzd. Z tohoto pohledu Ize dané
pocty tcastnikti povaZzovat za obraz velikosti celkového trhu. Nejvice online kurzi se zac¢astnili
zaméstnani lidé a studenti. Dominovala vékova skupina od 16 do 44 let a Gcastnici méli prevazné
vysokoskolské vzdélani nebo stiedoskolské vzdélani s maturitou a vy$si odbornou skolu (VOS)
(CSU, 2017). V ramci Setieni Adult Education Survey 2016 bylo také zjisténo, Ze neformalnimu
vzdélavani (Skoleni, kurzy, pfednasky, seminafe, pracovni skoleni atd.) se vice vénuji jednotlivci
s vy$8im dosazenym vzdélanim, coz poukazuje na vliv nejvyse dosazeného vzdélani na zajem
jednotlived o dalsi vzdélavani (CSU, 2018).

Kurzy spole¢nosti Digischool budou vyucovany v ¢eském jazyce, proto je pro absolvovani
kurzu nutna znalost ¢eského jazyka. Kurzy jsou placené, proto musi byt ucastnik schopen kurz
uhradit. Online vzdélavani z pohledu Gcastnika kurzu vyzaduje disciplinu, chut’ a zajem na sobé
pracovat, a proto je vhodné predevsim pro motivované lidi, zaméfené na vysledek, ktefi budou
své noveé poznatky a zkuSenosti uplatiiovat ve své praci ¢i ve svém Zzivoté. Na zaklad¢ vySe
uvedenych udajii byly definovany zékladni charakteristiky cilového zdkaznika podniku
(viz tab. 1).

Tab. 1: Charakteristika cilového zakaznika

Pohlavi MuzZi a Zeny tém¢ef ve stejném pomeru
Vékova skupina Od 18 do 45 let.
Vzdélani Pievazné vysokoskolské nebo stfedoskolské s maturitou+VOS
Ekonomické Zaméstnanci
postaveni Podnikatelé
Studenti
Piijem Nadprimérny a primérny
DalSi pozadavky Znalost Ceského jazyka
Vlastni pocita¢ ¢i mobilni telefon Pfipojeni k
internetu
Zakladni znalosti v oblasti vyhledavani na internetu,
kopirovani atd.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z hlediska potieb zakaznikt, budou kurzy vhodné zejména pro:

e marketéry, ktefi chtéji prohloubit znalosti a dovednosti v oblasti online marketingu;

e studenty a absolventy, kteti chtéji ziskat nové znalosti v oblasti internet
marketingu a tim Snaze najit praci v dané oblasti;

o lidi, které bavi oblast internet marketingu;

e dospélé, ktefi nejsou spokojeni se stavajici praci, a proto maji zajem ji zménit
a 0svojit si novou profesi;
e podnikatele, ktefi chtéji samostatné spravovat a propagovat sviij web se sluzbou;

e podnikatele, kteti chtéji efektivné pracovat s marketéry a fidit cely proces.

10 Business model Canvas

Tab. 2: Business model Canvas

Klic¢ova
partnerstvi

-lektofi,

-IT specialista;
-marketingovy
specialista;
-blogery;
-dodavatelé
internetovych
sluzeb;

-sluzby pro
provedeni
webinaii;

Kli¢ové ¢innosti

-provedeni webinait;
-provedeni bezplatné
ukazky kurza;
-propagace online
kurzu;

-tvorba obsahové
¢asti online kurzu;
-spoluprace s blogery;
-sprava socialnich
siti;

Kli¢ové zdroje

-lidské zdroje:
lektofi pro tvorbu a
provedeni online
kurzd, marketingovy
specialista pro ziskani
a udrzeni zakazniku,
IT specialista pro
technickou podporu
online kurzd;
-dodavatelé sluzeb
pro provedeni
webinafi;

Poskytovana
hodnota

-uSetfeni Casu,
¢loveék nemusi
nikam
dojizdét;
-Ucastniky
kurzu se
mohou
vzdélavat
kdekoliv a
kdykoliv;
-moznost
kdykoliv
pretocit online
lekce;
-jednoduchy
zpusob platby;
-aktualni a
vyuzitelné

Vv praxi
informace;

Vztahy se
zakazniky

-vyuziti
ruznorodych
kanald pro ziskani
novych
zakazniku;
-poskytovani slev
pro stavajici
klienty;
-poskytovani
bezplatné ukazky
online kurzi;

Kanaly

-skupina a
reklama na
Facebooku;
-ucet a reklama
na Instagramu;
-YouTube kanal;
-landing page;
-e-maily;
-chaty;
-spoluprace

s blogery;
-webinafe;
-reference;

Zakaznické
segmenty
VVVVVV jsou
muzi a zeny ve véku
od 18-45 let a jsou to
predevsim:
-marketéry, ktefi
chtéji prohloubit
znalosti a
dovednosti v oblasti
online marketingu;
-absolventy a
studenty, ktefi chté&ji
ziskat nové znalosti
v oblasti internet
marketingu a tim
snaze najit praci v
dané oblasti;

-lidi, které bavi
oblast internet
marketingu
-dospélé, kteti
nejsou spokojeni se
stavajici praci, a
proto maji zajem ji
Zmenit a osvojit si
novou profesi;
-podnikatele, ktefi
chtéji samostatné
spravovat a
propagovat sviij web
se sluzbou;
-podnikatele, kteti
chtéji efektivné
pracovat s
marketéry a Fidit
cely proces.
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Struktura naklada

s

-webinafova platforma;

-sluzby (internet, telefon, ucetnictvi, prodejni nastroj atd.);

Zdroje prijmi

-nejnakladnéjsi jsou mzdové naklady (184 920 K¢ za mésic); -trzby z prodeje online vzdélavacich
-naklady na marketing (placena reklama na Googlu a na socialnich kurzt zakaznikim;
sitich (Facebook, Instagram), spoluprace s blogery);

Zdroj: vlastni zpracovani

11 Analyza konkurence

Analyza konkurence je rozdélena na dv¢ ¢asti: podniky, které poskytuji vzdélavaci kurzy v
oblasti internet marketingu v prezenéni formé na uzemi Ceské republiky a podniky, které
poskytuji online vzdélavaci kurzy v dané oblasti v ¢eském jazyce. Informace o konkurentech jsou
ziskana ptredevsim z jejich webovych stranek a stranek na socialnich sitich. Ceny jednotlivych

kurzl jsou uvedeny véetné DPH.

11.1 Prezen¢ni vzdélavaci kurzy

1. IT akademie PrimaKurzy

Tab. 3: Obecna charakteristika podniku PrimaKurzy

Na trhu 7 let
© PRMAKLRZYCZ
Nabidka kurzi -nabizi 4 dlouhodobych a 13 kratkodobych prezenénich kurzt v

oblasti internetového marketingu, programovani, MS Office, web
designu, tvorby webovych stranek a pocitatové grafiky;

-kurzy urceny jak pro zacatecniky, tak i pro pokrocilé;

-Skoleni probihaji v Praze a v Brné,

-nabizeji rekvalifikacni kurzy @ moznost thrady Gfadem préce;

Cena kurzu

-cenové rozmezi kurzti od 4 000 do 50 000 K¢&;

-Kurz Google AdWords (délka kurzul0 hodin) — 4 000 K¢;
-Manazer pro internetové projekty (délka 130 hod.) — 25000 K¢;
-Skoleni internetového marketing (délka 21 hod.) —9 000 K¢&;

Socialni média

-Facebook (6 840 sledujicich); rozmist'uji aktuality 0 kurzech,
piispévky s odkazem na vlastni blog, recenze studentt, informace o
nov¢ otevienych terminech kurzi atd;

-Instagram (480 sledujicich); sdileji zavérecné fotografie skupin
studentil jednotlivych kurzii a recenze ke kurziim;

-YouTube (1 041 sledujicich); sdileji kratkodobé videa na téma
internetového marketingu;

Pocet absolventa

-kratkodoby kurz Internetového marketingu absolvovalo vice nez
2 000 student;

Existence recenzi

-na webové strdnce maji vice nez 500 ovéfenych recenzi;

Sluzby studentim

-poskytuji jako bonus cely absolvovany kurz ve formé video lekci;
-zajistuji zdarma ubytovani ve vzdalenosti vétsi nez 50 km od Prahy;
-nabizi zdarma konzultace studentiim;

-kurzy 1ze spléacet v nékolika mésicich;

-moznost thrady kurzu online;

-drobné obcerstveni v pribéhu Skoleni;

-certifikat po absolvovani kurzu;
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Zpisoby propagace -Webova stranka, Facebook, Instagram, YouTube, Kontextova
reklama;

Zdroj: vlastni zpracovani dle PrimaKurzy.cz (n.d.)

Silné stranky:
e vyborna optimalizace SEO (ve vysledcich vyhleddvani v Googlu dosahuje prvnich
pozic);
e dostupné ceny kratkodobych kurzi;

e uzivatelsky piivetivy design webové stranky, web neni pretizen informacemi a
mobilni verze je ptehledna;

e kazdy kurz obsahuje veskerou potfebnou informaci, kterd bude nutna pro zdjemce,
ktery se bude chtit zaregistrovat na kurz;

e vétSina referenci absolventi jsou pozitivni (na zéklad€ analyzy recenzi na webové
strance spolecnosti);

e podnik nabizi dobré vyhody pro studenty;

e pozitivng I1ze hodnotit kratké video lekce na YouTube kanalu a vedeni vlastniho blogu
na téma internetového marketingu, photoshopu, wordpressu atd.;

e pravidelnost sdileni pfispévka na Facebookové strance;

Slabé stranky:
e nepravidelnd a jednotvarna sprava tictu na Instagramu, sdileni pouze
zavereénych fotografii skupin studenti jednotlivych kurzi a recenze kurzi;
e nepravidelné rozmist'ovani kratkodobych vzdélavacich videi na YouTube kanalu;

2. H1 (Hajednicka)

Tab. 4: Obecna charakteristika podniku H1

Na trhu 14 let
Nabidka kurzii -nabizi 68 skoleni v oblasti online marketingu, copywritingu,

socialnich siti, PPC kampani, webové analytiky, SEO a UX;
-nabizeji individualni Skoleni;

-vétSina Skoleni jsou kratkodoba a trvaji zhruba 7 az 8 hodin;
-kurzy urceny jak pro zacatecniky, tak 1 pro pokrocilé;

Cena kurzt -cenové rozmezi kurzii od 2 650 do 7 925 K¢;
-Skoleni online marketingu (délka kurzu 7 hodin) — 4780 K¢
-Skoleni online copywritingu (délka kurzu 7 hodin) — 4 780 K¢

Socidlni média -Facebook (7 861 sledujicich); rozmist'uji ptispévky ohledné
skoleni, sdileji novinky ze svéta online marketingu;

-Instagram (943 sledujicich); sdileji informace ohledné Skolenti,
tymu spole¢nosti atd.;

-YouTube (1 399 sledujicich); rozmistuji pomérné dlouhé zaznamy
lekei, workshoptl, zdznamy z akce “Posledni stfeda“;

Pocet absolventi -za 14 let vyskolili 11 458 lidi;
-kazdy rok spole¢nost H1 proskoli vice nez 600 lidi;
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Existence recenzi

-n¢ktera Skoleni obsahuji recenze absolventt;

Sluzby studentiim

-certifikat po absolvovani kurzu;

-kazd¢ skoleni zahrnuje obcerstventi;

-neni potfeba nosit na kurz vlastni pocitac;

-poskytuji slevy pro opakované skoleni, studenty a stavajici klienty;
-moznost psat dotazy lektorim v prub&éhu 14 dnt po skonceni kurzu;

Zpusoby propagace

-Webova stranka, Facebook, Instagram, YouTube;

Zdroj: vlastni zpracovani dle H1.cz (n.d)

Silné stranky:

e rozsahla nabidka Skoleni;

e dobfe zpracovany minimalisticky design webové stranky;

e jasny popis obsahové ¢asti jednotlivych kurzii (co se na Skoleni naucite, pro koho je
kurz uréen, informace o lektorech atd.);

e poskytnuti slevovych akci;

e pravidelna sprava stranky na Facebooku;

e vysoka mira spokojenosti se $kolenim (90 %);
e vedeni vlastniho blogu;
e dlouholeta puisobnost na trhu;

Slabé stranky:

e ceny Skoleni jsou pomérné drazsi v porovnani s cenami kratkodobych kurzt
spole¢nosti PrimaKurzy;
e nepravidelné vedeni Gctu na Instagramu;

e ngkteré kurzy neobsahuji zadné reference;

3. Dobryweb

Tab. 5: Obecna charakteristika podniku Dobryweb

Na trhu 15 let
Logo dobrq
Nabidka kurzil -nabizeji fadu vetejnych Skoleni v oblasti obsahového marketingu,

online reklamy, SEO, webové analytiky, socialnich siti a e-mail
marketingu;

-nabizeji individualni skoleni;

-Skoleni jsou kratkodoba a trvaji zpravidla jeden den;

Cena kurzu

-cenové rozmezi Skoleni od 3618 do 8458 K¢;

-Socialni media 1 (délka kurzu 7 hod.) — 4 828 K¢;

-Skoleni SEO (délka kurzu 8 hod.) — 4 828 K¢;

-Skoleni: Jak pfipravit kampang, aby vydélavaly (délka kurzu 8
hod.) — 8 458 K¢;

Socialni média

-Facebook (2 344 sledujicich); sdileji informace ohledné Skoleni,
uzitecné tipy, videa, slevové akce, informace o tymu;

-Instagram (106 sledujicich); rozmistuji dobré tipy v oblasti
digitalniho marketingu;

-YouTube kanal nemaji;

Pocet absolventa

-dand informace nebyla zjisténa;
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Existence recenzi -kazdy kurz obsahuje nékolik recenzi absolventi;

Sluzby studenttim -garance vraceni penéz v piipadé nespokojenosti se Skolenim;
-certifikat po absolvovani kurzu;

-obcerstveni po celou dobu skolenti;

-ptistup k novym verzim prezentaci pro dalsi terminy Skoleni;

-v ramci nékterych Skoleni nabizeji bezplatné e-mailové konzultace
po dobu 14 dni;

Zpisoby propagace -Webova stranka, Facebook, Instagram, YouTube, E-mailing;

Zdroj: vlastni zpracovani dle Dobryweb.cz (n.d.)

Silné stranky:
e Siroka nabidka Skoleni;
e moderni design webové stranky;
e kurzy jsou sefazeny podle jednotlivych témat a kazdy kurz obsahuje podrobnou a
jasnou informaci;
e Uzkd zamétenost témat jednotlivych skoleni;
e velmi vysoka 98% spokojenost absolventi s obsahem a odbornosti lektort;
e dlouholeta ptisobnost na trhu;

Slabé stranky:
e ceny Skoleni jsou pomérné drazsi v porovnani s cenami kratkodobych
kurzl spolec¢nosti PrimaKurzy;
e jednotvarnost Instagramového uctu;

11.2  Online vzdélavaci kurzy

1. Seduo

Tab. 6: Obecna charakteristika podniku Seduo

Na trhu 4 roky
L
090 seduo
Nabidka kurzt -vzdélavaci portal, ktery nabizi bezplatné a placené online kurzy

v oblasti byznysu, designu, cizich jazykt, marketingu,
kancelatrského softwaru a osobniho rozvoje;

-celkem nabizi 210 kurzi, z nichZ z oblasti marketingu poskytuji 21
kurz,

-primérna délka kurzi je 1 hodina;

-nabizi vzdélani jak pro jednotlivce, tak i pro firmy;

Cena kurzu -cenové rozmezi online kurzi z oblasti marketingu od 299 do

1290 Kc;

-Nastaveni PPC kampani s analyzou klicovych slov (délka: 25 min.)
- 399 K¢;

-Uvod do webové analytiky (délka:1 hodina 37 minut) - 999 K¢&;
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Socialni média

-Facebook (15 499 sledujicich); sdileji slevové akce, soutéze,
informace o rtiznych kurzech, aktuality atd.;

-Instagram (109 sledujicich); maji pouze 2 piispévky z roku 2015;
-YouTube (543 sledujicich); kratkodoba videa z roku 2017,
aktualni videa nejsou;

Pocet absolventu

-v roce 2016 bylo 100 000 registrovanych uzivateli;

Existence recenzi

-kazdy kurz obsahuje hodnoceni od absolventt a jejich recenze;

Sluzby studentiim

-certifikat po absolvovani kurzu;
-garance vracen penéz;
-neomezeny pristup k videim;

Zpisoby propagace

-Webova stranka, Facebook, Instagram, YouTube;

Zdroj: vlastni zpracovani dle Seduo.cz (n.d.)

Silné stranky

¢ vlastni mobilni aplikace Seduo;
e poskytuji 30% slevy pro tematicky urcity typ online kurzi;

e okamzita dostupnost video lekci;

e webova stranka je velmi dobie zpracovana, je uzivatelsky prehledna a

strukturovana;

e lekce Ize kdykoliv prohlédnout;
e v nabidce jsou bezplatné online kurzy;

e Siroka nabidka placenych online kurzi;

e pravidelnd sprava Facebookového Uctu a velky pocet sledujicich;

e vétSina referenci jsou pozitivni;

Slabé stranky

e nespravuji ucet na Instagramu,

e nckteré online kurzy jsou pomérné drahé;

e jednotlivé kurzy jsou pfili§ kratkodobé;

2. Learn 2 code

Tab. 7: Obecna charakteristika podniku Learn2code

Na trhu

5 let

Logo

Nabidka kurzu

-nabizi bezplatné a placené online kurzy Vv oblasti designu,
programovani, marketingu v ¢estin€ a slovensting;

- kurzy jsou uréeny jak pro zacatecniky, tak i pro pokrocilé;

- délka kazdého kurzu je odlisna, jeden kurz mize trvat 1,5 hodiny
jiny 24 hodiny;

Cena kurzu

-cenové rozmezi Skoleni od 499 do 5 399 K¢;

-ptedplatné na 3 mésice (2 999 K¢), na rok (7 690 K¢), navzdy
(26 999 K¢);

-Google AdWords (délka kurzu 4 hodiny) — 1899 K¢;

-Social Media Marketing (délka kurzu 4 hodiny) - 1599 K¢&;
-Rychlokurz SEO (délka kurzu 1 hod. 43 min.) — 999 K¢;
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Socialni média -Facebook (13 165 sledujicich); sdileji ptispévky ohledn€ novych
online kurzt, zajimavosti, informace o kurzech, aktuality atd.;
-Instagram (3 205 sledujicich); sdileji riizné aktuality, novinky,
informace ohledné kurzu;

-YouTube (1 300 sledujicich); sdileji kratka uzite¢na videa z oblasti
informacnich technologii;

Pocet absolventi -kurzy Learn2code absolvovalo vice nez 15 000 studenti;
Existence recenzi -kazdy kurz obsahuje hodnoceni od absolventl a jejich recenze;
Sluzby studentim -certifikat po absolvovani kurzu,

-garance vracen penéz do 14 dnu v piipadé nespokojenosti s kurzem
-dopliiujici materidly;

Zpusoby propagace -Webova stranka, Facebook, Instagram, YouTube;

Zdroj: vlastni zpracovani dle Learn2code.cz (n.d.)

Silné stranky:

e kazdy kurz obsahuje jasny a strukturovany popis (co se dostanes, co se naucis, seznam
kapitol atd.);

e webova prezentace a grafické zpracovani je na velmi dobré urovni, veskeré kurzy jsou
rozdelené podle jednotlivych témat;

e pravidelnd a dobra sprava Instagramového a Facebookového uctu;

e socialni média se aktivné vyuzivaji pro propagaci online kurzi;

e moznost zakoupeni veSkerych kurzl na jeden rok, na tfi mésice nebo navzdy;

e video lekce jsou dostupné ihned po zakoupeni;

e velky pocet sledujicich na Facebooku a Instagramu;

e v nabidce jsou bezplatné online kurzy;

e prevladajici pocet pozitivnich recenzi absolventi;

3. Vim Vic

Tab. 8: Obecna charakteristika podniku VimVic

Na trhu 5 let
LOQO vic
Nabidka kurzii -nabizi 95 placenych online kurzi v oblasti osobniho rozvoje,

podnikéni, marketingu, financi, designu, financich atd.;
-vétSina kurza jsou kratkodoba;
-kurzy jsou jak pro zacate¢niky, tak 1 pro pokrocilé;

Cena kurzu -cenové rozmezi kurzu z oblasti marketingu je od 499 do 3 890 K¢;
-Privodce svétem online marketingu (délka:1 hod. 20 min.) -699 K¢
-Google AdWords pro zacatecniky (délka: 3,5 hodiny) -2 900 K¢;
-Google Analytics-najdéte zlato tam, kde opravdu je (délka: 2 hod.)
- 1 080 K¢&;

Socialni média -Facebook (10 201 sledujicich); sdileji aktuality, uzitecné ¢lanky,
informace o online kurzech atd.;

-Instagram (19 sledujicich); ucet je uzavieny;

-YouTube (769 sledujicich); kratkodoba videa od roku 2017,
aktualni videa nejsou;
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Pocet absolventli -jednotlivé kurzy obsahuji pocet ptihlasenych studentl napiiklad
kurz Facebook reklama pro zacatecniky absolvovalo 195 studentt;
Existence recenzi -jednotlivé kurzy obsahuji hodnoceni od absolventt a jejich recenze;
Sluzby studentim -certifikat po absolvovani kurzu;

-garance vraceni penéz do 30 dni v piipadé nespokojenosti s kurzem;
-dopliujici materidly;

-neomezeny piistup k video lekcim;

Zpusoby propagace -Webova stranka, Facebook, Instagram, YouTube;

Zdroj: vlastni zpracovani dle Vimvic.cz (n.d.)

Silné stranky:
e nabizeji pro nahled lekce zdarma;
e pravidelna sprava u¢tu na Facebooku;
e jednoduchy design webové stranky;
e Siroka nabidka online kurzi;
e ptehlednd mobilni verze webové strankys;
e v nabidce jsou bezplatné online kurzy;

Slabé stranky:
e jednotlivé kurzy obsahuji velmi maly pocet recenzi od absolventt;
e uzavieny uUcet na Instagramu;
e celkova délka kurzii neni jasné definovana;

11.3 Celkové shrnuti

Na zakladé vySe uvedenych informaci byla sestavena srovnavaci tabulka (viz tab. 9)
konkurenci, kde byla jednotliva kritéria vyhodnocena v rozmezi od 0 do 5 (od nizkych hodnot k
vysSim).

Tab. 9: Vyhodnoceni konkurence

Prima | H1 Dobry | Seduo | Learn | VimVi
Kurzy web 2Code | c
Cena kurzl 5 4 4 3 4 4
Rozséhlost nabidky kurzt 3 4 3 ) 4 4
Kvalita zpracovani webové |5 5 4 5 5 4
stranky (obsah, design...)
Kvalita spravy Facebookové |5 4 4 5 5 4
stranky
Kvalita spravy 0¢tu na |3 3 2 1 4 1
Instagramu
Kvalita spravy YouTube kandlu | 4 3 0 1 4 2
Rozmanitost sluzeb studentim 5 4 4 ) 4 4
Celkem 30 27 21 25 30 23

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zaklad¢ vyhodnocenych kritérii z vySe uvedené tabulky je vidét, Ze PrimaKurzy a
Learn2code jsou nejvyznamnéjsimi konkurenty pro planovany podnik. Na druhém misté je Seduo
a H1. Seduo je jediny v ramci uvedené konkurence vlastnici svoji mobilni aplikaci pro vzdélavani
a majici nejvyssi pocet registrovanych student. Zhodnocenim webové prezentace jednotlivych
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konkurentii byly poznamenané kli¢ové oblasti, na které je nutné se soustiedit, napiiklad
prehlednost a uspofadanost webu, nepietizenost informacemi, existence mobilni verze webové
stranky a informativnost naplnéni jednotlivych kurza. Skoro u vSech vyse uvedenych podnikt
chybi komunikace a aktivita prevazné na Instagramu, coz je oblast, na niz by se planovany podnik
Digischool s.r.o. mohl také zaméfit. VétSina podnikii nabizi jenom kratkodoba Skoleni,
dlouhodoba poskytuji jenom PrimaKurzy. Vyhodnoceni konkurence bylo také inspirativni z
hlediska témat, poctu kurzl, vyhod pro zdkazniky. Napfiiklad vSechny firmy nabizeji svym
studentiim certifikat po absolvovani kurzu a vétSina také garantuje vraceni penéz v piipadé
nespokojenosti s kurzem. Hrozbou by mohla pro spole¢nost Digischool byt vybudovana znacka
konkurentii. Proto aby podnik byl konkurenceschopny je nutna jeho velmi dobra propagace,
webova prezentace a spravovani socialnich médii na velmi dobré trovni. Je nutné se také zamefit
na sledovani aktualnich trendti v oblasti internet marketingu, pracovat nad svém jménu a
poskytovat kvalitni produkt.

12 PEST analyza

Faktory z makrookoli, které mohou mit jak pozitivni, tak i negativni dopad na podnik jsou
popsany pomoci PEST analyzy. Identifikované faktory z externiho okoli jsou nésledné
vyhodnoceny v souhrnné tabulce.

Politické a legislativni faktory

Podle svétového zebiicku Doing business 2019 se Ceska republika nachazi v priméru na 35.
misté¢ ve snadnosti podnikdni (celkovy pocet porovnavanych zemi je 190). Ale naptiklad z
pohledu zalozeni spole¢nosti s ruéenim omezenym stoji Cesko na 115. misté a je nutné si pro
danou ¢innost nechat piiblizné 24 dnd, kdyz primér OECD (Organizace pro hospodaiskou
spolupréci a rozvoj) ¢ini 9 dntt (World Bank Group, 2019).

Dilezity zakon, ktery vymezuje pozadavky ziskani zivnostenského opravnéni, je zakon ¢.
455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani. Vzdélavani, pofadani kurzi, Skoleni, véetné lektorské
¢innosti spada dle zivnostenského zakona do volné zivnosti. U daného druhu Zivnosti je nutné
splnit jenom vSeobecné podminky.

V pftipad¢ realizace rekvalifikacnich kurzi je potfeba ziskat akreditaci, kterou ud€luje
Ministerstvo kolstvi, mladeZe a t&lovychovy CR (MSMT). V ramci zakona &. 435/2004 Sb., o
zaméstnanosti, je vymezeno, kdo smi provadét rekvalifikaci (MSMT, n. d.). Planovany podnik
bude na zacatku nabizet kvalifikacni vzdélavaci kurzy, které nepottebuji ziskat akreditaci.

Dalsi dillezité zakony a natfizeni v oblasti podnikdni jsou uvedené nize:

e Predpis €. 90/2012 Sb., Zakon o obchodnich spolecnostech a druzstvech;

e Nafizeni vlady ¢. 278/2008 Sb., 0 obsahovych néaplnich jednotlivych zivnosti
e Piedpis &. 586/1992 Sb., Zakon Ceské narodni rady o danich z p¥ijmi;

e Piedpis ¢. 235/2004 Sb., Zakon o dani z piidané hodnoty;

e Zékon €. 262/2006 Sb. Zakonik prace

e Zakon ¢. 563/1991 Sb., ucetnictvi
Legislativni zmény mohou ptedstavovat pro podnik hrozbu v piipadé nedodrzovani

povinnosti vyplyvajicich ze zdkona, coz nasledné mize piedstavovat vyssi administrativni zatéz.
Aby nedochazelo k moznym sankcim, musi podnikatel pribézné sledovat ptipadné legislativni
zmény a byt na né pfipraven.
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Ekonomické faktory

Ekonomicka situace zemé a s ni souvisejici zivotni Giroven obyvatelstva ma zna¢ny vliv na
vyvoj celkového odvétvi sluzeb. Dle makroekonomické predikce Ministerstva financi Ceské
republiky (MFCR) neni vzhledem k vn&j§imu prostiedi nejvétsi svétové ekonomiky recese
predvidana (MFCR, 2019).

Realny hruby domaci produkt (HDP) v CR vzrostl v roce 2018 meziroén& o 2,6 % a v
budoucnu je ocekavan rist HDP pomalejsim tempem ve vysi 2,4 %. K danému ekonomickému
rustu by méla nejvice piispivat spotieba domacnosti, zpisobena zarovei rostoucim disponibilnim
dichodem a velmi nizkou mirou nezaméstnanosti, ktera je na rok 2020 predvidana ve vysi 2,2 %.
Na pocatku roku 2018 dosahovala mira nezaméstnanosti 2,4 %, coz je 0 0,2 % vice, nez je
planovano na rok 2020. Nizka mira nezaméstnanosti puisobi pozitivné na celkové odvétvi sluzeb,
jelikoz ¢im vice lidi je zaméstnanych, tim vétsi je jejich schopnost koupit nabizeny produkt
(MECR, 2019).

Dalsim ekonomickym faktorem je objem rustu mezd. Vyvoj mezd je zobrazen v grafu 2, ze
kterého je vidét, ze pramérna hruba mési¢ni mzda se od roku 2013 meziro¢né zvysovala a v roce
2018 dosahovala vyse 31 868 K¢& (CSU, 2019). Meziroéné by mély mzdy i nadale rist, aviak
pomalej$im tempem. Tempo rustu objemu mezd a plata v roce 2018 dosahovalo 9,3 %, ale v roce
2019 a 2020 by se tempo riistu mélo zpomalit na 7,5 % a 5,9 % (MFCR, 2019). Rostouci mzdy
zvySuji schopnost lidi vynakladat vice prostfedki do svého rozvoje, coz samoziejmé pisobi
pozitivn¢ pro planovany podnik. Celkem pozitivni ekonomicky vyvoj zemé predstavuje
prileZitost pro start podnikatelské ¢innosti.

Graf 2: Primérna hruba mésiéni mzda v letech 2012-2018
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Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU (2019)

Sociokulturni faktory

Od roku 2015 doslo k celkovému mimému ristu populace v Ceské republice (CR) a k 31.
bieznu dosahovala 10, 653 mil. lidi (CSU, 2019). Nartist populace byl zptisoben hlavné kladnym
saldem migrace. Na druhou stranu pocet obyvatel ve véku od 20 do 64 let dlouhodobé¢ klesa. V
roce 2018 velikost dané veékové skupiny poklesla o 47 tis. lidi, coz v procentnim podilu
predstavuje 0,7 %. Patrny pokles obyvatelstva byl hlavné zaznamenan ve vékové skupin€ od 20
do 39 let. V budoucich letech se podle predikce Ministerstva financi CR o&ekava i nadéle
meziro¢ni pokles dané vékové kategorie o 0,7 % (MFCR, 2019). Online kurzy spole&nosti
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Digischool jsou pievazné zaméiené na danou vékovou skupinu lidi, proto jeji dlouhodoby pokles
muze v budoucnu piedstavovat hrozbu.

V roce 2016 se zadastnilo neformélniho vzd&lavani 45 % dospélych v CR ve véku od 25 do
64 let, v porovnani s rokem 2007 se tak ucast dospélych v neformalnim vzdélavani zvysila o
10 %. Hlavnim dtivodem zapojeni dospélych v CR do vzdélavacich aktivit jsou hlavné pracovni
divody, naptiklad potieba vykonavat 1épe svou praci nebo prohloubit znalosti a dovednosti v
oblasti atd. (CSU, 2018). Meziroéné také vzrostl podet jednotlivci, kteii navitévovali online
kurzy. V roce 2017 se celkové v CR Gcastnilo online kurzi 262 tis. lidi, zatimco v roce 2016
jejich pocet dosahoval 239,5 tis. lidi, dolo tedy k meziro¢nimu narastu 0 22,5 tis. lidi (CSU, 2017).
Rostouci pocet jednotliven, zapojenych do vzdélavacich aktivit ukazuje rostouci potiebu a zajem
lidi 0 dals$i vzdélani. Lze také fict, ze v soucasné dob¢ schopnost celozivotné se vzdélavat hraje
klicovou roli.

Dalsi faktor, ktery ma vliv na Gi¢ast dospélych v dal$im vzdélavani je jejich nejvyssi dosazené
vzdélani. Pocet absolventl vysokych skol vetejnych a soukromych ma od roku 2012 klesajici
tendenci (CSU, 2017). Jak uvadi Setfeni Adult Education Survey 2016 vysokoskolsky vzdélané
0soby se zapojuji vice do dal§ich vzdélavacich aktivit nez lidé se zakladnim vzd&lanim (CSU,
2018). Proto dany sociokulturni faktor mize v budoucnu plsobit negativné na oblast online
vzdélavani.

Technologické faktory

V oblasti online vzdélavani hraje roli vyuziti internetu v ¢eskych domacnostech. Denné
internet pouziva vice nez 6 mil. lidi starSich 16 let, coZ v procentnim podilu piedstavuje 70 %
(CSU, 2019). Pocet domacnosti s internetem s kazdym rokem stoupd, v roce 2018 pouZivé
internet celkem 80,5 % domacnosti s alespon jednim ¢lenem ve véku do 74 let. Ve srovnani S
obdobim pied tfemi roky se jedna o celkovy narist v hodnoté 7,4. Rozdélenim doméacnosti podle
typu a piijmu se ukazalo, Ze nejvice vyuzivaji internet domacnosti s détmi (97,8 %), domacnosti
osob mladsich 40 let (97,7 %) a domacnosti s nejvyssimi pifjmy (99,5 %) (CSU, 2019). Po¢itaé
ma v roce 2018 78,4 % &eskych domacnosti, zatimco v roce 2008 mélo po¢itaé pouze 48 % (CSU,
2019). Dostupné;jsi vypocetni technika a rostouci pocet uzivatelti internetu v CR piisobi pozitivné
na planované online vzdélavaci kurzy, jelikoz vse, co ¢lovek potiebuje k zahajeni dané vzdélavaci
aktivity je pocitac a pripojeni k internetu.

Shrnuti PEST analyzy

Na zéklad¢ vyse provedené PEST analyzy byla sestavena tabulka, v jejimz ramci jsou
vyhodnoceny jednotlivé faktory makrookoli, které mohou ovlivnit ¢innost podniku. V dané
tabulce jsou jednotlivé faktory vyhodnoceny z hlediska vyznamnosti (1—-velmi slaby vyznam, 5—
velmi silny vyznam), pravdépodobnosti dopadu (1-nerealisticka, 5—fakticka) a podle toho, zda
jde o hrozbu, nebo piilezitost, nasledné je vypoctena celkova intenzita dopadu (viz tab. 10).
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Tab. 10: Vyhodnoceni faktorti PEST analyzy

Faktor Prilezitost | Vyznamnost | Pravdép | Celkova

/Hrozba | faktoru odobnos | intenzita
t dopadu | dopadu

Snadnost podnikani v CR Prilezitost | 4 4 16

Rust ¢eské ekonomiky Ptilezitost | 5 5 25

Rist objemu mezd Ptilezitost | 5 5 25

Nizké mira nezaméstnanosti Prilezitost | 4 5 20

Dlouhodoby pokles obyvatelstva ve Hrozba 3 5 15

véku od 20 do 64 let

Rostouci tcast dospélych v dal§im Prilezitost | 5 5 25

vzdélani

Pokles poctu lidi s VS vzdélanim Hrozba 3 5 15

Rostouci pocet uzivatelii internetu Prilezitost | 4 5 20

Dostupnéjsi vypocetni technika Ptilezitost | 4 5 20

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyse uvedené tabulky je ziejmé, ze hrozbu pro novy podnik muize predstavovat pokles
obyvatelstva ve vékové kategorii od 20 do 64 let a pokles poétu vysokoskolsky vzdélanych osob.
Ostatni faktory predstavuji pfilezitost pro vstup podniku na trh. Rostouci pocet dospélych
zapojenych do neformélniho vzd€lavani a také rostouci pocet i€astnikli online kurzl predstavuji
hlavni ptilezitosti pro planovany podnik. Zaroven ekonomicky rist a schopnost lidi investovat do
svého rozvoje a vzdélavani budou pozitivné ovliviiovat budouci ¢innost firmy.

13 Porterova analyza péti sil

Pro vyhodnoceni konkuren¢niho prostiedi je vyuzit PorterGv model péti sil. Kazda
konkuren¢ni sila je okomentovéana a vyhodnocena, zda ma nizkou, stfedni nebo vysokou urovein
vlivu na ¢innost podniku.

Hrozba vstupu novych konkurenti (vysoka drovein vlivu)

Vstup novych konkurenti je velmi zavisly na podminkach v odvétvi, do n€hoz podnik planuje
vstoupit. Jak uz bylo zminéno vyse, poradani vzdélavacich kurzd je zivnost volna, proto je pro
jeji ziskéni potieba jenom splnit v§eobecné podminky. Z tohoto pohledu dana bariéra vstupu
neptfedstavuje zaddnou hrozbu pro potencidlni konkurenty. Pocate¢ni investice pro zalozeni
podniku nejsou vysoké, proto je pravdépodobnost vstupu novych konkurenti vyssi. V soucasné
dob¢ existuje na ceském trhu online vzd€lavani nékolik znamych vzde€lavacich portalt jako
napiiklad Seduo nebo VimVic, které mohou odradit nové podniky od vstupu na dany trh.
KaZzdoroc¢né roste pocet zajemct 0 dalsi vzdélavani, coz predstavuje piileZitost pro vstup na dany
trh. Za prilezitost lze také povazovat rostouci trzby konkurentd. Naptiklad trzby PrimaKurzy v
roce 2017 se zvysily o vice nez 2 mil. K¢ a dosahovaly vyse 16 412 tis. K¢ (PrimaFuture, 2018).
Na zéklad¢ vySe uvedenych udaju lze fict, ze hrozba vstupu novych konkurenti ptfedstavuje
vysokou troven vlivu. Podnik Digischool s.r.0. by mél pracovat na unikatnosti svych produktt a
jejich konkurenéni vyhod¢, pracovat nad svém jménu a analyze konkurence piichazejici do
daného odvétvi.
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Vyjednavaci sila dodavateli (irovei vlivu stifedni)

Mezi dodavatele v oblasti organizace vyuky patii napiiklad dodavatelé internetovych sluzeb
a sluzby pro provedeni webinafti. Pfikladem placeného webinafové prostiedi milize byt
GoToMeeting, OnStream Media, GoToWebinar nebo WizIQ. Vyse ceny za vyuzivani danych
platforem je zavisla na poctu predpokladanych ui¢astniki online Skoleni a dalSich nabidek v ramci
celkového balickli. Danych dodavatell je na trhu dostate¢né mnozstvi, avSak kvalita provedeni
online kurzu je nejvice zavisla na kvalit¢ webinafového prostiedi, proto lze vyjednavaci silu
dodavatelti hodnotit jako stfedni. V piipadé nespokojenosti s webinafovou platformou lze lehce
zmeénit stavajiciho dodavatele, avSak s urcitou vysi nakladu.

Vyjednavaci sila zakaznika (iroven vlivu stiedni)

Zakaznici jsou klicovi pro Gspé$ny chod podniku. Bez zdjmu zdkaznikd by nebylo mozné
podnikani v daném odvétvi uskutecnit. Z divodu existence nabidky jinych kurzd internet
marketingu na trhu se mohou zékaznici snadno zucastnit kurzu konkurenta. I kdyz ma online kurz
sv¢ klicové odlisnosti, které substitut nenabizi, v ptipadé nespokojenosti zakaznika s obsahem,
cenou ¢i kvalitou kurzu existuje velka hrozba, Ze se nezucastni ani jinych kurzt nasi spole¢nosti.
Proto musi podnikatel pracovat na spokojenosti zakaznika, ktera zavisi hlavn¢ na kvalité kurzu.
Na konci kazdého online kurzu budou ucastnici pozadani o poskytnuti zpétné vazby, ktera
pomuze K budoucimu zlepSeni kurzi. Trzby jsou mezi vSechny klienty rozdéleny rovnomérné,
proto ztrata jednoho klienta vyznamné neovlivni zisk podniku. Z tohoto pohledu Ize vyjednavaci
silu zakaznikt vyhodnotit jako stfedni.

Hrozba substituti (aroven vlivu stiedni)

Za hlavni substitut v oblasti online vzdélavani lze povazovat fyzicky probihajici kurzy. Jejich
vyhody spocivaji v tom, Ze v prubéhu lekci maji studenti osobni kontakt s lektorem a pocet
studentl je z vétsi Casti velmi omezeny, takze je zachovan i individualni pfistup. V prubéhu
celého skoleni zdstavaji studenti motivovani a v ramci lekci je zachovana pracovni atmosféra.
Avsak prezen¢ni kurzy mohou byt draz$i nez online $koleni z divodu vynakladani vétsich
nakladt na organizaci kurzu, jako jsou pronajem prostor, tisk materialti, drobné obcerstveni atd.

Dal$im substitutem jsou rizné informacni zdroje, které jsou pro lidi lehce dostupné. Jsou to
knihy, Casopisy, vyzkumy, ¢lanky na internetu atd. Hlavnim nedostatkem takového zpiisobu
vzdélavani je ztrata velkého mnozstvi Casu.

Substitutem placenych online kurzt je dostupnost bezplatnych alternativ. Piikladem jsou
masove otevirané online kurzy, zkratka MOOCs. Mezi svétové poskytovatele MOOCs patii
Coursera, Edx nebo Udacity. Kazdy zdjemce se miiZze zacastnit libovolného kurzu potddaného ve
formatu video lekci jednou z piednich svétovych univerzit. Nevyhodou danych kurzu je to, ze
jsou vétsinou zameéteny spise na teoretické znalosti nez na praktické pouziti, a kromé toho vyuka
probiha vétSinou v anglictiné. Na zaklad€ vySe zminéné informace 1ze celkovou hrozbu ze strany
substitutu povaZovat za sttedni.

Stavajici konkurence na trhu (iroven vlivu stfedni)

Soucasnou konkurenci online kurzii v oblasti digitalniho marketingu na ¢eském trhu je
predstavuji vzdélavaci portaly jako Seduo, VimVic a Learn2code a mensimi podniky. Vzd¢€lavaci
portaly poskytuji pfevazné kratkodobé kurzy, proto délka kurzl a velky objem poskytovanych
informaci spole¢nosti Digischool miize piedstavovat konkurencni vyhodu. Prezen¢ni vzdélavaci
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kurzy v dané oblasti poskytuje fada malych a stiednich podnikt. Jednu z hlavnich hrozeb bude
pro podnik pfedstavovat vybudovana znacka konkurenti. Stavajici konkurence nabizi rozsahlou
nabidku kurzi, coz piedstavuje dal$i hrozbu pro planovany podnik. Aby firma byla uspésnad v
daném odvétvi, musi se neustale rozvijet, zaméfit se na unikatnost nabizenych kurzt, budovat
pozitivni image firmy a byt o krok napted pfed svou konkurenci.

Celkové hodnoceni

Na zéklad¢ vyse provedené analyzy konkuren¢niho prostiedi lze povazovat za nejveétsi
hrozbu vstup na trh nové konkurenty a stavajici konkurenci. Svoji roli také hraji pro zdkaznika
dostupné substituty, avSak ty by nemély vyznamné ovliviiovat ¢innost podniku. Proto je pro
spole¢nost dilezité monitorovat a analyzovat nabidku kurzi jak ze strany stavajici konkurence,
tak i ze strany novych konkurentti. Zaroven by se podnikatel m¢l zamétit na kvalitu poskytovanych
kurzii, mél by sledovat aktualni trendy v oblasti internet marketingu a respektovat potieby
zakaznik.

14 Realizacni plan

Pro lepsi znazornéni hlavnich ¢innosti potifebnych pro realizaci podnikatelského zaméru byl
vytvoien v ramci realiza¢niho planu Ganttiv diagram (viz tab. 11), jenz také znazornuje 0Soby
zodpovédné za jednotlivé ¢innosti.

Realiza¢ni plan v sob¢ zahrnuje obdobi pfed zahajenim podnikatelské ¢innosti a dvou mésicii
provozu podniku. Prvni obdobi, tedy listopad a prosinec 2019, se zabyva zajisténim
administrativni stranky vzdé&lavaciho projektu, vybérem zaméstnancti a ndkupem potifebného
vybaveni. V pribéhu ledna 2020 (zacatek podnikatelské Cinnosti) se planuje ve spolupraci S
lektory ptiprava jednotlivych kurzti po obsahové strance, vytvoreni webové prezentace kurzu a
zajisténi webinatové platformy. Unor 2020 bude vénovan zalozeni profilu na socialnich sitich,
tvorb& jejich vizudlni identity a bude proveden webinat za UCelem vyzkouSet kvalitu
webinarového prostredi. V pritbéhu tinora se planuje spusténi marketingové kampané a provedeni
findlni technické Upravy kurzu. Planovany termin zacatku prvniho online kurzu je stanoven na
1. 3. 2020.

Tab. 11: Ganttiv diagram

Nazev ¢innosti Zodpovédna Cas(mésice)
osoba blelelv|w

2RSS
N N o o o
o o N N N
= = o o o
© ©

Ziskani Zivnostenského opravnéni zakladatelka

Zalozeni spolecnosti a administrativa s ni spojena zakladatelka

Ziskani a vybér pracovnik zakladatelka

Nakup prislusného vybaveni zakladatelka

Tvorba obsahové ¢asti kurzu, jeho struktury, vyukovych Lektofti

material, domacich ukolu atd.

Tvorba landing page IT specialista

Nastaveni piijimani online plateb IT specialista

Vybér webinafové platformy zakladatelka
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Tvorba prezentaci k online kurzu zakladatelka,
lektofi
Tvorba vizualni identity profilu na Facebooku a Instagramu marketingovy
specialista
Testovaci webinat zakladatelka
Korektura kurzu zakladatelka,
lektofi
Spousténi marketingovych kampani, reklama na socialnich marketingovy
sitich specialista
Spousténi prodeje kurzu zakladatelka,
IT specialista
Finalni technické Gpravy online kurzu IT specialista
Zacatek online kurzu

Zdroj: vlastni zpracovani

15 Personalni zabezpeceni

Zaméstnanci podniku jsou jednim z kli¢ovych faktord uspéchu podnikatelské cinnosti. Na
zacatku se bude tym projektu skladat z péti lidi: majitelka, dva lektofi, marketingovy a IT
specialista. S rozsifenim nabidky kurzii a zvySenim poctu zajemcl postupné bude probihat
roz§ifeni tymu. Kazdy pracovnik bude mit svoje tikoly a termin, do kterého musi byt dany kol
splnén. Jednou z vyhod pro zaméstnance bude flexibilni pracovni doba, kazdy pracovnik si bude
moci sam zvolit zacatek i konec pracovni doby, pfitom zisadni je dodrZeni terminu splnéni
zadanych ukoll. Komunikace s tymem bude probihat prostiednictvim schiizek, video rozhovoru,
chatu v messengeru. Na konci kazdého tydne budou uskuteénény schiizky, v jejichz ramci budou
projednavany plany a cile na pristi tyden a kontrola plnéni jednotlivych tikoli stanovenych na dany
tyden.

Majitelka bude hlavné odpovidat za celkovou organizaci kurzi, finan¢ni ¢innost organizace,
bude kontrolovat plnéni tkold jednotlivych pracovnikii, hledat a najimat pracovniky,
komunikovat s ucastniky kurzl, bude se zabyvat designovym zpracovanim prezentaci,
analyzovanim zpétné vazby. Jelikoz majitelka nema dost zkuSenosti v oblasti pofadani online
vzdélavacich kurzii, bude absolvovat online Skoleni, které je zaméfeno na technickou stranku
online kurzi a jejich celkovou organizaci.

Lektori se budou zabyvat hlavn¢é Skolenim ucastniki, rozpracovanim obsahu a struktury
vzdélavaciho kurzu, zpracovanim doplnujicich vyukovych materidlii vcetné sestavovani
samostatnych ¢i skupinovych praci, pfipravou prezentaci. Budou zodpovidat za kvalitu a
odbornost obsahu kurzii, kontrolovat domaci ukoly, komunikovat se studenty, zodpovidat jejich
otazky a poskytovat zpétnou vazbu. Na pozici lektora jsou kladeny hlavné nasledujici pozadavky:

e ovladani hlubokych znalosti a zkusenosti v oblasti online marketingu;
e schopnost spravné a efektivné predavat informace studentim;

e pocitacova zpusobilost;

e vysoka jazykova zptsobilost v ¢esting;

e velmi dobré komunikacni a prezenta¢ni dovednosti;

e zodpovédnost;

e samostatnost;

e planovaci a organiza¢ni dovednosti;

e absence obav z publika a kamery;
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e pozitivni mysleni a kreativita pro motivaci a inspiraci studenta;
e schopnost prace v tymu.

Hlavni ¢innosti marketingového specialisty budou realizace marketingovych kampani,
vyhodnocovani efektivity marketingové ¢innosti, propagace na socialnich sitich, tvorba vizualni
identity na socialnich médiich, psani reklamnich textli na socialnich sitich, rozesilani zprav na e-
mailovou adresu studentli, vytvareni optimalni marketingové strategie a ziskavani informaci o
konkurenci a potfebach zakaznikti. Od marketingového specialisty bude vyzadovana zkusenost s
tvorbou marketingovych kampani, kreativita, pocitacova zpusobilost, efektivni komunikace a
zodpovédnost.

Bez IT specialisty v oblasti online vzdélavani se nova firma urcité¢ neobejde. IT specialista
bude zajistovat priabéh online kurzu z technického hlediska. Mezi diléi ukoly lze zatadit tvorbu
fungujici webové stranky, kde se vsichni potencialni zakaznici mohou zaregistrovat a uhradit
kurz, feSeni vzniklych problému (nefunguje postup zaplaceni kurzu, neptehrava se video atd.) a
kontrola fungovani webinafové platformy, kde budou probihat online lekce. Od IT specialisty
budou vyzadovany zkuSenost v oboru, velmi dobra pocitacova zpusobilost, samostatnost,
zodpovédnost a flexibilita.

16 Marketingovy plan

Marketingova strategie podniku je stanovena pomoci marketingového mixu 4P (produkt,
cena, distribuce a propagace). Produktu byla vénovana kapitola Popis produktu (str. 26), proto v
dané ¢asti budou definovany cena, distribuce a propagace.

Pro podnik Digischool s.r.o. je velmi dulezité nastavit spravnou marketingovou strategii,
kterd pomulzZe naplnit hlavni marketingové cile:

o ziskat alespon 30 studentti na kazdy kurz, z nichz bude 90 % spokojenych;

e ziskat alespon 10 000 aktivné sledujicich na socialnich sitich v prib&hu prvniho roku;
Naplnénim téchto cili bude podnik schopen vratit vlozené finan¢ni prostiedky a zalit

generovat zisk jiZ v prvnim roce podnikani. Spokojeni zékaznici mohou dale doporucit naSe kurzy
svym kamaradiim, ptibuznym atd., coz pro podnik bude znamenat zvySeni poc¢tu potencialnich
zakaznikd. Vysoky pocet aktivné sledujicich na socialnich sitich a pozitivni recenze o nasich
kurzech budou davéryhodnéji plsobit na potencialni zakazniky a také muzou ptedstavovat
ptilezitost k rozsiteni nabidky online kurzi.

16.1 Cena

Dalsi soucasti marketingové strategie je tvorba ceny online kurzu. Pfi stanoveni cen jsem se
zohlednovala ceny konkurentl. Kazdy z uvedenych konkurentt v kapitole Analyza konkurence
(str. 30) nabizi kurzy v oblasti PPC reklamy nebo v oblasti Google AdWords, coz je jedna z
oblasti internet marketingu. Proto dané kurzy pii stanoveni cen podniku slouzi jako
reprezentativni vzorek (viz tab. 12).
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Tab. 12: Srovnani cen konkurence u vybraného kurzu

Firma Nazev kurzu Délka Cena bez DPH v K¢
PrimaKurzy | Kurz Google AdWords 10 hodin 3300
H1 Skoleni PPC  reklamy pro | 9 hodin 3950
zaCateCniky 1
Dobryweb Skoleni PPC reklamy 1 8 hodin 3990
Seduo Zaklady PPC reklamy v Google 55 minut 660
Ads a Skliku
Learn2code Google AdWords 4 hodiny 1899
VimVic Google AdWords pro zacate¢niky | 3,5 hodiny 2900

Zdroj: vlastni zpracovani dle webovych stranek jednotlivych podniki (ke dni 20.08.2019)

Primérna cena za hodinu danych Skoleni vychdzi na ¢astku 549 K¢. Planovana délka kurza
spolecnosti Digischool je 25 hodin za mésic. Vynasobenim danych hodnot dostanu castku
13725 K¢, ktera je pomérné vysokd. Cena kurzii podniku Digischool by méla byt
konkurenceschopna a byt dostupna pro zakazniky, proto byla tato cena snizena a jeji kone¢na
vyse byla stanovena 8 500 K¢ bez DPH. Pro stalé zdkazniky se planuje poskytovani slev.

16.2 Distribuce

Online kurzy budou moct zakaznici zakoupit prostiednictvim webové stranky
www.digischool.cz. Na této strance zakaznici vyplni formulat, kde uvedou své kontaktni udaje a
nasledné ptejdou k platbé. Po zaplaceni kurzu obdrzi zajemce na uvedenou e-mailovou adresu
dalsi instrukce a potfebnou informaci ohledné zakoupeného kurzu. Veskeré materidly, doméci
ukoly, online lekce, odkaz na vstup do webindfe budou postupné zaslany ucastnikiim
prostrednictvim e-mailu. Pro rozesilani e-mail bude vyuzit nastroj SmartEmailing.

16.3 Propagace

Landing page (cilova stranka)

Propagacni aktivity podniku budou zamétfeny zejména na online komunikaci. Jako prvni
bude vytvofena landing page neboli cilova stranka. Zakladnim cilem landing page v ptipadé
online kurzu je ziskani co nejvétsiho poctu registraci na kurz a nasledn¢ jeho zakoupeni. Landing
page v porovnani s obvyklou webovou strankou je vytvofena takovym zptisobem, aby smérovala
zajemce k provedeni konkrétniho ucelu. Tvorba landing page bude zajisténa IT specialistou.

Landing page je jakousi vizitkou firmy a je dulezité vénovat pozornost jeji struktute, obsahu,
textu atd. Na cilové strance by mély byt uvedeny veskeré potiebné informace, ktera budou
nezbytné pro zajemce, ktery se bude chtit zaregistrovat na kurz. Proto Se struktura dané stranky
bude skladat z nasledujicich ¢asti:

1. Jasny ndzev, strucny popis kurzu, vyzva k akci. Cilem je navstévnikovi vysvétlit, co
dana stranka nabizi a proc je dilezité, aby si informace piecetl az dokonce;
Pro koho je vhodny online kurz;
Aktualnost tématu, jaky problém zakaznika produkt vytesi;
Nase tfeseni dané¢ho problému;
Vysledky, které ziskd zakaznik po absolvovani skoleni;
Struktura (obsah) vzdélavaciho kurzu;
O nas (kdo bude skolit atd.);

No o ko
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8. Nase vyhody;

9. Jak bude probihat vyuka;

10. Cena kurzu a zpusoby platby;

11. Vyzva k akci (zaregistrovat se na online kurz);
12. Dalsi bonusy, které zvysi hodnotu produktu;
13. Recenze od absolvent;

14. Kontakty;

Socialni média

Firma také bude vyuzivat komunikaci na Facebooku, Instagramu a bude zaveden YouTube
kanal. Dany zptsob komunikace 1ze povazovat za kli¢ovy, jelikoZ denné v CR pouziva socialni
média v CR pouziva 77 % lidi. Nejnav§tévovangjsimi socialnimi médii v Cesku jsou YouTube,
Facebook a popularita Instagramu meziro¢né dynamicky roste (Mediaguru, 2019). Dle prizkumu
spole¢nosti AMI Digital Index 2019 YouTube vyzkouselo 94 % ceskych uzivatelu internetu,
Facebook 92 % a Instagram 52 %, coz je 0 6 procentnich bodu vice nez v roce 2018 ("AMI Digital
Index", 2019). Proto bude na socialnich sitich spusténa placena reklama za ucelem piilakat co
nejvice potencialnich zakaznikli do naseho kurzu. Reklama na Facebooku a Instagramu bude
probihat formou piibéht a piispévkd, jez se budou pravidelné objevovat u pfedem nastavené
cilové skupiny. Cena dané sluzby je zavisla na tom, do jaké miry chce podnikatel, aby se jeho
reklama zobrazovala v aktualitach. Naptiklad jestli zacilime reklamni kampan na Facebooku a
Instagramu za ucelem konverze na muze a Zzeny ve véku od 18 do 45 let, jako lokalitu uvedeme
Ceskou republiku a jazyk ¢estinu, denni rozpocet bude ve vysi 300 K&, podle udaji z Facebooku
odhadujeme pocet konverzi na 4 az 12 kazdy den (viz ptiloha 2). Samoziejmé se skute¢ny pocet
muze liSit a odvijet 0d GspéSnosti kampang. V ramci dané reklamni kampang je také nutné piesné
vymezit cilovou skupinu. Proto budou testovany rizné algoritmy a reklamni modely, aby bylo
mozné vyhodnotit dopad kazdé reklamy a tim ziskat co nejvice zdkaznik.

Na Facebooku a Instagramu budou pravidelné zvefejiiovany zajimavé a uzite¢né piispevky
ze svéta internetového marketingu, pofddané soutéze, sdilené slevové akce, videa, recenze
budoucich absolventil, informace o stavajicich a novych kurzech atd. Dané aktivity by mély
povzbudit sledujici ke komunikaci, interakci a sdileni, coz bude mit vliv na organické rozsiteni.

JelikoZ YouTube vyuziva nejvice uzivateli v CR, planuje se jednou za tyden nebo za dva
tydny zvetejniovat kratké video lekce, které trvaji kolem 5 minut. Dana videa umozni zvysit
povédomi lidi o naSem podniku a naSich kurzech a také je to zptisob, jak ptilakat nové zakazniky.

SEO (Search Engine Optimisation)

Nastroj SEO je dobry pro zvySeni navstévnosti cilové stranky z organického vyhledavani a
zlepSeni pozic ve vyhledavaci. Jednou z metod SEO je prace s relevantnimi klicovymi slovy. Pro
nas projekt mize jit o tato klicova slova: online kurzy marketingu, internetovy marketing, kurzy
pro zacate¢niky atd. Tvorbu SEO bude mit na starosti marketingovy specialista.

PPC (Pay Per Click)

PPC predstavuje placenou reklamu na internetu za kliknuti to znamena, ze inzerent nebude
platit za kazdé zobrazeni reklamy, ale jenom za proklik. Nejcast&jsi zptsoby zobrazeni dané
reklamy jsou textova reklama ve vyhledavacich nebo kontextova reklama na webovych
strankach. Pro danou reklamu vyuziji Google Ads. Kli¢ova slova budou stejna jako v SEO a déle
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bude stru¢né definovana konkurencni vyhoda. V piipadé, ze mési¢ni naklady na danou kampan
budou ¢init 8 000 K& a cilova oblast bude Ceska republika dostanu mési¢né 13042174 kliknuti
(viz pfiloha 3). Nastaveni PPC kampan¢ bude také ukolem marketingové specialisty.

Spoluprace s blogery

K danému zpiisobu komunikace bude nutné najit alespoii tii blogerky (blogery), které maji
alesponl 14 000 sledujicich. Cilem blogerti je propagace online kurz podniku Digischool s.r.0.
prostiednictvim Instagram Stories a piispévki. Aby dany zptisob propagace byl efektivni je tfeba
najit takového blogera, jehoz sledujici jsou podobni charakteristikdim naseho cilového zakaznika.
Pted vybérem spravného blogera budou analyzovany jeho ptispévky, okruh uzivatell a celkova
aktivita na profilu. Od spoluprace s blogery se o¢ekava dosazeni vysokého poc¢tu zajemcii o online
kurzy.

Demoverze kurzu

Nekteti lidé se stale boji kupovat vzdelavaci kurzy na internetu, protoze se obavaji, ze
nebudou kvalitni a pro né€ pfinosné. Navic je planovana firma jes$té neznama na trhu, proto je
duvéra k produktu o néco nizsi. Za Gcelem vyieseni daného problému jsem se rozhodla udélat
zdarma ukazku, ktera se bude skladat z bezplatného tydne online kurzu. Prohlédnutim dané
ukazky budou moct potencialni zakaznici zhodnotit kvalitu nasich materiald a nasledné
rozhodnout, zda si koupi cely kurz. K vyuziti bezplatné ukazky kurzu je nutno se zaregistrovat
na kurz pomoci stranky www.digischool.cz.

17 Finan¢ni plan

V réamci finan¢niho planu je zahrnuto obdobi pfed zahdjenim provozu, je sestaven plan
nakladii a vynost, jsou vypracovany vykazy zisku a ztrat, plan penéznich tokli a planované
rozvahy. Budouci vyvoj vzdélavaciho projektu je sestaven ve tfech scénatich pesimistickém,
realistickém a optimistickém. Finan¢ni plan také zahrnuje vyhodnoceni uspésnosti
podnikatelského népadu.

17.1 Obdobi pied zahdjenim provozu

Na zacatku je nutné vycislit pocatecni investice, které jsou nutné k zalozeni podniku
(viz tab. 13). Prvni polozku pocate¢nich investic tvofi naklady na zalozeni pravnické osoby
(poplatky za ziskani zivnostenského opravnéni, poplatky u notafe atd.). Dale je u lektorti nezbytné
mit pocita¢, kameru a mikrofon, s jejichz pomoci budou vést webinafe. V notebooku jsou
integrovany kamera a mikrofon, avSak pro zkvalitnéni webinafti budou zakoupeny 2 kamery a 2
mikrofony. Neoddélitelnou soucasti podnikatelské ¢innosti je komunikace se zakazniky, proto
budou zakoupeny 2 mobilni telefony. Jelikoz zakladatelka nema dostatek zkuSenosti s celkovou
organizaci online kurzu bude absolvovat online kurz zaméteny na danou problematiku. Celkové
finan¢ni prostfedky potfebné k rozjezdu podniku jsou ve vysi 104 810 K¢.
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Tab. 13: Pocdate¢ni naklady

Polozka Mnoizstvi | Cena bez DPH | Cena bez DPH celkem
Zalozeni spole¢nosti | - 12 000 K¢ 12 000 K¢

Notebook 2 25500 K¢ 51 000 K¢

Mobilni telefon 2 10 200 K¢ 20 400 K¢

Webkamera 2 1 905 K¢ 3 810 K¢

Mikrofon 2 2 800 K¢ 5600 K¢

Tvorba loga - 3500 K¢ 3 500 K¢

Vzdélavaci kurz 1 8 500 K¢ 8 500 K¢

Celkem 104 810 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Dale byla sestavena zahajovaci a kone¢né rozvaha pted zahdjenim provozu (viz tab. 14 a

tab. 15).

Tab. 14: Zahajovaci rozvaha ke dni 1.11.2019

Aktiva CZK Pasiva CzZK
Dlouhodoby majetek 0 Vlastni kapital 500 000
Dlouhodoby hmotny majetek 0 Zakladni kapital 500 000
ObéZny majetek 500 000 Cizi kapital 0
Penézni prostredky 500 000
Celkem aktiva 500 000 Celkem pasiva 500 000

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 15: Kone¢na rozvaha ke dni 31.12.2019
Aktiva CZK Pasiva CzZK
Dlouhodoby majetek 0 Vlastni kapital 395190
Dlouhodoby hmotny majetek 0 Zakladni kapital 500 000

VH za ¢.obdobi -104 810

ObéZny majetek 395190 | Cizi kapital 0
Kratkodoby finan¢ni majetek 373 180 0
Kratkodobé pohledavky 22 010
Celkem aktiva 395190 | Celkem pasiva 395 190

Zdroj: vlastni zpracovani

Zahajovaci rozvaha zahrnuje pouze vklad spole¢nika, ktery ¢ini 500 000 K¢. Z kone¢né
rozvahy pted zahajenim provozu je vidét, ze podnik nedrzi zaddny dlouhodoby majetek. Firma
Digischool s.r.o. se stanovila, ze hmotny majetek povazovan za dlouhodoby od ¢astky 40 000 K¢.
Proto drobny hmotny majetek do 40 000 K¢ je uctovan rovnou do nakladii. Strana aktiv se pak
sklada z kratkodobého finan¢niho majetku a kratkodobych pohledavek. Od zacatku spolecnost je
platce DPH. Kratkodobé pohledavky jsou tvotfeny rozdilem DPH na vstupu a vystupu a jelikoz v
roce 2019 nejsou generované zadné trzby vznikne danova ztrata, ktera bude uplatfiovana v
nasledujicim ucetnim obdobi. Strana pasiv se pak sklada ze zékladniho kapitalu a vysledku
hospodatfeni za bézné ucetni obdobi, ktery tvofen néklady vynalozenymi pied zahédjenim
podnikani, ale jiz po zaloZeni spolec¢nosti.
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17.2 Planovani naklada

Webinarova platforma

Do poctu 150 ucastnikd kurzu ¢ini mésicni poplatky za vyuziti webindfové platformy
GoToMeeting 29%, coz je v prepoétu na koruny (kurz CNB 15.08.2019 1 $ = 23, 211 K&) 673 K&.
Do 250 ucastnika ¢ini cena 39 $, coz v prepoctu na koruny piedstavuje 905 K¢.

Osobni naklady
Tabulka 16 uvadi prehled mésicnich mzdovych nakladi jednotlivych zaméstnanct.
Ptredpokladam, ze dané vyse nékladu ziistane stejna ve sledovaném tiiletém obdobi.

Tab. 16: Mési¢ni mzdové naklady

Pozice Sml. | Hruba Odvod SP a Superhruba mzda
mzda 7P (34 %) K¢ | (K¢/ més.)
(K¢/més.)

Spoleénik HPP | 25000 8500 33500

Lektor 1 HPP | 30 000 10 200 40 200

Lektor 2 HPP | 30 000 10 200 40 200

Marketingovy HPP | 26 000 8840 34840

specialista

IT specialista HPP | 27 000 9180 36180

Celkem 184 920

Zdroj: vlastni zpracovani

Sluzby

Polozka sluzby v sob¢é zahrnuje naklady na vyuziti internetu, mobilniho tarifu, ucetni sluzby,
online prodejni nastroj FAPI, naklady na webhosting a doménu. Souhrnny ptehled nakladi na
sluzby je uveden v tabulce 17.

Pro vykon svych funkci bude kazdy zaméstnanec vybaven internetem a neomezenym
volanim. Cena danych sluzeb od spole¢nosti T-Mobile je ve vysi 1420 K¢ za jednoho
zaméstnance mésicne.

Systém FAPI umoziuje piijimat automatické objednavky ptes prodejni formuléie a také
napojit platebni branu. Tyto prodejni formulare se budou umistény na webovou stranku podniku.
Nastroj FAPI dovoluje piijimat platby kartou, bankovnimi pfevody, PayPal neboli mobilni platby.
Aplikace FAPI obsahuje veskeré objednavky od zakazniku, kolik z nich jiz zaplatilo za produkt a
kolik by jesté¢ mélo zaplatit. Pro zpracovani do 100 objednavek za mésic ¢ini cena 690 K¢. Pro
zpracovani do 300 objednavek je cena 1290 K¢. Vedeni ucetnictvi bude zajisténo externi firmou.
Mésiéni naklady na ucetni sluzby budou ¢init 10 000 K¢&. Mési¢ni naklady na webhosting a
doménu od spolecnosti Onebit jsou ve vysi 165 K¢.
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Tab. 17: Planované naklady na sluzby

PoloZzka Cena bez DPH
Internet+telefon(x5) 7100

Online prodejni nastroj FAPI | 690

Ugetni sluzby 10 000
Webhosting +doména 165

Celkem 17 955

Zdroj: vlastni zpracovani

Marketingové naklady

Pocate¢ni marketingové vydaje na propagaci prvniho online kurzu jsou uvedeny v tabulce
18. E-mailing bude zajistén spole¢nosti SmartEmailing. M¢si¢ni naklady pro databaze do 4000
kontakta ptedstavuji 1 050 K¢.

Tab. 18: Naklady na marketing

Polozka Cena bez DPH v K¢
Reklama na Facebooku a Instagramu | 9 500

PPC 8 000

E-mailing 1 050

Reklama u blogeri 20 000

Celkem 38 350

Zdroj: vlastni zpracovani

V piipad¢ pesimistického scénate se i nadale planuje vynakladat fixni ¢astku ve vysi 38 350
K¢ na marketingové aktivity. Naklady na marketing v realistickém scénéfi jsoupiedpokladany ve
vysi 20 % z trzeb a v optimistickém scénarti 30 % z trzeb.

17.3 Planovani trzeb

Béhem prvnich dvou mésicti podnikatelské ¢innosti (leden a inor 2020) nebudou generovany
zadné trzby, jelikoz dané obdobi bude vénovano piipravé kurzl, testovani webinafového
prostiedi, spusténi marketingovych kampani atd. (viz kapitola Realiza¢ni plan str. 42).

Pro stanoveni mnozstvi prodaného online kurzu jsem pouzila vypocet bodu zvratu.
Planované néklady na prvni online kurz jsou ve vysi 241 898 K¢&. Bodu zvratu dosdhnu, pokud
online kurzu zc¢astni alespon 29 lidi. Na zéklad¢ daného mnozZstvi jsem stanovila pesimisticky a
optimisticky scénai ucasti kurzi a primérem byl stanoven realisticky scéndf. Pesimisticka
varianta pocitala s 30 ucastniky na kazdém kurzu a optimistickd s poctem 50 ti€astnikti. Primérem
bylo stanoveno 40 ucastnikli na kazdém kurzu. Jak uz bylo zminéno v kazdém mésici bude
probihat jeden online kurz 0 délce jeden mésic.

Hodnota plnéni realného scénaie v prvnim mésici prodeje kurzu byla stanovena jako
vychozich 100 %. Vyssi poptavka je oekavand v jarnich a podzimnich mésicich naopak nizsi
poptavku po kurzu o¢ekavam v letnich mésicich a na konci roku. V obdobi letnich prazdnin
predpokladam, ze poptavka nebude stejné velka jako na jafe. S poklesem poctu zajemct v
listopadu a prosinci pocita z divodu blizicich svatkl. Plnéni realného scénate je znazornéno v
tabulce 19. Pti pesimistickém scénaii se predpoklada stejny pocet Gcastniki na kazdém kurzu ve
sledovaném obdobi. Optimisticky scénar v dalSich letech predpoklada kazdoro¢ni nartist poctu
ucastniki online kurzti o 5 %.
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Tab. 19: PInéni realného scénaie

Plnéni realného scénare

Bfezen 100 %
Duben 109 %
Kvéten 99 %
Cerven 94 %
dervenec 100 %

2020 srpen 103 %
Zafi 107 %
fijen 105 %
listopad 95 %
prosinec 92 %
l. 109 %
1. 115 %

2021 Ay 110 %
V. 105 %
1 pol. 117 %

2022 5. 115 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Predpokladané trzby pfi realistickém scénafi ve sledovaném obdobi jsou uvedeny
v tabulce 20. Trzby jsou uvedeny bez DPH.

Tab. 20: Odhad trzeb p¥i realistickém scénafi v obdobi 2020-2022

Trzby pri realistickém scénari

bfezen 340 000 K¢

duben 370 600 K¢

kvéten 336 600 K¢

cerven 319 600 K¢

cervenec 340 000 K¢

2020 Fooen 350 200 K&

zafi 363 800 K¢

fijen 357 000 K¢

listopad 323 000 K¢

prosinec 312 800 K¢
Trzby celkem 2020 3413 600 K¢
l. 1111800 K¢
. 1 173 000 K¢
2021y, 1122 000 K&
V. 1 071 000 K&
Trzby celkem 2021 4 477 800 K¢
1 pol. 2 386 800 K¢
2022 5. 2346 000 K&
Trzby celkem 2022 4 732 800 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Predpokladané ro¢ni trzby ve vSech tiech scénatich jsou zobrazeny v tabulce 21. Trzby jsou
uvedeny bez DPH.

Tab. 21: Planované vynosy podniku v obdobi 2020-2022

Celkové rocni trzby
2020 2021 2022
Optimisticky scénar 4250 000 K¢ 5406 000 K¢ 5712 000 K¢
Realisticky scénar 3413 600 K¢ 4 477 800 K¢ 4732 800 K¢
Pesimisticky scénar 2 550 000 K¢ 3060 000 K¢ 3060 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
17.4 Vykaz zisku a ztrat

Na zaklad¢ vyse vypocitanych naklada a trzeb byl sestaven vykaz zisku a ztrat na dalsi tfi
roky podnikani pro optimisticky, realisticky a pesimisticky scénat. Jelikoz v prvnich dvou
mésicich provozu nebyly generovany zadné trzby vysledek hospodafeni dosahuje v prvnim roce
niz§ich hodnot a v ptipadé pesimistického scénaie v roce 2020 je vysledek hospodateni zaporny.
V dalSich letech je vidét, ze vysledek hospodareni roste. V ptipad¢ optimistického a realistického
scénaie vznikne od roku 2020 povinnost placeni dan¢ z piijmu pravnickych osob. Ve vysledovce
pfi realistickém scénafi jsou také uvedeny vynaloZzené néklady ve mésicich lednu a tinoru 2020.
Nejvétsi polozku nédkladil tvofi mzdy zaméstnanciim. Marketingovy specialista zane plnit své
ukoly od unora 2020, proto bude v lednu vynaloZena niz$i ¢astka na mzdy zaméstnanci. V
pfipad¢, Ze na kurzu bude méné€ nez 29 ucastniki, podnik pravdépodobné bude ve ztrate.

Optimisticky scénar

Tab. 22: Optimisticky scénaf vykazu zisku a ztrat

2020 2021 2022
Trzby z prodeje kurzt 4250000 | 5406000 | 5712000
Vynosy celkem 4250000 | 5406000 | 5712000
Marketingové vydaje 1275000 | 1621800 | 1713600
Osobni naklady 2184200 | 2219040 | 2219040
Webinarova platforma 7403 8076 8076
Internet+telefon(x5) 83780 85200| 85200
Online prodejni nastroj FAPI 7590 8280 8280
Ugetni sluzby 120000 120000| 120000
Webhosting +doména 1980 1980 1980
Naklady celkem 3679953 | 4064376 | 4156176
Zisk pred zdanénim 5700471341624 | 1555824
Dan z ptijmt PO 108309 | 254909 295607
Vysledek hospodareni za béZné ucetni obdobi 4617381086715 | 1260217

Zdroj: vlastni zpracovani
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Realisticky scénar

Tab. 23: Realisticky scéna¥ vykazu zisku a ztrat

01/2020| 02/2020 2020 2021 2022
Trzby z prodeje kurzt 0 0| 3413600 | 4477800 | 4732800
Vynosy celkem 0 0|3413600|4477800| 4732800
Naklady na marketing 0| 38350| 721070| 895560 946560
Osobni naklady 150080| 184920|2184200|2219040| 2219040
Webinarova platforma 0 673 7403 8076 8076
Internet+telefon 5680 7100| 83780| 85200 85200
Online prodejni néstroj FAPI 0 690 7590 8280 8280
Ugetni sluzby 10000 10000| 120000| 120000| 120000
Webhosting +doména 165 165 1980 1980 1980
Naklady celkem 165925| 241898| 3126023 | 3338136| 3389136
Zisk pi‘ed zdanénim -165925| -241898| 287577|1139664| 1343664
Dan z pfijmt PO 0 0 54640| 216536| 255296
Vysledek hospodareni za béZné
ucetni obdobi -165925| -241898| 232937| 923128 | 1088368
Zdroj: vlastni zpracovani
Pesimisticky scénar
Tab. 24: Pesimisticky scéna¥ vykazu zisku a ztrat
2020 2021 2022
Trzby z prodeje kurzt 2550000 | 3060000 | 3060000
Vynosy celkem 2550000 | 3060000 | 3060000
Naklady na marketing 421850| 460200| 460200
Osobni néklady 2184200 | 2219040 | 2219040
Webinarova platforma 7403 8076 8076
Internet+telefon 83780| 85200| 85200
Online prodejni nastroj FAPI 7590 8280 8280
Ugetni sluzby 120000| 120000| 120000
Webhosting +doména 1980 1980 1980
Naklady celkem 2826803 | 2902776 | 2902776
Zisk pred zdanénim -276803| 157224 | 157224
Dan z pfijmt PO 0 0 7153
Vysledek hospodareni za béZné ucetni obdobi | -276803| 157224| 150071

Zdroj: vlastni zpracovani

17.5 Vykaz cash flow

V tabulkach 25 a 26 jsou uvedeny vykazy penéznich tokl ve sledovaném obdobi pro kazdy
scénaf vyvoje podnikani. Pfehled penéznich tokli zahrnuje v sob¢ ptijmy a vydaje véetné DPH,
mzdy zahrnuji socialni a zdravotni pojisténi. Pro prvni rok podnikani pfi realistickém scénafi byl
vykaz cash flow sestaven na mési¢ni bazi (viz pfiloha 4). Mzdy zaméstnanciim budou vyplaceny
15. den nasledujiciho mésice, proto v mésici lednu 2020 nebudou vydaje na vyplatu mezd. DPH
je odvadéno vzdy v nasledujicim mésici. Vypocet DPH pro prvni rok podnikani je uveden v
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priloze 5.

Cash flow v realistickém a optimistickém scénafi dosahuje kladnych hodnot jiz od prvniho
roku podnikani. Pfi takovém pozitivnim rozvoji bude podnik schopen investovat vice prosttedku
na propagacéni aktivity, rozsifovani nabidky kurzu, investovat do celkového rozvoje podniku a
zvySovat jeho konkurenceschopnost. V roce 2020 jsou pfi pesimistickém scénafi vydaje vyssi nez
ptijmy, proto v roce 2020 dosahuje cash flow dosahuje zapornych hodnot. Avsak v nasledujicich

letech podnik jiz dosahuje kladné cash flow.

Tab. 25: Souhrnny pfehled vykaz cash flow (realisticky scénar)

2020 2021 2022
Stav penéznich prostifedkli na za¢atku obdobi 373180| 916467 | 2008916
Pfijmy celkem 4130456 | 5418138 | 5726688
Marketingové vydaje 872495| 1083628 | 1145338
Penézni vydaje zaméstnancim 1999280 | 2219040 | 2219040
Webinarova platforma 7403 8076 8076
Internet+telefon(x5) 101374| 103092| 103092
Online prodejni néstroj FAPI 9184| 10019| 10019
Ugetni sluzby 145200| 145200 145200
Webhosting +doména 2396 2396 2396
Dan z pfijmu PO 0| 54640 216536
DPH 449837 | 699598| 744151
Vydaje celkem 3587169 | 4325689 | 4593848
CF 5432871092449 1132840
Stav penéznich prostiedkt na konci obdobi 916467 | 2008916 | 3141756
Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 26: Souhrnny pfehled vykaz cash flow (optimisticky a pesimisticky scénai)
Optimisticky Pesimisticky
2020 2021 2022 2020 2021
Stav penéZnich prostiedkt
na zacatku obdobi 373180 1454031 | 2740605 373180| 265030
Pfijmy celkem 5142500 6541260 | 6911520 3085500 | 3702600
Marketingové vydaje 1074904 | 1907868 | 2015860 510439 | 556848
Penézni vydaje
zaméstnancim 1999280 | 2219040 | 2219040 1999280 | 2219040
Webinarova platforma 7403 8076 8076 7403 8076
Internet+telefon(x5) 101374 | 103092| 103092 101374 | 103092
Online prodejni nastroj
FAPI 9184, 10019| 10019 9184| 10019
Ugetni sluzby 145200| 145200| 145200 145200| 145200
Webhosting +doména 2396 2396 2396 2396 2396
Dan z pfijmu PO 0| 108309| 254909 0 0
DPH 721909 | 745687| 790664 407749 | 480420
Vydaje celkem 4061649 | 5249686 | 5549256 3193650 | 3525091
CF 1080851 | 1291574 | 1362264 -108150| 177509
Stav penéznich prostredkt
na konci obdobi 1454031 | 2745605 | 4102869 265030 442539

Zdroj: vlastni zpracovani
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17.6 Rozvaha

V nasledujicich tabulkach 27-29 jsou uvedeny rozvahy pro nasledujici obdobi pfi realistickém
scénafi. Predpoklada se, ze zdvazky vaci dodavatelim budou splaceny ve mésici, ve kterém
vznikly. Zavazky vici zaméstnanctim budou splaceny 15. dne nésledujiciho mésice. Dain z pfijmu
pravnické osoby bude vyplacena v prvnim mésice nasledujiciho obdobi. Je piedpokladano, ze v
daném obdobi nevzniknou zadné pohledavky. Pii zpracovani podnikatelského planu se pracovalo
pouze s vlastnimi finanénimi prostiedky, které ¢inily 500 000 K¢. Zmény Vv pasivech jsou hlavné

zpusobeny kratkodobymi zavazky vici statu a kratkodobymi zavazky vici zaméstnanctim.

Tab. 27: Planovana rozvaha ke dni 31.12.2020

Aktiva CZK Pasiva CZK
Dlouhodoby majetek 0 Vlastni kapital 628 127
Dlouhodoby hmotny majetek | O Zakladni kapital 500 000
VH minulého obdobi -104 810
VH bézného obdobi 232 937
ObéZny majetek 916 467 | Cizi kapital 288 340
Kratkodoby finan¢ni majetek | 916 467 | Zavazky vici statu 103 420
Zavazky vuci zaméestnancim | 184 920
Celkem aktiva 916 467 | Celkem pasiva 916 467
Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 28: Planovana rozvaha ke dni 31.12.2021
Aktiva CZK Pasiva CZK
Dlouhodoby majetek 0 Vlastni kapital 1 551 255
Dlouhodoby hmotny majetek | O Zakladni kapital 500 000
VH minulého obdobi 128 127
VH béZného obdobi 923128
ObéZny majetek 2 008 916 | Cizi kapital 457 661
Kratkodoby finan¢ni majetek | 2 008 916 | Zavazky vici statu 272 741
Zavazky vici zaméstnancim | 184 920
Celkem aktiva 2 008 916 | Celkem pasiva 2 008 916
Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 29: Planovana rozvaha ke dni 31.12.2022
Aktiva CZK Pasiva CZK
Dlouhodoby majetek 0 Vlastni kapital 2 639 623
Dlouhodoby hmotny majetek | O Zakladni kapital 500 000
VH minulého obdobi 1 051 255
VH bézného obdobi 1 088 368
ObéZny majetek 3141 756 | Cizi kapital 502 133
Kratkodoby finan¢ni majetek | 3 141 756 | Zavazky vici statu 317 213
Zavazky vuci 184 920
zaméstnanciim
Celkem aktiva 3141 756 | Celkem pasiva 3141 756

Zdroj: vlastni zpracovani

55




17.7 Vyhodnoceni uspéSnosti podnikatelského napadu

Rentabilita
Rentabilita trzeb (ROS) ukazuje, kolik korun zisku vygeneruje podnik na jednu korunu trzeb

(Rackova, 2019). Z tabulky 30 je vidét, ze pouze v prvnim roce nemohou v piipadé
pesimistického scénaie trzby podniku pokryt veskeré naklady. V piipadé optimistického a
realistického scénare podnik dosahuje kladné hodnoty ROS jiz v prvnim roce podnikéni a v
pribéhu sledovaného obdobi hodnoty daného ukazatele rostou.

Tab. 30: Vypocdet rentability trZzeb

2020 2021 2022
Optimisticky 11% 20 % 22 %
scénar
Realisticky scénar 7% 21 % 23 %
Pesimisticky scénar -11% 5% 5%

Zdroj: vlastni zpracovani

Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE) ukazuje, kolik zisku pfipada na 1 K¢ vlastniho kapitalu.
Ukazatel ROE dosahuje nejvyssich hodnot v roce 2021 a nasledné klesa. Z optimistického scénaie
vyplyva, ze kazda koruna vlozena do vlastniho kapitalu v roce 2020 ptinasi 0, 54 K¢ zisku. Pouze
v piipadé pesimistického scénafe dosahuje v roce 2020 ukazatel rentability vlastniho kapitalu
zaporné hodnoty.

Tab. 31: Vypocet rentability vlastniho kapitalu

2020 2021 2022
Optimisticky 54 % 56 % 39 %
scénar
Realisticky scénar 37% 60 % 40 %
Pesimisticky scénar -234 % 57 % 35 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky vySe uvedenych ukazatell rentability zejména pii optimistickém a realistickém
scénafi pokladam za pozitivni a rozhodné ptijatelné.

Doba navratnosti
V piipadé optimistického a realistického scénaie dosahuje cash flow kladnych hodnot jiz v

prvnim roce fungovani podniku. Tabulka 32 zobrazuje dobu navratnosti pomoci CF v
jednotlivych letech. Je z ni vidét, Ze pocatecni investice ve vysi 500 000 K¢ by se vratila v prvnim
roce podnikani v piipadé realistického scénafe. V piipadé optimistického scénare by se pocatecni
investice vratily také v roce 2020. Danou dobu navratnosti pro planovany podnik povazuji za
velice pfijatelnou.

Tab. 32: Doba navratnosti po¢ate¢nich investic p¥i realistickém scénafri

2020 2021 2022
CF 543287 1092269 1132840
Kumulované CF 916467 2008916 3141756

Zdroj: vlastni zpracovani

56



18 Hlavni piredpoklady uspéSnosti projektu
18.1 SWOT analyza

Na zakladé provedenych analyz byly v ramci podnikatelského planu vyjmenovany silné a
slabé stranky podniku Digischool s.r.o. spolu s prilezitostmi a hrozbami vyplyvajicimi z okoli
podniku. Tabulka 33 uvadi ptehled jednotlivych faktort, které jsou nasledné zaneseny do SWOT
matice (viz tab. 34), v jejimz ramci byly ureny vzajemné vazby mezi jednotlivymi faktory.

Tab. 33: SWOT analyza (pi‘ehled faktorii)

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)

S1 | Format lekci — zivé online W1 | Nevybudovana image firmy
prenosy Se zapojenim ucastnikl
S2 | Obsazné a prakticky zamétené kurzy | W2 | Nizké zkusenosti vlastnika
s podnikanim

S3 | Zdarma ukazka kurzt W3 | Nova firma

S4 | Rozumna cena kurzi
Prilezitosti (O) Hrozby (T)

O1 | Rostouci pocet ucastnikt T1 | Vstup novych konkurentl
neformdlniho vzd¢lani

O2 | Poskytovani vzdélavacich online T2 | Rozsahla nabidka kurzl stavajicich
kurzl pro firmy konkurentl na trhu

O3 | Rostouci pocet uzivatelil internetu T3 | Dostupnost bezplatného

vzdélavani (MOOC:s, elektronické
zdroje, ucebnice atd.)

O4 | Dobra ekonomicka situace zeme T4 | Pokles obyvatelstva ve véku od 20 do
64 let

O5 | Rostouci tendence vyvoje MOOCs

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 34: Matice SWOT

Silné stranky Slabé stranky | Suma | Suma
+ -
S1[S2|S3|S4|W1|W2|Ws3
W Ol|+ |+ |++|+ |- 0 0 5 1
2 [Oo2]+ [+ [+ [++]- - 0 |4 2
;‘g o3[+ [0 [0 [0 [0 |0 o |1 0
= 0O4|0 |0 |O [O |O 0 + 1 0
R o5+ (0 |0 |0 |O 0 0 2 0
T1/0 |0 |0 |+ |- |- |- |1 6
& T2+ [+ |+ |+ |- - - 4 5
S [T3[+ [+ [0 |- o Jo |- |3 1
L T4 ({0 |0 |0 |O |O 0 - 0 1
Suma + 6 |4 |4 |5 |0 0 1
Suma - 0 |0 [0 |1 |6 7 6

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vysledky plus/minus matice SWOT analyzy:

e Hlavnimi silnymi strankami podniku jsou format lekci kurzt a rozumna cena. Dané

silné stranky mohou v budoucnu omezit hrozbu vstupu novych konkurentti a zaroven
vyuzit piileZitost rostouciho poctu ucastniki online kurzii a poskytovani vzdélavacich
kurzii nejenom pro jednotlivce, ale také 1 pro firmy. Rozumna cena také mtze piilakat
vetsi pocet potencidlnich zakaznik.

Nejvyznamnéjsi slabou strankou podniku jsou nizké zkuSenosti zakladatelky s
podnikanim. Aby oslabila tuto stranku, musi podnikatelka zvySovat své znalosti a
dovednosti v dané oblasti. Vyznamnymi slabymi strdnkami jsou také nova firma a
nevybudovana image firmy. Proto musi podnik zaméFit své marketingové aktivity na
zvyseni znalosti podniku na trhu.

Prilezitosti, které by mél podnik v budoucnu vyuzit, spocivaji v poskytovani
vzdélavacich kurzii pro firmy a rostouci pocet ucastnikli vzdélavacich aktivit. Diky
rostoucimu poétu zapojeni lidi do dal§iho vzdélavani ma smysl rozsifovat jednak pocet
online kurzu a také rozsifovat nabidku témat kurzt spole¢nosti.

e Nejvetsi ohrozeni pro firmu predstavuje vstup novych konkurenti na trh a stavajici
konkurence na trhu, proto by mél podnik nastavit plan pro feseni danych hrozeb.

18.2 Analyza rizik

V tabulce 35 jsou uvedena potencialni rizika, ktera by mohla ohroZzovat uspé$nost podniku
Digischool s.r.0. U kazdého rizika je uvedena jeho vyznamnost od 1 do 5 (1-nejnizsi, 5— nejvyssi)
a jsou nastavend opatfeni ke sniZeni danych rizik.

Tab. 35: Analyza rizik

Riziko Vyzn. | Opatieni
1 Vstup nového konkurentana | 5 Priibézna analyza konkurence, tvorba

trh s podobnym online unikatni nabidky, nabizeni dostupné ceny,

produktem garance vraceni pen¢z, neustala inovace
kurzu

Pokles poctu zakazniki 3 Efektivni propagace online kurzu,

v dasledku poklesu piipadné snizeni cen, diverzifikace

obyvatelstva ve v€ku od 20 podnikani, zaméteni na jiny cilovy trh

do 65 let

Zm¢ena legislativy, nedodrzeni | 2 Pravidelné sledovani legislativnich zmén

povinnosti, pokuta

Nekompetentnost 5 Skoleni a dalii vzd&lavaci aktivity

zamé&stnancl

Nedodrzeni terminu realizaci | 2 Detailné€ rozpracovani realizacniho planu,

projektu prubézna kontrola plnéni jednotlivych ukold

Neefektivni marketingova 5 Pravidelné sledovani vysledka

strategie marketingovych kampani, testovani riznych
reklamnich modeli spolu s riznymi varianty
textovych navrhi
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Nespravny odhad poptavky
po kurzech, nizsi trzby nez
ocekavané

Studium dané problematiky, zohlednéni
sezonnosti, komunikace se zakaznikem,
provadéni prazkumd, tvorba finanénich
rezerv, spusténi marketingovych kampani
s dostateCnym predstihem

s kurzem

8 Podhodnoceni nakladt Provadéni prabéznych kalkulaci

9 Spatné zvolena webinafova Provadéni zkusebnich webinait
platforma

10 Nespokojenost zakaznikl Analyza zpétné vazby, ptipadné vraceni

penéz, zjistovani ndzoru zakaznik,
piipadna uprava kurzu

Zdroj: vlastni zpracovani

neefektivni marketingova strategie. V pfipadé nekompetentnich zaméstnanci mohou byt
preventivni opatfeni zaméfena na poskytovani Skoleni a dalSich vzdé€lavacich aktivit pro
jednotlivé zaméstnance. Zaroven musi podnik pracovat na dosazeni vysoké spokojenosti
zakaznikil s online kurzy. Proto musi analyzovat zpétnou vazbu, zjistovat nazory zakaznikid a
podle nich pfipadné upravit kurzy. VétSina ostatnich rizik pfedstavuje nizsi vyznamnost a mohou

Z vyse uvedené tabulky je vidét, ze nejvyznamnéjsi rizika predstavuji Spatné odhadnuta
poptavka po kurzech, nespokojenost zékaznikl, vstup novych konkurentd, nekompetentnost
zaméstnancl a neefektivni marketingova strategie. Vyskyt jednotlivych rizik (jako naptiklad
$patné odhadnuta poptavka) mize byt zpisoben nizkymi zkuSenostmi zakladatelky s podnikanim.
Spatné odhadnuta poptavka miize nasledné ovlivnit trzby podniku, stejné jako je miize ovlivnit

A4

byt snizena vySe uvedenymi opattenimi (viz tab. 35).
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Hlavnim cilem této bakalatské prace bylo sestaveni a vyhodnoceni podnikatelského planu
podniku Digischool s.r.o., ktery poskytuje online vzdélavaci kurzy internet marketingu. Dil¢imi
cili prace byly analyza okoli, konkurence, potencialnich zakazniki, hrozeb a piilezitosti.

Pomoci sekundarnich dat z Ceského statistického Gifadu byla stanovena velikost celkového
trhu a definovana charakteristika cilového zakaznika. Cilovym zakaznikem podniku jsou lidi
prevazné ve véku od 18 do 45 let s primérnym a nadprimérnym piijmem. K dané vékové skupiné
se vztahuji prevazné cilevédomi lidé, po néz je velice dilezity osobni a kariérni rust, chut
prohloubit si své znalosti, vykonavat 1épe svou praci ¢i osvojit Si novou profesi v oblasti internet
marketingu.

Na zaklad¢ analyzy makrookoli (PEST analyza) bylo identifikovano, ze nejvétsihrozbu pro
podnik mize ptedstavovat dlouhodoby pokles obyvatelstva ve véku od 20 do 64 let a pokles
vysokoskolsky vzdé€lanych osob. Naopak rostouci zapojeni dospélych do neformalniho
vzdélavani a také rostouci pocet Gicastnikd online kurzd jsou povazovany za hlavni pfilezitosti
pro planovany podnik. Zarovein by mél c¢innost podniku pozitivné ovliviiovat rast Ceské
ekonomiky. Analyza konkurence ukdzala, ze v odvétvi existuje fada podnikt poskytujicich
prezenéni a online vzdélavaci kurzy. Online kurzy nabizeji pievazné vzdélavaci portaly jako
Seduo, VimVic a Learn2code. Kazdy konkurent ma své silné a slabé stranky. Analyza konkurence
byla uzite¢na zejména pro zjisténi klicovych oblasti, na néz by se méla firma soustiedit, naptiklad
webova prezentace podniku, sprava socialnich siti, nabidka témat kurzt atd. V ramci Porterova
modelu bylo identifikovano, ze nejvétsi hrozbu piedstavuje vstup novych konkurentd a stavajici
konkurence na trhu. Proto by mél podnik analyzovat a monitorovat nabidku konkurentti a zaroven
se soustiedit na kvalitu poskytovanych kurzii a potieby zakaznikl, aby se snizil vliv
konkurenénich sil ptisobicich v daném odvétvi.

V kapitole Personalni zabezpeceni byl stanoven pocatecni tym projektu, ktery se sklada z
péti lidi: zakladatelka, dva lektofi, marketingovy specialista a IT specialista.

Marketingova strategie podniku byla definovana pomoci marketingového mixu. Cena online
Kurzu byla stanovena na zakladé konkurence. Propagac¢ni aktivity podniku jsou zaméfeny
zejména na online komunikaci, kam patii landing page, PPC reklama, reklama na socidlnich sitich
a reklama u blogeru.

Finanéni plan byl zpracovan ve tiech scénafich: optimistickém, realistickém a
pesimistickém. Pfi zpracovani podnikatelského planu se pracovalo pouze s vlastnimi finan¢nimi
prostiedky, které slouzi na pokryti poc¢ate¢nich investic a prvnich dvou mésicti provozu firmy,
kde jesteé nejsou generovany zadné trzby. Pomoci analyzy bodu zvratu byly stanoveny jednotlivé
scénafe vyvoje podnikani. Aby podnik nebyl ve ztraté, musi si kazdy kurz koupit alespon 29 lidi.
V ramci optimistického a realistického scénafe vykazuje podnik zisk od prvniho roku své
¢innosti, ale v pripadé pesimistického scénafe dosahuje spole¢nost v prvnim roce ztraty.
Vygenerovany zisk podniku bude nasledn¢ investovan do jeho dalsiho rozvoje. Posledni
podkapitola finan¢niho planu byla vénovana vypoctu ukazatelli rentability a doby ndvratnosti
pocatecnich investic. Doba navratnosti ukazala, Ze podle optimistického a realistické¢ho scénaie
se vlozené financ¢ni prostfedky vrati jiz v prvnim roce podnikani, coz je povazovano za velice
dobry vysledek. ZvaZzované ukazatele rentability také dosahuji kromé roku 2020 v pesimistickém
scénafi kladnych hodnot.
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okoli, na které by se m¢la spole¢nost pii tvorbé strategie zaméfit. Nejvyznamnéjsi silné stranky
podniku jsou format vzdélavacich kurzi a jejich rozumna cena. Zakladatelka se musi zaméfit na
zvyseni svych znalosti a dovednosti v podnikani, aby eliminovala svou slabou stranku, a to nizké
zkusenosti s podnikanim. Zaroven by marketingové aktivity podniku mély byt zaméfeny na
zvySeni povédomi a budovédni pozitivniho image firmy. Nejvétsi prilezitost pro podnik
predstavuje rostouci pocet ticastnikli neformalniho vzdélani a nejvétsi ohrozeni predstavuji vstup
novych konkurentli a rozsahla nabidka vzdélavacich kurzt stavajicich konkurentt. Pomoci
analyzy rizik byly odhaleny nejvice rizikové faktory, mezi néz patii Spatn¢ odhadnuta poptavka
po kurzech, vstup novych konkurenti, nespokojenost zakazniki s kurzy a neefektivni
marketingova strategie.

Na zaklad¢ sestaveného podnikatelského planu lze fict, ze dany vzdélavaci projekt je
realizovatelny a potencialné uspésny, ale na zac¢atku podnikatelské ¢innosti se mize vyskytnout
velké mnozstvi rizikovych faktorti, které mohou ohrozit Cinnost podniku a na které by
zakladatelka méla vcas reagovat.
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Prilohy

P¥iloha 1: Business model Canvas

Kli¢ova partnerstvi Kli¢ové ¢innosti
(Key partnerships) (Key activities)
Kli¢ové zdroje

(Key resources)

Poskytovana
hodnota
(\Value propositions)

Vztahy se zakazniky
(Customer
relationships)

Distribuéni kanaly
(Channels)

Zakaznické
segmenty
(Customer
segments)

Struktura nakladi
(Cost structure)

Zdroje piijmi
(Revenue streams)

Zdroj: (Osterwalder & Pigneur, 2010), upraveno

Priloha 2:Facebook reklamni kampai

Rozpocet a plan

(o] pro doru ani K -
reklam @

Limit na vydaje (nepovinné) @ pruméma cena za konverzi

Velikost okruhu uzivateld

7 N

§

Vas vybér okruhu
uzivatell je
pomémé Siroky.

Potenciaini dosah: 3 700 000 lidi

Facebook se bude snaZit vy&erpat cely vas rozpocet a v rdmci

strategie nejnizsi cenové nabidky ziskat maximum konverze. o
Pokud cheete nastavit limit na vydaje, zadejte astku
Zobrazit dal$i strategie nabidek v
Odhadované vysledky za den
Rozpotetaplan @  pennirozpocet w 300,00 K&
Na zakladé 7denni kliknuti a 1denni
zobrazeni konverzniho okna
Skute¢na vynaloZena Castka za den se muze lisit. @ Dosah ©
* Spustit sadu reklam ode dnedka na neomezenou dobu 1 ,3K az 1 ,3K
Nastavit zaCatek a konec
Nevydate vic ne2 2 100,00 K¢ za tyden. Konverze @
4az12
7nhrazit inzditand matnnetl «
. . r Lo
Zdroj: Facebook business, vlastni zpracovani
- . e ~
Piiloha 3: Google Ads reklamni kampaii
Q Vase firma a publikum 0 Vase reklama o Rozpocet a kontrola ° Nastaveni fakturace
Nastavte svUj rozpocet
Ké ~ 263,16 %" . .® Odhadovany vykon
primémé
® 37918-63 218 zobrazeni
8 000,00 K& mésiéni maximum
3 1304 - 2 174 kliknuti
@
k péti rozp nkus '
Jak rozpocet funguje
Za co platite Kolik to stoji Pokud si to rozmyslite

Platite pouze tehdy, kdyz nékdo
na reklamu klikne nebo zavola do
vasi firmy.

Naklady na kazdé kliknuti se lisi,
ale neutratite vice, nez je vas
mésiéni rozpocet

Zdroj: Google Ads, vlastni zpracovani

Nechte reklamu zobrazovat, aniz
byste se k cemukoli zavazovali.
Rozpocet mizete kdykoli zménit
a reklamu zrusit
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Piiloha 4: Vykaz cash flow na mési¢ni bazi za rok 2020 (realisticky scénar)

leden |unor |biezen | duben | kvéten | ¢erven | Cervenec | Srpen | zari Fijen listopad | prosinec
Pocateéni stav 373180 | 376018 | 160464 | 294090 | 392163 | 452183 | 501459|573337 | 651663 | 741439 | 822349| 871489
PFijmy celkem 0 0| 411400 | 448426 | 407286 | 386716 | 411400|423742|440198|431970| 390830| 378488
Marketingové vydaje 0| 46404| 82280| 89685| 81457 | 77343 82280 | 84748| 88040| 86394| 78166 75698
Penézni vydaje zamé&stnancim 0 (150080 | 184920 | 184920 | 184920 | 184920 | 184920 | 184920 | 184920 | 184920 | 184920 | 184920
Webinafova platforma 0 673 673 673 673 673 673 673 673 673 673 673
Internet+telefon(x5) 6873| 8591| 8591| 8591| 8591| 8591 8591| 8591| 8591| 8591 8591 8591
Online prodejni nastroj FAPI 0 835 835 835 835 835 835 835 835 835 835 835
Ugetni sluzby 12100| 12100| 12100| 12100| 12100| 12100 12100| 12100| 12100| 12100| 12100 12100
Webhosting +doména 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200
Dan z piijmu PO 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
DPH -22010| -3328| -11825| 53349| 58490| 52778 49923 | 53349| 55063| 57348| 56205 50493
Vydaje celkem -2838 | 215554 | 277774 | 350353 | 347266 | 337440 | 339522 | 345416 | 350421 | 351060 | 341690| 333510
“ 2838 | 215554 | 133626| 98073 | 60020 | 49276 71878 | 78326| 89777| 80910| 49140 44978
Kumulované CF 376018 | 160464 | 294090 | 392163 | 452183 | 501459 | 573337 | 651663 | 741439 | 822349 | 871489| 916467

Zdroj: vlastni zpracovani
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Piiloha 5: Vypocet DPH za rok 2020

pred zal. leden |anor |bfezen |duben |kvéten | Cerven | Cervenec | Srpen iy fijen | listopad | prosinec
Trzby z prodeje kurzii 0 0| 340000 | 370600 | 336600 | 319600 | 340000 | 350200 | 363800 | 357000 | 323000 | 312800
Marketingové vydaje 0| 38350| 68000 74120| 67320| 63920 68000 | 70040 | 72760| 71400| 64600| 62560
Internet+telefon(x5) 5680| 7100| 7100| 7100| 7100| 7100 7100| 7100| 7100| 7100| 7100 7100
Online prodejni nastroj FAPI 0 690 690 690 690 690 690 690 690 690 690 690
Ucetni sluzby 10000 | 10000 | 10000| 10000| 10000| 10000 10000 | 10000 | 10000| 10000| 10000| 10000
Webhosting +doména 165 165 165 165 165 165 165 165 165 165 165 165
DPH trzby 0 0| 71400| 77826| 70686| 67116 71400 | 73542 | 76398| 74970| 67830| 65688
DPH marketingové vydaje 0| 8054| 14280| 15565| 14137| 13423 14280 | 14708 | 15280 | 14994| 13566| 13138
DPH internet+ telefon 1193| 1491 1491 1491 1491 1491 1491 1491 1491 1491 1491 1491
DPH FAPI 0 145 145 145 145 145 145 145 145 145 145 145
DPH ucetni sluzby 2100| 2100| 2100| 2100| 2100| 2100 2100| 2100| 2100| 2100| 2100 2100
DPH webhosting+doména 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35
DPH celkem k odvodu -22010| -3328 | -11825| 53349 | 58490| 52778| 49922 53349 | 55063 | 57348| 56205| 50493| 48780

Zdroj: vlastni zpracovani
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