Příloha č.4 k Žádosti o podporu z programu Transferové vouchery 

Tržní validace

Informace o projektu
1. Informace o projektu a jeho stručný technický popis.
Základní popis projektu (inovace), pro jaký sektor (včetně uvedení CZNACE kódů) je inovace využitelná, jaká je unikátnost řešení a přidaná hodnota pro uživatele, kdo jsou uživatelé využívající inovaci, jaký je současný stav a již dosažené milníky apod. 


Problém
2. Popište, jaký problém inovace adresuje. 
Na jaký problém inovace cílí, kdo daný problém pociťuje, jak se projevuje, jak je problém rozšířený, jak často se vyskytuje, jak hodnotné je vyřešení problému apod.


Řešení
3. Popište řešení, které inovace přináší ve smyslu zaměření se na problém, na který cílíte.
Jaké jsou očekávané přínosy zákazníkům (a kdo je zákazníkem), jaké jsou klíčové technické předpoklady, jaké je řešení ve srovnání se stávajícími konkurenčními řešeními, v čem je řešení nové / unikátní apod.


TRL a CRL
4. TRL (Technology Readiness Level - úroveň technologické připravenosti) a CRL (Customer Readiness Level - úroveň připravenosti zákazníka / trhu) jsou dvě vzájemně se doplňující škály, které hodnotí připravenost inovací z technického i tržního pohledu. TRL sleduje, v jaké fázi zralosti se technologie nachází – od základního výzkumu v laboratoři (TRL 1–3), přes prototypy a pilotní ověření v relevantním prostředí (TRL 4–6), až po plně funkční a komerčně nasazené řešení (TRL 7–9). CRL naopak ukazuje, zda jsou zákazníci a trh na technologii připraveni – od situace, kdy o ní prakticky nevědí a je potřeba trh vzdělávat (CRL 1–3), přes první testování a adopci u tzv. early adopters (CRL 4–6), až po plnou důvěru a ochotu platit na vyspělém trhu (CRL 7–9). Společně tak obě metodiky umožňují posoudit nejen to, zda technologie funguje, ale i to, zda má skutečný komerční potenciál.
Uveďte konkrétní úrovně TRL a CRL vyvíjené inovace včetně zdůvodnění výběru dané úrovně. Současně definujte aktivity, které posunou TRL na vyšší úrovně (včetně určení očekávané úrovně a časového milníku jejich dosažení).


Tržní analýza
5. Tržní analýza je proces, při kterém se zkoumá velikost, struktura a charakter trhu, na který chce firma vstoupit nebo na něm působí. Sleduje se zejména velikost trhu, hlavní zákaznické segmenty, konkurence, trendy a bariéry vstupu. 
Popište metodiku tržní analýzy, kdy cílem je porozumět, jak bylo testováno, jestli existuje poptávka po produktu či službě, jak silná je konkurence a jaké jsou příležitosti a rizika.


Trh
6. Stručný popis trhu.
Popište stručně trh, zda-li je místní, národní a/i mezinárodní, jeho odvětvové vymezení (CZNACE) a jaké parametry určují jeho charakter, jaké příležitosti má firma pro prodej a růst.


TAM
7. TAM (Total Addressable Market – celkový adresovatelný trh) představuje celkovou velikost trhu pro daný produkt nebo službu, tedy maximální příležitost, kdyby firma získala 100 % všech potenciálních zákazníků bez jakýchkoliv omezení. Je to teoretická horní hranice trhu, tedy maximální příležitost, kdyby firma dokázala oslovit všechny potenciální zákazníky bez omezení. 
Při definování TAM zohledněte zejména: kolik zákazníků má potenciálně potřebu produktu či služby, jaká je průměrná hodnota transakce nebo roční výdaj zákazníka, jaký je celkový počet těchto zákazníků na trhu a jaké geografické nebo odvětvové hranice trh má.


SAM
8. SAM (SAM – Serviceable Available Market – obsluhovatelný trh) je ta část TAM, kterou firma může reálně oslovit se svým produktem nebo službou, protože se nachází v jejím geografickém, regulačním nebo odvětvovém dosahu. Ukazuje, jak velká je část trhu, na které firma skutečně může působit.
Při definování SAM je vhodné zohlednit geografický dosah, distribuční kanály, cílové segmenty zákazníků a případná omezení vyplývající z legislativy nebo kapacit firmy. Cílem je stanovit reálný adresovatelný trh, na který se firma může zaměřit.


SOM
9. [bookmark: _GoBack]SOM (Serviceable Obtainable Market – získatelný trh) je podmnožina SAM a označuje tu část trhu, kterou může firma skutečně získat v krátkém až střednědobém horizontu s ohledem na konkurenci, vlastní kapacity, zdroje a marketing. Vyjadřuje tedy reálně dosažitelný podíl na trhu.
Při definování SOM je klíčové posoudit konkurenční prostředí, vlastní prodejní a marketingové kapacity, rychlost vstupu na trh a míru, do jaké firma dokáže přesvědčit zákazníky k přijetí produktu nebo služby. Cílem je určit realistický podíl na trhu, který lze dosáhnout.


Rizika
10. Jaká jsou hlavní rizika spojená s inovativním řešením?
Popište základní rizika, zohledněte různé kategorie jako provozní, finanční, strategická, regulatorní, technologická, lidské zdroje apod.


Příležitosti
11. Jaká jsou hlavní příležitosti spojená s inovativním řešením?
Popište základní příležitostí, zohledněte různé kategorie jako provozní, finanční, strategická, regulatorní, technologická, lidské zdroje apod.


Klíčový stakeholdeři
12. Kdo jsou klíčový stakeholdeři, kteří mají vliv na komercializaci a vývoj inovace?
Popište hlavní kategorie stakeholderů ať už interních (zaměstnanci, management, vlastníci, odbory apod.), tak externích (finanční instituce, dodavatelé, odběratelé, regulátoři, komunity, profesní organizace, konkurence).


Konkurence
13. Kdo jsou hlavní konkurenti?
Zohledněte relevantní konkurenty (přímé i nepřímé – substituty) na trhu – jak společnost, tak lokální zastoupení – na který chcete vstoupit, jaký je současný tržní standard a jaké jsou hlavní výhody (a nevýhody) oproti konkurenci či sektorovému benchmarku apod.



