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Abstrakt

Cilem mé prace je definovat problematiku business modelu Canvas
V soucasnosti véetné jeho pouziti u vybrané dievarské firmy s vyuzitim ndstroji
public relations, analyzy komunika¢niho mixu. V teoretické ¢asti je podrobné popsan
business model Canvas a obecné osvétlen vyznam komunikace v marketingovém
prosttedi véetné otazky pouziti nastrojii marketingové komunikace. V praktické ¢asti
je pomoci business modelu Canvas analyzovdn a zhodnocen soucasny stav
komunika¢niho mixu u vybrané dievarské firmy. Nasledné jsou doporuceny

moznosti zlepSeni stavajiciho marketingového a komunikaéniho systému.

Kli¢ova slova: business model Canvas, startup, komunikace, public relations,

sluzby, marketing, strategie



Abstract

The aim of my thesis is to define an issue of the business model Canvas now
together with its implementation at the certain timber company tools with the help of
tools like public relations, analyses of communication mix. In the theoretical part is
described business model Canvas in detail and also defined the importance of
communication in the market background including the marketing communication
tools. In the practical part is with the help of business model analyzed and evaluated
the current condition of communication mix at the certain timber company. Finally
there are recommended the ways of improvement of the current marketing and

communication system.

Keywords:
business model Canvas, start up, communication, public relations, services,

marketing, strategy
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1 Uvod

Vzhledem Kktomu, Ze Zijeme Vkonkuren¢nim a stile se ménicim
ekonomickém prostiedi, ve kterém je nezbytné byt pti svém obchodnim rozhodovani
neustdle obezietnjsi a mit na mysli stale hrozici rizika, je tfeba se zamyslet pfi svém
obchodnim podnikani nad vyuzitim novych komunikacnich prostfedkii, technologii
a predevsim novych metod, které ndm moderni spolecnost pfinasi.

Moderni technologie a metody ndm mohou napomoci Iépe se zorientovat
v dané problematice a rychleji nalézt odpovidajici feSeni v dané situaci. Musime mit
pfedevSim na mysli, Ze diky nasemu rychlému a kvalitnimu rozhodovéni na zéklad¢
novych metod fizeni, ziskdvame predevSim velmi dilezitou konkurencni vyhodu.
Musime mit také na zfeteli, Ze konkurencni prostfedi vytvaii i relativné stresové
prostiedi, které Casto vede k destabilizaci a vytvaii tak obrovsky vnéjsi tlak na vnitini
systém fizeni. Témito novymi kroky lze také zajistit stabilitu, finan¢ni ptijem, rozvoj
a ukazat tak novy smér do budoucna.

V soucasné¢ dobé lze naSi spolenost a svét, ve kterém Zijeme, oznacCit
V obecné rovin€ za informacni spolecnost. Informace diky rozvoji informacnich
technologii se stala jednou z nejdulezitéjSich deviz, ktera vice a vice ovliviiuje nase
postoje, nazory, koupéschopnost ale obecné i chovani spolecnosti.

Dobré komunikacni vztahy se v na$i moderni spolecnosti stavaji neméné
dilezitou soucasti nasich zivotl. Tyto vztahy, je tfeba rozvyjet a rozSifovat o dalsi
mozné napi. komunikacni modely, které ndm ve vysledku mohou pfinést a ziskat
velké mnoZstvi klicovych informaci, jak v oblasti vnitini organizacni komunikace,
tak i v oblasti vnéjsi komunikace tj. oblast vefejnopravni komunikace, ktera se téz
stava dulezitou soucasti, kazdé organizace. Ziskané informace je mozné vyuzit pfi
ekonomickém, komunikacnim a strategickém rozhodovani. Z tohoto divodu jsou
takto ziskané informace cennym a nezbytnym ndastrojem pro dal$i analytické
zpracovani a vlastni tvorbu business modelii, které nam diky svym vystuplim
napomohou 1épe se orientovat v dané obchodni problematice, na kterou byl
jednotlivy model sestaven (naptf. mozné hrozby, ptilezitosti a odhaleni konkurence
aj.).

Diky témto modelim, jak uZ bylo uvedeno, miizeme 1épe a snadnéji odhalit
blizici se ,,nebezpeci“ a vCas reagovat napi. v ramci vlastni obchodni strategie na

pfipadné zmény a mnohonéasobné tak eliminovat neptiznivy ekonomicky dopad na
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vlastni organizacni jednotku a také ndm mohou napomoci se rychleji a Iépe
zorientovat napf. v oblasti vnitfniho i zahrani¢niho trhu a ziskat tak dulezitou
konkuren¢ni vyhodu, kterd mtze vést k v€asnému obsazeni trhu a tim ziskat oproti
konkurenci jisté prvenstvi a zdravy konkurencni respekt. Z pohledu financ¢niho
a ekonomického fizeni organizace by se jednalo diky této strategii i o ziskani
nemalych finan¢nich prostiedk, které by organizace mohla vyuzit ke svému dal§imu
rozvoji a ¢ast investovat i do vyvoje novych vyrobka a tim ziskat konkurencni
naskok a udrzeni stdvajici pozice na trhu a neméné dilezitou pro budoucnost

i ekonomickou stabilitu.
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2 Cil a metodika

Cilem mé diplomové prace je navrZzeni inovace v komunikaéni strategii
vybraného subjektu ptsobiciho v oblasti prodeje nebo zpracovani dieva s vyuzitim
business modelu canvas. Popsat a vyhodnotit pomoci business modelu Canvas
jednotlivé klicové oblasti majici vliv na postaveni na trhu a na vniméni organizace
vefejnosti. Dale na zakladé ziskanych informaci o zminénych kliCcovych oblastech
definovat pro organizaci efektivni komunikacni strategii, kterd muze posilit jeji
konkurenceschopnost, pfip. jeji stabilitu na trhu. Cilem je téZ napomoci aplikovat
moderni business modely do praxe, pfedevsim do oblasti, které tyto business modely
jesté v takovém rozsahu nevyuzivaji.

Dal$im cilem je na zékladé rozboru ziskat odpovéd’ na otdzky, které jsem si
kladl pted zpracovanim této prace, a to:

1) Jaky vyznam ma komunikace pro organizaci?
2) Jaky vyznam ma pro organizaci business model canvas?
3) Jakou komunika¢ni strategii pouziva organizace v souc¢asnosti?

4) 'V jakych oblastech je mozné komunikacni strategii firmy inovovat?

Prace je rozdélena do nékolika casti. Prvni ¢ast je vénovéna problematice
marketingové komunikace. Popisuje jeji vyznam pro organizaci a jednotlivé néstroje
komunikace jakou soucast komunikacni strategie. Druha ¢ast popisuje koncepci
business modeltl, jejich vyvoj a druhy jednotlivych modeld. Duraz je kladen na
business model Canvas a na rozsifeny model business Canvas - Savonia. Hlavni ¢asti
prace je analyza oblasti, v nichZz ma firma vyhody oproti konkurenci, a analyz
oblasti, v nichZ firma tolik nevyuziva své moZnosti.

Zakladni metodou pouzitou v diplomové praci, vztahujici se k vlastnimu
prizkumu, bylo dotaznikové Setfeni. Pro vyzkum byl dle parametri a metodiky
business modelu Canvas - Savonia vypracovan dotaznik, do kterého zastupci
organizace bodové ohodnotili jednotlivé klicové oblasti. Na zaklad€é vyplnénych
dotaznikli bylo provedeno vyhodnoceni dat, které bylo nasledn¢ porovnéano
I Svystupy ze systému Savonia. Po vyhodnoceni dat a analyz byly vypracovany
konkrétni navrhy a doporuceni plynouci, které mohou vést ke zlepSeni souc¢asného
ekonomického a obchodniho stavu firmy a k modernizaci stavajiciho

marketingového a komunikaéniho systému.

14



3 Literarni reSerse

Do kategorie knih, které mohou byt praktickym radcem a privodcem firmam
na cesté k Gspéchu lze zatadit publikaci MARTINY BLAZKOVE Marketingové
Fizeni a planovani pro malé a stredni firmy (2007). V knize se mizeme docist, jak
muze pomoci marketingového fizeni a pldnovani firma zvysit svij obrat i1 zisk,
upevnit svou pozici ve vysoce konkuren¢nim prostiedi nebo si udrzet zdkazniky.
Komunikace se zdkaznikem se v oblasti podnikani stava stale dilezitéjsi cinnosti.

V knize Jak komunikovat se zdkaznikem (2000) se autor MIROSLAYV FORET
zabyva pfesné touto problematikou. Publikace je rozdélena do péti Casti, které se
zamétuji na logiku celého procesu komunikace se zékaznikem. Autor objasiiuje, co
znamena pojem komunikace, ddle popisuje vyznam komunikace podniku se
zakaznikem, a jak by mél podnik komunikovat s nejriznéj$imi skupinami vetejnosti.
Kniha odrazi ceské prostiedi a piindsi fadu konkrétnich ptikladi z ceskych firem.
Autor vyuzil své vlastni poznatky ptfedev§im z praxe v Mezindrodnim institutu
marketingu, komunikace.

Kniha PHILIPA KOTLERA (2007) Moderni marketing je piizpusobena
podminkdm na evropském, a tedy i Ceském trhu. Tato publikace se komplexné
zabyva vSemi dilezitymi oblastmi marketingu. Marketingovi manazefi, podnikatelé
a studenti ziskaji vyborny ptehled o principech, praktickych nastrojich, metodach
a postupech marketingového

Publikace OSTERWALDER, A., PIGNEUR, Y. Tvorba business model:
(2012) je stézejni literaturou v oblasti business modelu. Je urCena ¢tenaium, kteti
cht&ji odloZit zastaralé zplisoby mysleni a pfijmout nové, inovativni modely tvorby
hodnoty. Kniha je urCena obecné vSem, kdo zastavaji vedouci pozice v organizacich
vSeho druhu a lze v ni nalézt G¢inné, jednoduché a ovéfené nastroje, jak chapat
business modely, jak je vytvafet, transformovat a realizovat.

Publikace &eskych autorek PRIKRYLOVE JANY A HANY JAHODOVE
Moderni marketingova komunikace (2010) se komplexné vénuje problematice
marketingové komunikace, predstavuje model komunika¢niho mixu a jeho jednotlivé
Casti, prehledné vysvétluje souvisejici témata a poukazuje na trendy v oblasti
komunikace na pocatku 21. stoleti. Popisuje uceleny proces integrované
marketingové komunikace. Kniha je urfena jak pracovnikim komunikacnich

agentur, firemniho marketingu a PR, tak studentim vysokych Skol. Nejvétsi cast
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publikace se vénuje osobnim a neosobnim ndstrojim marketingové komunikaci,
reklamé, podpote prodeje.

Publikace KASIK MILAN, HAVLICEK KAREL Marketing pfi utvdareni
podnikové strategie ptindsi praktické zhodnoceni zkuSenosti autori, Cerpajici z jejich
dlouholeté manazerské Cinnosti spjaté s vrcholovym fizenim podnikt, praktickym

marketingem, mezinarodnim obchodem, vydavatelskou cinnosti a medidlnimi

projekty.
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4 Komunikace a jeji vyznam

Komunikace existuje tak dlouho, jako lidstvo samo. Nejdiive Slo o urcité
skfeky a posunky, které pozdé¢ji piesly do urcitych spojeni, znichz nakonec
vykrystalizovala souCasna podoba fe¢i mezi lidmi. Komunikace je tak jedinecnym
prostiedkem pro pienos sdélovaného obsahu. Zakladnim prvkem pfi jakékoli obecné
komunikaci je myslenka. Tuto myslenku, je tfeba sdélit komunika¢nimu partnerovi.
V tuto chvili se stava myslenka informaci, kterda ma byt sdélena. K tomu, aby mohla
byt déale pienesena partnerovi, lze vyuzit riznych komunikacnich zafizeni napf.
telefonu, e-mailu, pfip. osobniho kontaktu. Tato informace mize byt komunika¢nim
partnerem nejen piijata, ale také dale Sifena (distribuovana) dalsi osob¢ ¢i osobam —
podle vyznamnosti informace. Pokud se nad pojmem komunikace zamyslime
hloubéji, zjistime, ze se Cloveék, vzhledemm ktomu, Ze je tvor spolecensky
a komunikativni, bez kazdodenni komunikace neobejde. Obecna komunikace se stala
dalezitou a nedilnou spoucésti naseho zivota. K tomu, aby se nase kazdodenni
komunikace, kterou vedeme, urychlila, zkvalitnila a zefektivnila, dochazi
Kk vyraznému rozvoji informacnich a komunika¢nich technologii.

Pokud se na obecnou komunikaci podivame z hlediska jakéhokoli podniku,
zjistime, Ze jednim z podstatnych specifik uplatitujicich strategie komunikace a fizeni
je cilené soustfedéni se na obousmérnou komunikaci mezi organizaci (firmou)
a zakaznikem. V tomto okamziku se obecnd komunikace stdva komunikaci
marketingovou, kterd méa sva nezvratnd a opodstatnéld pravidla. Slovni spojeni
»marketingovd komunikace” v prvé fad¢ odrazi skutecnost, Ze klasickd obecna
komunikace 1 dnes nachazi Siroké, nové a zejména specifické moznosti a uplatnéni
v marketingu. Marketingova komunikace slouzi a usiluje o informovani zékaznikt
o produkci podniku a o nabidce vyrobkl a sluZeb. Dobfe nastavend marketingova
komunikace napomahd k cilenému dosaZeni naSich podnikatelskych aktivit a cilt.
Prosttednictvim této komunikace miizeme zaroven systematicky oslovovat stavajici
zékazniky, a zaroven ziskdvat zpétné informace, které se tykaji napt. spokojenosti
zakaznikl s naSimi vyrobky ¢i sluzbami. Marketingovd komunikace je pomérné
mladou a dynamickou védni disciplinou, ktera vyuziva poznatkii spole¢enskych véd,
mezi néz patii napt. psychologie, sociologie aj. Posouva pfedmét, cile a metody

klasické obecné komunikace pravé smeérem k podpote marketingovych akei. Zaroven
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se stava dilezitym vychodiskem pro uplatiiovani hodnotového ptistupu ke stavajicim
1 potencionalnim zdkaznikim.

Pokud se na obecnou a marketingovou komunikaci zamétime i z hlediska
dfevozpracujicitho primyslu, zjistime, ze 1 v této oblasti je nutné predavat vCasné
a kvalitni informace. Kvalitni a véasné¢ podané informace mohou v mnohych
ptipadech Casto zabranit i pfipadnym Skoddm. Vzhledem k dynamickému vyvoji
novych kumunikacnich technologii mohou 1 pracovnici dfevaiskych firem pouzivat
modernich komunikac¢nich prostfedkii a tak ziskavat rychle a bez obtizi potiebné
informace. Prostfednictvim komunikacénich siti a systémi si mohou snadno a rychle
predavat dilezité informace a zkuSenosti. Zarovenn mohou pfi vlastnim prodeji
vyuzivat novych marketingovych poznatkii, S moznosti je aplikovat v ramci své
obchodni ¢innosti. O svych obchodnich a marketingovych uspéSich se mohou
navzajem informovat a ptedat si tak dilezité¢ informace, které mohou pfinést znacny
uzitek a prospéch. V oblasti dievozpracujiciho prumyslu téz plati vztah nabidky
a poptavky, jako v kazdém obchodnim vztahu.

Ditlezitou soucésti ve dfevozpracujicim primyslu je téZ marketingova
komunikace zamétfena nejen na obchodni partnery a vlastni obchod, ale i na osobni
komunikaci s vefejnosti. Je nutné mit na paméti, Ze vetejnost v soucasné dobé
projevuje velky zdjem o lesnickou i dfevaifskou problematiku a zajima se o vesSkeré
déni, které se téchto oblasti tzce tyka. Z tohoto diivodu nelze pii svych obchodnich
a marketingovych aktivitach opomenout vetejné minéni. Je nezbytné za kaZzdou cenu
udrzet dobry vztah s vefejnosti a tyto vztahy systematicky vSestranné rozvijet
a udrzovat. Jednou z moznych spoleCenskych aktivit, kerd se tykd udrZeni dobrého
»image*“ a pohledu na lesnictvi ale i dfevafstvi, je blize vefejnost seznamovat

s problematikou téchto odvétvi. [18]
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5 Marketingova komunikace

5.1 Vyznam marketingové komunikace

Philip Kotler spatioval pii¢iny v nutnosti jednotné marketingové komunikace

Vtom, Ze ,nova komunikacni realita nuti manazery prehodnotit ulohu médii
a komunikacnich ndstrojii“.[18] M@l tim na mysli rozvoj internetu a webovych
portal. Jeho myslenka je vsSak stale ziva, protoze v soucasné dobé je hybnou silou
stale internet jako hlavni médium pro ziskavani informaci a zvySuje se obliba
elektronické komunikace (socialnich siti) a nakupovani po internetu. Marketingova
komunikace je tak nutnou souc¢asti kazdého marketingového mixu a méla by splnovat
urcité zasady. Témito zasady jsou:

e komunikovat v pravy ¢as a odpovidajicim prostiedi,

e vytvofit sdéleni, ktera budou divéryhodna a srozumitelna,

e obsah sdéleni musi odpovidat zékladnim potiebdm spolecenské etiky,

hodnotam a vkusu.[13]

Pro spravné zacilenou marketingovou komunikaci jsou dulezité zdroje
informaci. Jejich zakladni rozdé€leni podle Kasika [10] je na externi a interni, které
1ze dale ¢lenit na vetejné pfistupné a nevetejné piistupné zdroje. Mezi externi vetejné
pristupné zdroje fadi knihy, anotace a reSerSe, televize rozhlas, tisk, internet,
véstniky, rejsttiky, vyroéni zpravy, statistické udaje, vystupy z vyzkumi, autorska
prava, firemni aktivity aj. Externé nepfistupnymi zdroji jsou pravni doklady a listiny
obsahujici utajované skute¢nosti, obchodni tajemstvi, majetkové poméry (ochrana
davérnosti majetkovych poméril), probihajici trestni fizeni, rozhodovaci Cinnost
soudt, projednavani vysledkil kontrol aj. Mezi interni vetejné ptistupné zdroje fadi
statistickd porovnavani a studie, marketingové profily a studie, vystupy a zpétné
vazby, vystupy z vyzkum, studie monitoringu. Mezi internimi nevetejnymi zdroji
jsou uvedeny veSkeré interni dokumenty slouZici jednotlivym organizacim
a obsahujici jejich know-how.

Marketingova komunikace je soucasti také celkové marketingové strategie
podniku; je diileZitou soucasti, protoZe urc¢uje prezentaci a nasledné vnimani podniku
okolim. Tok informaci v marketingové komunikaci je znazornén v Obrazku ¢.:1.
Cilem  marketingové  strategie  podniku  je  pfedevSim  zpracovavat

a organizovat kolobéh marketingovych informaci mezi zékaznikem (cilovou
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skupinou) a firmou, pfedevsim poskytovat informace o podniku a jeho produktech,
iniciovat a podnécovat zdjem o podnik a koupi jeho produktd, informovat
o doplnkovych sluzbach (servis, inovace), vyzdvihovat konkuren¢ni vyhody a uzitky
produktu oproti konkuren¢nim nabidkédm, monitorovat konkurencni nebo nadhrazkové
produkty (substituty), podporovat a rozvijet zékaznické potieby a chovani
a podnécovat zakaznika k prvni a nasledné opakovanym koupim, rozvijet a efektivné
vyuzivat vSechny vhodné komunikacni nastroje (zvat zakazniky odbeératele,
dodavatele, obchodniky na podnikové akce, vystavy a veletrhy, podnikové
prezentace). K tomu také uvadi Riedl, ze ,,uspésna strategie musi predjimat vyvoj
sveho okoli, komunikace je nikdy nekoncici proces vytvareni vztahii, ovliviiovani
postojii a vymeny informaci. Komunikacni strategie se stava sumou vseho, co subjekt

¢i odvervi vyzaruje do svého okoli*. [18]

Obrazek 1 — Schéma informac¢nich toku pri marketingové komunikaci

Podnik

Informace o
vyrobcich a
sluzbach

Zpétna vazba,
reakce na ohlasy,
zména strategie

Marketingovéa komunikace

Ohlasy,
zkuSenosti,
pfipominky
a nazory

Uspokojeni
potieb zakaznikd,
jejich pfani a

o¢ekavani

Cﬂow&upiwékazniciyéejnos /média)

~

Zdroj: [18]
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Podle Kasika [10] marketingova informace vyrazné vede ke zvysSeni hodnoty
vztahu mezi spotiebitelem a vlastni firmou. Zakaznik po uziti (vyzkousSeni) vyrobku
¢1 sluzby dava zpétnou vazbu prodavajicimu (vyrobci) s vyjadienim vedoucim
k hodnoceni vyrobku, pfip. s navrhem na dal$i vylepSeni vlastnosti uvedeného
vyrobku nebo dopliikovych sluzeb. Zakaznik se pti koupi rozhoduje podle koncepce,
kterou vytvofil E. K. Strong a je zndma pod nazvem AIDA, kde kazdé pismeno je
zaCateCnim pismenem slova vyjadiujici jednolivé kroky chovani zékaznika, tedy
A (Attention) - pozornost, | (Interest) — zajem, D (Desire) — ptani, A (Action) —
akce, feSeni nakupu. Nékdy se uvadi i koncept AIDAS, kde doplnéné pismeno
S znamena Satisfaction — spokojenost. Nejdiive tedy musi podnik ziskat pozornost
toho, komu je sdéleni ureno. To muize provést Udernym titulkem reklamy,
poutadem, bannery nebo odkazy v elektronickych médiich. Jakmile je pozornost
ziskana, prichdzi druhd faze, vzbuzeni zdjmu, a to nejlépe kratkym vystiznym
textem, ktery bude nutit ¢lovéka hledat vice informaci, ptecist si webovou stranku
apod. Nasledujici kroky musi byt dostate¢né padné, aby vzbudily touhu produkt nebo
sluzbu ziskat. Nékdy staci vzbudit pozitivni emoce. Pak uz jen pfesvedcit, jak a kde
nakup uskutecnit, zdiraznit, ze ndkup bude jednoduchy a mohou byt zdiraznény
ptipadné slevy. Po samotném nakupu by neméla vSak komunikace se zakaznikem
ustat, v soucasné dob&é mnoho internetovych firem po Uspésné koupi kontaktuje
zdkaznika s podékovanim a z&dosti o hodnoceni celého nédkupu vcetné¢ doporuceni.
Castou jsou prostfedkem pro hodnoceni jak kamennych obchodt, tak internetovych
obchodi socialni sité. [1]

Pro efektivni komunikaci je nutné vybrat spravné sloZeni nastroju

komunika¢niho mixu.

5.2 Komunika¢éni strategie
Firemni komunikacéni strategie je samostatnou neméné¢ diilezitou kapitolou

kazdé firmy. Stava se nenahraditelnym nastrojem pro rozhodovéni a tizeni kazdé
komunikac¢ni jednotky firmy. Zahrnuje vsobé jednak problematiku vnitini
komunikace (strategie) uvniti firmy napf. manager — zamé&stnanci, vztahy mezi
zameéstnanci, zaméstnanci-firma, komunikacni strategii pro vlastni nabidku a prode;j
zbozi a sluzeb a déle 1 vnéj$i komunikaci, ktera se d4 oznacit za kli€ovou tj. ve

vztahu K vefejnosti a ostatnim institucim (public relations). Public relations je
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povazovana za vlajkovou lod’ kazdé firmy. UdrZzovani dobrych vztahli s vefejnosti
a institucemi, tak i dlouhodobé utvafeni nadstandardnich vztahii se zdkazniky,
dodavateli a ostatnimi subjekty pfinasi firme nejen znacné vyhody ale i ekonomicky
piinos.

Pti nabizeni vyrobkl ¢i sluzeb by mél kazdy marketingovy pracovnik dobie
zvazit pouziti vhodného marketingového néstroje, ptip. nastroji pro vlastni nabidku
a prodej zbozi. Vhodné zvoleny a dobfe cileny marketingovy nastroj dokdze oslovit
kupujiciho a vyvolat u né¢ho zajem o koupi.

Kazdé4 komunikaéni strategie by méla mit za cil jednak utvareni dobrych vztahu
uvnitt firmy, tak 1 budovani dobrého vnimani know-how firmy ve vztahu k vefejnosti
a téz by méla obsahovat 1 podrobnou metodiku tj. zdlozni krizovy komunikaéni plan
pro piipad nouze ¢i hroziciho nebezpeci.

Je velice dulezité, aby firma za kazdych okolnosti komunikovala, jednak se
zameéstnanci, takt i s vefejnosti a to 1 v pfipad¢ nenadalych situaci viz povodné aj. Pti

komunika¢ni strategii 1ze vyuzit nastroji komunikaé¢niho mixu. [18]

5.3 Komunikaéni mix
Komunikaéni mix jako prostfedek spojeni s vefejnosti, médii nebo

obchodnimi partnery vyuZivd k dosazeni vytyCeného cile rozsahly soubor
komunikacnich nastroji. Cilem miiZe byt dosazeni co nejlepsiho prodeje vyrobku
a sluzeb, oznameni vefejnosti o piisobnosti spole€nosti a samoziejmé osloveni cilové
skupiny. Cilovou skupinou miize byt zdkaznik, zprostiedkovatel, organ statni spravy
a samospravy, Sirokd nebo odborna vetejnost. Pokud je marketingova komunikace
dobfe nastavena a cilené provadéna (vyuzivana), je schopna pfinést svému tvirci,
tj. dané spolec¢nosti mnoho uZite€ného - zejména hospodaisky rist (zisk), zvySeni
podilu na trhu a schopnost vejit do povédomi vetejnosti. Pii tvorbé nebo revizi
komunikace je tieba mit na paméti spokojenost stavajicich zdkaznikii a soucasné
uméni oslovit 1 potencionalni ,nové* zdkazniky. Marketingova komunikace
informuje, pfesvédCuje a ovliviiuje chovani zdkaznika pifi rozhodovani o vlastni
koupi produktu, o vyuziti sluzeb nebo pouze o urcitém povédomi, Ze spolecnost na
trhu existuje. Mize se stat, Ze marketingova komunikace je chybné nahrazovana
slovem ,reklama®, avSak reklama samotnd je soucasti komunika¢niho mixu.
Vzhledem ke specifikaci jednotlivych oblasti, ve kterych se organizace pohybuji

a jaké produkty a sluzby poskytuji, je nutné kombinovat jednotlivé komunikaéni
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nastroje s ohledem tyto odlisné prvky. Kazdy komunikacni nastroj ma totiz své

jedine¢né vlastnosti a je spojen s odliSnymi naklady na né;.

5.3.1 Nastroje komunikaéniho mixu
Mezi nejvyznaméjsi nastroje komunika¢niho mixu podle Foreta [7] patii:

- reklama,

- osobni prodej,

- pfimy marketing,
- podpora prodeje,

-  média,

- vystavy, veletrhy,

- vztahy s vefejnosti.

5.3.1.1 Reklama

Kotler [12] k tomu uvadi, Ze reklama ma schopnost ovlivnit vysoky pocet
zakazniki, ktefi jsou geograficky rozptyleni, a umoziiuje upoutat na sebe pozornost
tim, 7e dokaze zékaznikiim opakovat své sdéleni. Radi se sice do neosobni formy
komunikace, ale jde o zdamérnou cCinnost, ktera pfindsi tomu, na koho je zacilena,
relevantni informace o produktu, jeho vlastnostech a piednostech, kvalité¢ apod. Mezi
reklamni prostiedky se fadi rozhlasové a televizni spoty, venkovni reklama (plakaty
a svételné poutace), inzerce v tisku, audiovizudlni snimky, reklamni Soty v kiné
apod. Jeji pozitivni strankou je, Ze mize vysilat pozitivni informace o velikosti,
popularité a GspésSnosti organizace, a to z toho divodu, Ze zakaznici maji tendenci
zabyvat se produkty, které jsou jim prostfednictvim reklamy nabizeny, a podvédomé
tak vnimaji 1 spole€nost, ktera jim je nabizi. Pokud vnimaji pozitivné produkty,
budou vnimat pozitivné i samotnou spole¢nost. Muze tak byt soucasné nastrojem na
budovani dlouhodobé image organizace. To ovSem miize platit i V opa¢ném smeéru.
Pokud se budou citit cilovi zdkaznici reklamou pfili§ obtézovani nebo budou
produkty ¢i samotnou organizaci zklamédni, mohou si ke spolecnosti vytvofit
1 negativni vztah a koupi jejich produktli nasledné bojkotovat. Pti jeji tvorbé tak musi
byt bran zietel na racionalni a psychologické faktory cilovych skupin. Reklama je
proto velice finanén€ ndro¢nd. Zatimco regiondlni reklama muze byt provedena

S niz§im rozpoctem, celorepublikova reklama vyZzaduje vysoké finan¢ni néklady.
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V dievozpracujicim primyslu ma reklama velice dilezitou roli, a to zejména

upoutat na sebe pozornost, pfedat klicové informace a vyvolat u vefejnosti zdjem

o konkrétni poznéni (problematiku). Je proto nutné zhodnotit dosah, frekvenci

a dopad jednotlivych médii.

Tabulka 1 - Vyhody a nevyhody reklamy ve vybranych médiich

Vybrané médium Vyhody Nevyhody
Flexibilita, pravidelny kontakt, | Kratkd doba Zivotnosti,
Noviny dobré pokryti. rpistniho trhu, | nizka kvalita‘ tisku,
moznost oslovit Siroké spektrum | nepozornost  pii  Cteni
Ctenafd, vysoka diveéryhodnost inzerce
5 Vysoké celkové ndklady,
Siroké pokryti trthu, moZnost | nesoustifedénost divaka
Televize vyuziti audiovizudlnich vjemd, | kvali velkému mnozstvi
pﬁsobeni na lidské smysly Vj emu, zaméreni na
cilovou skupinu
Pfiznivy ohlas mistnich POUZE poslechvove’ VJe,my,’
Rozhlas poslucha¢i, moznost osloveni pomijivost sdélent, mzvkoa
vybranych skupin posluchaci, pozornost , posluchaci,
nizké néklady nepravidelny poslech
MozZnost oslovit vybrané cilové
Gasopis skupiny, divéryhodnost, prestiz, NedOS:fat(?éné pruznost,
vysokd kvalita tisku, dlouh4 | vysoke naklady
Zivotnost, pozorné ¢teni
Flexibilita, moznost cCastého | Snizena moznost oslovit
Venkovni reklama | opakovaného kontaktu, nizka | vybrané cilové skupiny,
pfima konkurence omezeni moznosti
kreativity

On-line reklama

Moznost oslovit vybrané cilové
skupiny, nizké naklady, rychly
kontakt, interaktivita

Nizky pocet oslovenych,
nemoznost sledovani
reakce, relativné maly vliv

Zdroj: [18]

5.3.1.2 Osobni prodej

Osobni prodej je jeden z nejefektivnéjSich prostiedki komunika¢niho mixu,

zejména pii budovani preferenci a tvorbé presvédceni vlastniho nakupu. Je zaloZen

na piimé partnerské komunikaci, tj. vztahu mezi dvéma nebo vice osobami s cilem

nabidnout a prodat konkrétni produkt. M4 vyznam predevSim u produktl, u kterych

je vyzadovano podrobnéjsi vysvétleni funkce, zplsobu pouzivani, udrzby nebo

instalace. K tomu, aby byl osobni prodej uspésny, je tieba potencionalniho zakaznika

vhodnym zplsobem kontaktovat, nabidnout mu své zbozi (sluzby), zaujmout —
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vyvolat zdjem (potfebu) o nabizeny produkt a zavérem uskute¢nit vlastni prodej
(uzavteni kupni smlouvy). Nasledné pak udrzovat neustaly kontakt se zdkaznikem,
ovetovat jeho spokojenost, poskytovat servis a udrzovat tak v jeho povédomi jméno
spolecnosti. Osobni prodej je tak zaloZzen zejména na vzajemné divére mezi
prodavajicim a kupujicim, jelikoz se tak muze vytvofit vztah mezi proddvajicim
a spotiebitelem. Prodévajici svym chovanim a vystupovanim reprezentuje spole¢nost
v oCich =zéakaznika, tj. vytvaii image firmy. Mize tak dochazet k rozvoji
dlouhodobych vzajemnych partnerskych vztahii, osobnich kontakti a ke znalosti
potteb obchodnich partnerd, které nasledné mohou byt jednim z kli¢ovych faktorii
pii tvorbé marketingového planu. [12] V dievozpracujicim priamyslu se osobniho
prodeje da vyuzit napt. pfi prodeji dieva a produktli, které jsou z této suroviny
vyrobeny (palivové dfivi, brikety, tramy, foSny, palubky, hranoly aj.) nebo pii

nabidce dal$ich sluzeb.

5.3.1.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje sméfuje ke zvySeni objemu prodeje a tim pfispiva k tvorbé
vlastniho zisku. Formou podpory prodeje jsou potenciondlnim zakaznikiim
poskytovany nezbytné informace o nabizeném zbozi ¢i sluzbach, které u zédkaznika
vyvolavaji jeho zdjem o zbozi a ovliviiuji jeho rozhodovani. Motivuji tak zdkaznika
ke koupi momentalné¢ propagovanému produktu. Pro podporu prodeje je
charakteristicky pfimy stimul. Tedy stimul, ktery piasobi velmi intenzivné na
rozhodovani a chovani spotiebitele, protoze kazdy, kdo se bude chovat ur€itym
zpiisobem, zisk4 urcitou vyhodu. Mezi nejsilngj$i stimuly patii nabidka vyhodné&jsi
ceny, zbozi zdarma, vyhra v soutézi, ispora penéz. Podpora prodeje pilisobi témer
okamzité po jejim vyhlaseni a zpravidla byva ¢asové omezena, aby tak vytvofila tlak
na rozhodnuti spotiebiteld. Nastroje podporujici prodej jsou nejvice rozSifrené
a pouzivané pro konecné spotiebitele. Jednd se o kupdny, vzorky vyrobki, prémie,
cenov¢ vyhodna baleni, soutéze, predvedeni vyrobku, ochutnavky, obchodni vystavy
a setkani, konference, poznavaci zajezdy aj. Musime mit na paméti také to, ze
vhodné zvolena a cilena forma reklamy a propagace je polovina naseho budouciho

uspéchu. [4]
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5.3.1.4 Piimy marketing

Pojmem piimy marketing se rozumi piimé komunikace se zdkazniky, ktera je
zaméiena na prodej zbozi nebo sluzeb. Pii této komunikaci se vyuzivad jedno nebo
vice médii, a to zdivodu, aby bylo mozné cilen¢ sledovat a srovnat uc¢inek
jednotlivych vybranych prostredka, které byly vyuzity pro osloveni zakaznika a na
zakladé odezvy zdkaznikd spravné vyhodnotit G¢inky zvolenych komunikacnich
prostiedki. Snahou by mélo byt oslovit co nejSirSi okruh stavajicich
a potencionalnich klientti. Mezi tyto prostiedky patii telemarketing, teleshopping,
zasilkovy prodej, katalogovy prodej, e-shopy aj. Telemarketing je zalozen na
planovitém a systematickém vyuzivani telefonu pro marketingové aktivity, a to bud’
formou aktivniho telemarketingu, kdy firma oslovuje cilovou skupinu nebo formou
pasivniho marketingu, kdy sdm zékaznik kontaktuje firmu (reaguje tak napf. na
inzeraty, jejichz prostfednictvim se produkt nabizi). Pasivni forma marketingu miize
byt jesté podporfena tzv. free tolls — tzn., Ze hovorné plati zdkaznik (v Ceské
republice jsou znamé jako ,,zelené linky*). Vyhodou telemarketingu je moZnost
okamzité reakce a ptrizpisobeni se pozadavku zédkaznika. PouZziva se nejen pro piimy
prodej, ale také pro marketingovy vyzkum (napf. pii sbéru dat), pozvani na
marketingové akce apod. Teleshopping piedstavuje vyuzivani televizniho
komunikacniho kanalu. Jde o spoty, které mohou byt vysilany v ramci reklamniho
bloku nebo jako samostatny reklamni blok (zpravidla oznaCovany pravé jako
,» Teleshopping®). Teleshopping umoziuje spojeni vizualnich a sluchovych podnéti
a vytvaii pro zédkazniky kvalitni prezentaci produktd a zaroven silny tlak na jejich
rozhodnuti o koupi (napt. moznosti ziskat slevu, pokud si objednaji zboZi telefonicky
po dobu vysilani spotu). Televizni spoty tak mohou oslovit velky pocet zdkaznikd.
Nevyhodou je ale nemoznost pfesného zacileni a vy$si ndklady na vyrobu spotu
i jeho vysilani. Zasilkovy prodej vyuzivaji k rozesilani reklamnich sdé€leni, letakd,
reklamnich vzorkli nebo prospektli vybranym adresatim. Tento ndstroj muze byt
pouzivan k propagaci vSech druhi produkti od ptredplatného casopisii, odévi,
primyslového zbozi po knihy, Sperky nebo sbératelské edice. Mohou jej vyuzit
i charitativni organizace k propagaci sebe sama a k ziskani finan¢nich prostiedkt na
své aktivity. Katalogovy prodej umoziuje zakaznikim objednat téméf cokoliv.
Firmy mohou vyuzivat tisténych katalogii nebo katalogi v elektronické podobé
umisténych na internetu. K objednani zbozi mohou vyuzit pisemného styku,

elektronické posty, telefonického spojeni. Firmy pak pii vyskladnéni objednavky

26



nabizeji svym zdkazniklim moznost zaslani zbozi (tedy dodani zbozi pfes postovni
a kuryrni spoleénosti, v Ceské republice jsou to Ceské posta, PPL, DHL nebo GLS),
nebo maji zbudovany strategické kamenné prodejny ve vétSich méstech, kde si
mohou zéakaznici objednané zbozi vyzvednout. [18]

Pravé v Casti pfimého marketingu je velky potencidl. Zejména rychle se
zvySujici obliba internetovych obchodt, kdy spotiebitelé uspoii €as a nemusi pro
pozadované produkty do kamennych obchodli, davd mozZnosti i specifickym

organizacim najit si sviij okruh spotiebitelt a vyuzit marketingu tzv. ,,az do domu*.

5.3.1.5 Média

Vzhledem ke svému dyamickému rozvoji se média zna¢né prolinaji 1 do
marketingové komunikace. Rychly rozvoj v poslednich letech zaznamendvaji
predevsim elektronickd média. Prostfednictvim téchto elektronickych médii je mozné
rychle a kvalitn¢ oslovit zdkaznika a navazat s nim kontakt, pfip. s nim ihned
obchodovat. Mezi takovd média patii napf. webova prezentace firmy na velkych
portalech, reklama na internetu, vlastni internetové stranky a moznost internetového
obchodovani prostiednictvim e-shopu, socialni sité¢. A zejména lze prostfednictvim
novych médii zjistit, jak jsou vefejnosti vnimani. Zdroji pro tato zjisténi je nékolik,
a to srovanaci portaly, socidlni sité, diskusni fora, on-line dotazovani. Elektronicka
média jsou vyuzivana i v dfevozpracujicim primyslu. Prostfednictvim téchto médii
maji zpracovatelé dfeva a obchodnici moznost rychle ziskat potfebné informace pro
vykon své prace, zvySuje se efektivita a rychlost komunikace, a tim 1 feSeni nastalych
problémi v interni komunikaci v rdmci organizace. Prezentace firmy prostfednictvim

elektronickych médii by jiz méla byt samoziejmosti. [6][18]

5.3.1.6 Veletrhy a vystavy

Vystavy a veletrhy jsou nejstar§Sim ndstrojem prodejni a komunikaéni
politiky. Pfedstavuji velmi G¢innou, komplexni aktivitu firmy, pfi které vyuzivame
1 dalSich prostfedkli komunikace. Vystavy a veletrhy na rozdil od ostatnich médii
umoziuji ptimy kontakt s navstévniky. Ti maji moZnost seznamit se s nabizenymi
vyrobky, sluzbami ¢i s vystavovanymi exponaty a ziskat komplexni a kvalitni
informace prostfednictvim zastupce firmy nebo z nabizenych informacnich letak,
prezentaci firmy a z piip. prednaSek a konzultaci. Veletrhy a vystavy tak oteviraji

cestu k uskuteCiiovani fady osobnich setkani, navazovani novych kontaktl
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a moznosti budouci spoluprace. Jsou jednim z vyznamnych mist pro budovani

dobrého image kazdé firmy.

5.3.1.7 Public relations

Hlavnim cilem public relations je ziskani a udrzeni vSestrann¢ dobrych
vztahll s vefejnosti a institucemi, které mohou vyraznym zplsobem ovlivnit
marketingovy zameér a cil. Jedna se o systematickou a soustavnou ¢innost, jejimz
cilem je dosazeni divéryhodnosti ve vztahu k vetejnosti, ktera vede k udrzeni
dlouhodobych vztahti divéry a vzajemného porozuméni. Vysekalova et al. [2009]
zminuje, ze public relations ma také vyznamny vliv na vytvareni dobrého image
(jména) jakékoli organizace. Pro budouci rozvoj kazdé firmy je udrzeni dobrého
image mimotadné dulezité. [18]

Zadny podnikatelsky subjekt si nesmi pfi svych podnikatelskych aktivitach
dovolit opomenout styk s vefejnosti, tj. ignorovat vetejnost. Vzdy je tieba mit na
paméti, ze vetejnost bedlive sleduje podnikatelské aktivity firmy, a v mnohych
ptipadech by mohla firmé zmafit, ptip. i zkomplikovat jeji podnikatelsky zdmér napf.
svym negativnim postojem, Spatnou reklamou aj. Proto lze firmam doporucit, aby
dbaly na dobré vztahy s nejblizsi vetejnosti — minéno lokalitou, kde firma plsobi.

Public relations je dvoustupiiovym vztahem. Prvni stupeinl tvofi interni vztahy
(tedy vztahy firmy kvlastnim zaméstnancim, odborim, managementu
a akcionaiim) a druhy stupen tvoii externi vztahy (tedy vztahy firmy k vnéjsimu
okoli, a to k zdkaznikim, dodavatelim, institucim, odborné vefejnosti, médiim).
Prvni stupent je stejn¢ dllezity jako ten druhy. Zaméstnanci jsou pro firmu ve
vytvareni dobrého jména nezastupitelnym c¢lankem. Jsou to oni, kdo jsou soucésti
tzv. ,,corporate identity*, tedy ti, s nimiz vefejnost a obchodni partneti ptichazeji
nejvice do styku, s nimiz jednaji. Firemni identita jako celek pfedstavuje zpusob,
jakym se firma prezentuje, tedy jaka by chtéla byt. Jde o to vytvofit predstavu
o firm¢ jako o zakladnim kameni, ktery bude dale formovat vérohodnost, jistotu
a davéru ve firmu. Zahrnuje historii firmy, filozofii, vizi, etické hodnoty a lidi, ktefti
patii k firm¢. [21] Firemni identita tak nasledné ovliviiuje finan¢ni ukazatele firmy,
jeji produktivitu i chovani zaméstnancti a jejich zajem ve firmé pracovat.

K §ifeni dobrého jména je mozné vyuzit vSech moznych zplsobl médii.
Novodoba média piinaseji piilezitosti k sebepropagaci, a to pohotové a celosvétove.

Mezi novodobé medidlni prostiedky patii internetova domovska stranka, interaktivni
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tisk, bezdratova komunikace, interview a medialni spoluprace a veskeré propagacni
materialy. Moderni spolecnosti si uvédomuji vliv médii na Sirokou vetejnost, ktery je
zpusoben prevazné tim, ze pro vétSinu lidi jsou hlavnim zdrojem informaci.

Prostfednictvim mediadlnich kontaktti jsou podporovany zaméry firmy. [18]
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6 Business modely

6.1 Vyvoj business modelii

Prvni zminka o business modelu se v literatufe objevuje jiz pred vice nez
padesati lety. O jeho soucasné, nynéjsi podobé a vyznamu lze najit zminky az
poloviné sedmdesatych let. [22] Ke konci sedmdesatych let se objevuji snahy o jeho
definovani. Do té doby se o business modelu hovoii jako o strategii. I pfesto, ze jsou
jiz znamy vyrazy jako pfijmovy model ¢i business koncept nebo ekonomicky model,
jsou tyto vyrazy jesté chapany jako pouha synonyma. [14]

Prelomovym okamzikem se stavaji devadesata 1éta, kde se objevuje fenomén
tzv. ,,Nové ekonomie* a ndstup internetu, jako nového komunikaéniho prostredku.
Diky tomuto novému néstroji dochazi i v této oblasti ke znacnému zlomu, zacinaji se
objevovat publikace, zabyvajici se touto problematikou. Vzrista zajem jednak ze
strany médii, firem ale 1 celé spolecnosti. Po roce 2000 v disledku s tzv. ,,dot. com
bublinou* dochazi k internetové horecce (internetové bubling), kdy piibyvalo velké
mnozstvi internetovych firem, které nemély pfipraveny zadny obchodni model
a posléze zkrachovaly, avsak se jim podafilo pfildkat obrovské mnozstvi investic.
V tomto obdobi byl jakykoli business model vniman vefejnosti velmi negativné.
V disledku téchto udalosti, i pfes prvotni odmitani ze strany vefejnosti, dochdzi
v kontrastu nové ekonomie Kk postupnému zavadéni business modeld spolu
s internetem do prostiedi prumyslovych firem. Lze fici, ze business modely a internet
se stavaji soucasti podnikatelského prostfedi. Vyvoj modeli je provazen vyraznou
zménou tykajici se strukturalizace pfijmi a ndkladl. Tato zména je zplsobena
vyvojem novych zdrojl ptijmt a jejich pfimého vyuzivani. Vzhledem k tomu, Ze na
business model nenalezneme jednotnou univerzalni definici, proto musime byt pfi

jeho uvadéni do praxe velmi obezfetni, vnimavi a rozvazni.

Vzory pro sestaveni business modeli

Pti sestavovani business modelu bychom méli mit na mysli, Zze kazdy model
je jedine¢ny. Diky této své vlastnosti nam zajistuje vyhodu oproti konkurenci. Aby
tento vztah platil, musi se jednat o firmu podnikajici ve stejném odvétvi. Pro
sestaveni business modelu lze vyuzit ,,vzory* s péti business modely, které mohou
byt dobrou inspiraci pii sestavovani vlastnich modelti. Kazdy business model je

vhodné uvést vlastnim firemnim ptibéhem. Pokud chceme, aby byl business model
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1épe piijat ze strany posluchacli, doplnime prezentaci o vlastni firemni piib¢h, ktery
nam napomuze K lep$imu objasnéni problematiky a zajisti ndm, ze novy model bude

ze strany posluchacu 1épe pfijat a uveden do praxe.

Jedna se o nasledujici vzory business modely:
1. Unbundling,

2. Dlouhy chvost,

3. Vicestranné platformy,

4. Business model ZDARMA,

5

Oteviené business modely.

Unbundling

Jednd se 0 model rozdelené ,,unbundlované® firmy, ktera je fizena tfemi
odliSnymi typy zaméfeni a to: na vztahy se zdkazniky, na inovaci nabizenych
produkti a infrastrukturu. Kazdy ztéchto tii typt ma své odlisné konkurencni,
ekonomické a kulturni imperativy. Tyto tii typy mohou existovat v ramci jedné
firmy, ale pfevazné jsou ,,unbundlovany*, tedy rozdéleny na samostatné subjekty,
z diivodu vyhnuti se nezddoucim kompromistim a pfipadnym konfliktim. Tento vzor

vyuzivaji telekomunikacni a soukromé bankovni spole¢nosti. [15]

Model ,,Dlouhy chvost“

Tento model je zaméfen na prodej mensiho mnozstvi vice produktii. Primarné
se zaméfuje na Siroky sortiment ,nikovych produkti® tj. (okrajovych produkti).
Ptesto tyto firmy mohou dosahovat zna¢ného zisku, stejné tak jako firmy, které svym
zakaznikim nabizeji uzkou nabidku nejZddanéjSich  produktl  (zboZi).
Charakteristickym znakem téchto modell je, Ze vyzaduji nizké naklady a silné
platformy, aby dokazaly uspokojit zakazniky svym v€asnym dodanim poZadovaného
produktu. Model ,,Dlouhy chvost™ nasel své uplatnéni napft. u spole¢nosti: Lulu.com,

Facebook, Netflix, Lego aj.

Vicestranné platformy
Charakteristickym znakem modelu vicestranné platformy je spojeni alespon
dvou vzajemné provazanych skupin zakaznikd. Dal$im znakem je, Ze tato platforma

je uzitecna jedné skupiné zékazniki za predpokladu, Ze se ji zucastni 1 dalsi skupiny
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zakaznik. Dana platforma usnadiiuje vzajemnou interakci mezi pfistupujicimi
skupinami zakaznikti. U platforem, které oznacujeme, jako ,,vicestranné“ vznika
Lsitovy efekt“- model, pfi kterém dochéazi k vySSimu zkvalitnéni jeho obsahu ve
vztahu Kuzivateli a to bez pfispéni provozovatele. Napf. platebni karty jsou
spojujicim ¢ldnkem mezi zdkazniky (drziteli platebnich karet) a obchodniky;
operacni systétmy PC — vyrobci hardwarG. Tento typ modelu vyuzivaji napf.

spolecnosti Microsoft Windows, Visa, Google, Apple aj.

Business model ZDARMA

Jde 0 model, ktery umoziuje jednomu (vyznamnému) zakaznickému
segmentu neustdle profitovat za pomoci bezplatnych nabidek. Profitujici zékaznicky
segment je financovan jinou casti modelu nebo jinym zakaznickym segmentem. Dle
tvrzeni Chrise Andersona, [15] ktery se zabyval problematikou dlouhého chvostu, je
rust novych bezplatnych nabidek velice uzce spojen se zasadné odlisSnou
ekonomikou, kterd se tyka predevSim digitdlnich sluzeb a jejich vyrobkl. Pro
uplnost, je tfeba jeSté uvést, ze ,,Business model ZDARMA® se sklada ze tii
nasledujicich vzort:

1. Bezplatna nabidka, ktera je zalozena na vicestranné platformé — opira se
o reklamu,

2. Bezplatné zakladni sluzby vcetné volitelné prémiové sluzby - (model
freemium),

3. Model navnady a hacku, kde je hlavnim motivem pro zdkaznika bezplatna
¢i levna Gvodni nabidka, ktera 1aka k opakovanym ndkuptim. Tento business model

vyuZivaji napt. spolecnosti Skype, Metro — bezplatné noviny, Flickr aj.

Oteviené business modely

Tyto modely pouzivaji firmy, které k tvorbé a k ziskani hodnoty vyuzivaji
spolupréce s externimi partnery. Tento proces lze uskutecnit dvéma metodami:

1. Firma ve sviij vlastni prospéch vyuziva napadi zvenci,

2. Firma poskytuje své nevyuzité napady a piipadna aktiva externim
partnerim. ,,Oteviené business modely* pouzivaji pii své podnikatelské cinnosti

spolecnosti, jako jsou: Procter & Gamble, GlaxoSmithKilne, Innocentive aj.
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6.2 Koncept business modelu

Business model popisuje zakladni princip, jak firma vytvaii, piedava
a ziskava hodnotu. [15]

Business model slouzi k popisu dané organizace a redln¢ zohlednuje veskeré
procesy, které probihaji v daném subjektu tj. (vnitini i vnéjsi procesy). V literatufe je
mozné ziskat celou $kalu pfistupt a informaci k popisu business modelu a mizeme
pouze konstatovat, ze neexistuje shoda, co v§e by mél model zahrnovat.

Za nejdulezitejsi ¢ast business modelu 1ze povazovat popis, jakym zptisobem
organizace vytvarii a predava svoji ptidanou hodnotu svym zakaznikim.

Ptestoze koncept business modelu byl soucésti spolecnosti a trhu prakticky od
pocatku, vétsi pozornost ziskal az s rozmachem internetu. [23].

Diky jeho novym poznatkim zacaly vznikat mnohem sofistikovangjsi
modely. V literatufe je téZ popsano mnoho zpusobd, jak 1ze pojmout business model.
V tomto ptipadé lze oznalit za nejpouzivanéjsi strukturu pii sestavovani business
modeli u stavajicich i nové vznikajicich firem Osterwalderiv model. V dne$nim
modernim pojeti businessu bava kazdy krok piedem peclivé diskutovan, naplanovan,
fizen, monitorovan a poté detailn¢ analyzovan.

Kazdy business model by mél pii své implementaci mit na zieteli veskeré
interni a externi faktory, které mohou byt vlastni implementaci ovlivnény napf.
dodavatelé, zakaznici ale i Siroké podnikatelské prostiedi a dikladné zvazit mozné
dopady. Management business modelu vede podnikatelské subjekty se zamyslet nad
otazkou soucasného a modernéjSiho vedeni firmy s vyuZitim novych modernich
technologii a poznatkli. Business model poskytuje ve své podobé logicky rdmec
a zohlednuje technické vlastnosti a veSkeré mozné potencidly jako vstupy a ty
preménuje skrze trh a zakazniky ekonomické vystupy. Lze tak fici, ze je tak
prostfednikem mezi technologickym vyvojovym pokrokem (inovaci) firmy a tvorbou
jejich ekonomickych hodnot (kapitdlu firmy). Business model by ndm m¢él
prostfednictvim svych vystupl pfinést dilezité informace pro sestaveni business
planu nebo pro tvorbu vlastniho podnikatelského pldnu. Stava se téz modernim

a dalezitym zdrojem informaci kazdé firmy (organizace).
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6.2.1 Podnikatelsky plan a jeho ticel

Dle ,Koraba“ je podnikatelsky plan definovan néasledujicimy slovy:
,,Podnikatelsky plan je dokument, ktery slouzi jak pro orientaci majitele firmy, jejich
managery (vedouci pracovniky), tak i pro externi investory. Napomaha napftiklad pfti
stanoveni zivotaschopnosti podniku, poskytuje majiteli voditko pro jeho dalsi
planovaci ¢innost, slouzi jako dalezity nastroj pfi ziskavani finan¢nich zdroju a ke
kontrole podnikatelskych aktuivit. [11]

Z vyse uvedeného vyplyva, ze se jedna o dokument, ktery je vyuzivan
v metodikach klasického managementu a slouzi k popisu, vytyCeni, ujasnéni,
planovani k dosazeni stanovenych cili a podnikatelskych zamér. Zohlediuje napf-.:
postaveni firmy na trhu, popis podnikatelské pftileZitosti, zabezpeceni prodeje,
finan¢ni plan a predpokladana rizika.

Dalsi ¢ast tvofi popis organizace a majetkopravnich vztahl. V této casti jsou
uvedeny informace o majetkopravnich vztazich mezi jednotlivymi vlastniky dané¢ho
subjektu a zakladni informace o dané firm¢ véetné informaci tykajicich se vybaveni

a hmotného majetku firmy.

6.2.2 Nalezitosti a poZzadavky na sestaveni podnikatelského planu

Dle ,,Fotra“ by mél dobie sestaveny podnikatelsky plan obsahovat nize uvedeené
body.

- Strucnost, ptehlednost a jednoduchost

- Demonstrovat vyhody produktu nebo sluzby pro zakaznika

- Orientovat se na budoucnost

- Byt co nejvérohodnéjsi a realisticky

- Nebyt ptili§ optimisticky ale ani pesimisticky z hledisla trzniho potencialu

- Nezakryvat slaba mista ani rizika projetku

- Upozornit na konkuren¢ni vyhody a silné stranky projektu

- Kovalitni zpracovani i po formalni strance [9]

6.2.3 Struktura podnikatelského planu
Vzhledem k tomu, ze na trhu ptisobi cela fada podnikatelskych subjektd liSicich
se od sebe pravni formou, zplsobem fizeni nebo velikosti firmy, neni mozné

jednotné stanovit pevnou strukturu planu, aby vyhovovala vSem subjektim. Pfi
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sestavovani podnikatelského planu bychom méli zachovat, bez ohledu na vlastni
specifika a mozné odlisnosti, nasledujici strukturu.

- Obsah

- Shrnuti

- Popis podnikatelské prilezitosti

- VSeobecny popis firmy

- Klicové osobnosti

- Produkty

- Potencionalni trhy

- Okoli firmy a konkurence

- Personalni otazky

- Financ¢ni plan

- Rizika podnikatelského planu

- Prilohy [19]

Neméné dulezitou soucasti podnikatelského planu je i finan¢ni plénovani.
Kazda firma, aby mohla dobfe hospodafit s vlastnimi i cizimi zdroji finan¢nich
prostiedkii, musi pti své financni politice vychazet z predem peclivé stanoveného

finan¢niho planu.

6.2.4 Finan¢ni plan a financ¢ni planovani

Finan¢ni plan je pro kaZzdou firmu klicovym ndastrojem finan¢ni politiky.
Zohlednuji se v ném vé&Skeré financni cile a potfeby firmy a jejich finan¢ni kryti.
Finan¢ni pldn ndm pfedem stanovi vysi a zdroje finan¢nich prostfedkd. Finanéni
prostiedky lze ziskat z vlastni podnikatelské ¢innosti a nebo z cizich zdrojt. Finanéni
planovéani ptedstavuje, jak uz bylo feceno, €innost vedouci k tvorbé finan¢niho
planu, ktery firma vytvafi pro vlastni podporu a dosazeni stanovenych podnikovych
cili v ramci své podnikatelské ¢innosti. Hlavnim tkolem finan¢niho pldnovani je
dikladné posouzeni jednotlivych finanénich zdroji, které jsou pouzity pro
financovani firmy. Jedna se piedev§im o podporu vybéru mezi jednotlivymi
finan¢nimi zdroji, zajisténi finan¢ni stability a likvidity firmy. Mezi dilleZité soucasti
finan¢niho planovani jsou zahrnuty tyto slozky: Rozvaha (bilance), Vykaz zisku
a ztat (Vysledovka), Zohlednéni toku penéznich prostiedka - (Cash flow)
a specifikace bodu zvratu.
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Rozvaha
Rozvaha je jeden ze zdkladnich ucetnich vykazl, prostfednictvim kterého
firma ziskava uceleny ptrehled o majetku podniku (aktivech firmy) a zdrojich
(kapitalu firmy), z nichz byl firemni majetek pofizen (pasiva firmy). V rozvaze vzdy
musi platit bilanéni rovnost mezi aktivy a pasivy.
Aktiva tvori veSkery majetek firmy a ¢leni se na: majetek dlouhodoby
a majetek kratkodoby, neboli obézny.
Pasiva ptedstavuji pro firmu zdroje, z nichZ byl majetek firmy potizen a Cleni se
na.
- vlastni kapital — penézité i nepenézit¢ vklady vlastnikd firmy vcetné
vytvoteného zisku firmy

- cizi kapital vstupujici do firmy — avéry, zdvazky (u dodavatell) a rezervy

Vykaz zisku a ztrat (Vysledovka)

(vykazem) kazdé firmy. Jedna se o stupniovité usporadany piehled vynost a naklada
firmy. Vynosy, ndklady i hospodarsky vysledek cClenime z Gcetniho hledisla na
finan¢ni, provozni a mimoiadné. Hospodaisky vysledek firmy vypocitame jako
rozdil mezi vynosy a ndklady firmy. Souftem provozniho a finan¢niho
hospodaiského vysledku vypocteme hospodéisky vysledek z bézné Einnosti. Pokud
jsou vynosy firmy vys$$i nez jeji ndklady jedna se o zisk. V opacném ptipad¢ by
firma hospodafila se ztratou. Zisk firmy po jeho zdanéni, ¢ili ,,disponibilni zisk®, je

zahrnut v rozvaze na strané pasiv, a to mezi vlastnimi zdroji.

Plan trzeb

Planovani trzeb je pro kazdou obchodni spolecnost jednim z klicovych
ukazatell finan¢niho planovani. Spociva v analytickém vyhodnoceni trzeb z vlastni
podnikatelské ¢innosti za pfedchozi obdobi. Po ditkkladném analytickém vyhodnoceni
je vsouladu s obchodnimi cili firmy na zakladé finan¢niho planu stanoven plan
trzeb. U novych firem je pomérné slozité stanovit plan trzeb, jelikoZ nemame zadnou
historii o trzbach a proto pfi jejim stanovovani vychazime z analytickych

predpokladi a finan¢niho planu.
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Tok penéz (Cash flow)

Penézni toky firmy jsou tvofeny veSkerymi piijmy a vydaji firmy, které firma
vytvaii v ramci svého plsobeni. Piijmy firmy tvoifi pfedevSim trzby z prodeje zbozi
(vyrobki) a sluzeb. Vydaje firmy v provoznim obdobi mohou mit provozni,
investicni nebo finan¢ni charakter. Kazd4 firma musi mit na zfeteli svou zasobu
kapitalu v dostatecné vysi, jelikoz mohou nastat obdobi, kdy firma pouze své
finan¢ni prostiedky vynakladd a cekd na uhradu za poskytnuti svych sluzeb.
V takovém piipadé je pak firma nucena ziskat provozni kapital z cizich zdroji
a pridanym turokem, tak zdrazuje sviij provozni kapital. Tato Cinnost vychazi

z finan¢ni politiky firmy a ovliviiuje tak i vlastni strategii firmy.

6.2.5 Postaveni firmy na trhu a prodejni strategie
Pro sestaveni podnikatelského planu je nutné vzit v ivahu cile firmy, které

urcuji jeji postaveni na trhu a tim i prodejni strategii. Postaveni na trhu a prodejni
strategie ma Uzkou souvislost s dobfe vypracovanou a funkéni marketingovou
strategii. V daném ptipad¢ musime bedlivé sledovat své konkurenty a predev§im
samotny trh.
a zaujmout spotiebitelskou vefejnost svymi nabizenymi vyrobky a sluzbanmi tj.
designem, druhy, kvalitou a pfedev§im bezkonkurencni cenou. Je tieba nabizet své
vyrobky vhodnym sklupindam zdkaznikli a vyuzit svého potencidlu a vhodné
tj. stavajicich, ale ptredev§im zfad novych potenciondlnich zdkaznikli. Vyuzit tak
svého postavené vici konkurenci, ktera je ve vSech smérech velmi znatelna. Z toho
vyvstavaji nasledujici otazky:

- Jaké postaveni chce subjekt zaujmout na trhu?

- Jak na toto postaveni bude pisobit konkurence?

-V jaké vysi bude stanovovat ceny?

- Jaka bude ze strany konkurence zvolena strategie?

- Jakou zvoli prodejni strategii?

Ptfed kazdym uvedenim zbozi na trh bychom méli pfedevSim uskutecnit co
nejkvalitnéj$i marketingovy prizkum, ktery je nutné co nejpeclivéji analyzovat

37



a jeho vysledky se pak v budoucnu fidit. Tento krok nesmime v zadném piipadé

podcenit, jelikoz bychom riskovali své postaveni na trhu a nespravnym rozhodnutim

by mohlo dojit i k nedozirnym ekonomickym skodam.

Dale je tfeba miti na paméti i dalsi faktory ovliviwjici trh, viz analyza Pestel:

Politické faktory (vlada, dané , vydaje statu, infrastruktura)
Ekonomické faktory (ekonomicky rast, tirokova mira, inflace, mzdy)
Socialni faktory (rast populace, typické chovani trhu, trendy,
postoje)

Technické faktory (dostupnost technologii, vyuziti technologif)
Ekologické faktory (pocasi, klima, dalsi ekologické aspekty)
Legélni faktory (zdkony omezujici podnikani, v odvétvi).

Konkurenéni strategie a sily ptisobici na podnik:

stavajici Ssoucasna konkurence uvniti odvétvi a mira rivality v ném,

hrozba proniknuti nové konkurence do odvétvi,

hrozba nahrazeni stavajicich vyrobkl (produktii) podniku blizkymi substituty,
vyjednavaci sila a vliv zdkaznik,

vyjednévaci sila a vliv dodavateld.

Prokazeme-li konkuren¢ni analyzou, ze jedna z vyse uvedenych sil psobi na

podnik velice silng, je tfeba, abychom m¢éli pro podnik ptipraven zalozni plan nebo

zpisob, jak dosdhnout sniZeni tohoto tlaku, jenZ tato sila zplsobuje. Kazdy podnik,

aby mohl dobie fungovat musi mit dobfe zpracovan vlastni pfehled konkurent

(konkuren¢nich sil) na svém trhu a k tomu musi mit peclivé ptizptsobenu i svoji

marketingovou strategii.

Vedle prehledu o konkurencnich silach a trhu samotném, je tfeba, aby kazdy

podnik mél jasnou predstavu o své marketingové strategii, tj. jasné definovani svych

cili v nasledujicich pro podnik kli¢ovych oblastech. Jedna se o tyto oblasti:

cilovy podil na trhu,
rustové cile podniku,
postaveni podniku na trhu,

obratové cile.
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Aby podnik mohl dosdhnout svych pfedem stanovenych cild, musi si
ptedevsim zvolit vhodny zptisob a postupy, jak téchto ciltt dosahnout s ohledem na
mozna rizika. Nejprve je tfeba urcit zpusob, jakym chce vstoupit na trh a podle toho
zvolit vhodnou konkurenéni a marketingovou strategii na zakladé pfedem provedené
analyzy trhu. V daném pfipadé mizeme trh analyzovat jako celek nebo jej mizeme
specifikovat z raznych hledisek jako napt.: zpohledu odvétvi, nabizeného
sortimentu, konkurence, segmentu trhu a zakaznika atd.

Poté na zakladé¢ analyzy si uréit pozi¢ni strategii tj. jakou pozici podnik
a nabizené produkty zaujimaji v porovnani s konkurenci.

V neposledni tadé¢ je dulezité spravné nacasovani vSech svych obchodnich
a ekonomickych aktivit vedoucich k dosazeni stanovenych cilt.

Vedle své zvolené marketingové strategie si musi kazdy podnik urcit 1 vlastni
cenovou politiku. Ceny nabizenych vyrobkd a sluzeb by méli byt stanoveny na
zaklad¢ analyzy veskerych vstupnich néakladd, S ohledem na konkurenéni ceny
nabizenych vyrobku a sluzeb na trhu. Cenovou politiku je tfeba nastavit tak, aby
pfinasela v koneéném dusledku zisk podniku. Dale je tfeba mit, kromé& cenové
politiky, dobfe nastavenu slevovou politiku, ktera je pfevazné odvisla od ceny na
trhu (napft. cenové akce) a dale i platebni politiku véetné platebniho styku.

Po marketingu a cenové politice je dalsim klicovym bodem kazdé firmy
otazka zabezpeceni prodeje vlastnich vyrobkll a sluzeb na vnitfim a zahrani¢nim
trhu. Pfi tomto obchodnim procesu vychazime z vlastni analyzy trhu a podle toho
volime nejefektivnéjsi a nejvhodnéjsi zpisov nabidky zbozi na trhu.

Pfi této fazi bychom neméli opomenout osvédéené metody nabidky zbozi, ale
méli bychom vyuZzit i novych poznatkli z marketingové oblasti, pfedevS§im
nejnovéjsich marketingovych metod a business modeli. Jednim z t€chto modeld je
i business model ,,Canvas.

S nabidkou zbozi je spojena i firemni prodejni politika a strategie, ktera by
méla firmé zabezpecit co nejlepsi a nejstabilnéjsi prodej a z hlediska ekonomického
co nejvyssi trzby vedouci k prosperité kazdé firmy. V prodejni politice bychom méli
fesit nejen otazku tykajici se vlastnich cilt prodeje zbozi, ale také i otazky s tim
spojené, napt. komu budeme zboZi nabizet (skladba klientely - segmentace), jaky
k tomu zvolime zptisob, jaky objem zboZzi a za jakou cenu budeme zbozi prodavat.
Pred vlastnim prodejem je tieba si stanovit prodejni cil a k tomu pfizpisobit ostatni

slozky ovliviiujici vlastni prodej tj. napt. pocet koupéschopnych zakaznikti, mnozstvi
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prodaného zbozi, sluzeb, mnozstvi zakdzek. Pomoci finan¢ni analyzy ziskame tudaje
souvisejici s vlastni nabidkou a prodejem zbozi napt. prodejni naklady, ndklady na
ostatni prodejni aktivity a personalni ndklady spojené s prodejem a zajiSténim
zakazek. K zabezpeceni prodeje zbozi ¢i poskytovani sluzeb je tfeba si stanovit
spotiebitelskou vetejnost.
Diilezité ¢asti business planu zabezpecujici prode;:

- Analyza trhu,

- Konkuren¢ni analyza,

- Zabezpeceni prodeje,

- Cenova politika,

- Cil prodeje.

Nelze opomenout ani rizika, ktera lze chapat jako negativni odchylku od
pfedem stanoveného podnikatelského cile, ktery byl stanoven podnikatelskym
planem, a to proto, Ze maji negativni vliv na ¢innost firmy. Pfesnou analyzou rizik
vychézejici z podnikatelského planu lze tato rizika piedvidat, oznacit a vcas
navrhnou takova opatfeni, abychom se témto rizikiim dokazali vyvarovat. Proto je
vhodné mit i pro tyto piipady rizik vypracovan zalozni plan. Plan mize firmé
napomoci minimalizovat $skody zptsobené riznymi vlivy.

Systematickym spojenim vSech jednotlivych ¢asti business planu je mozné
zabezpecit kvalitni prodej svych vyrobki a sluzeb na vzdory trznimu konkurenénimu

prostiedi.
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7 Business Model Canvas

7.1 Popis modelu Canvas
Business Model Canvas vznikl proménou mékolika jiz pouzivanych modelt

a byl publikovan v roce 2010 v knize ,,Tvorba business modelt (Business Model
Generation)“, jeji$ autofi jsou Alexandree Osterwalder a Yves Pigneur z univerzity
v Lausanne. [15]

Tento model nam poskytuje uceleny pohled na firmu a zaméfuje se pii tom na
devét klicovych oblasti firmy. Model zohlediiuje zakaznika a popisuje zdroje,
¢innosti a partnerstvi potiebna pro spravny chod firmy.

Model Canvas je modernim nastrojem a technikou pro vytvareni obchodnich
modeld. Tento model miZze charekterizovat zpusob podnikani firmy s ohledem na
vytvofené a nebo vytvarejici se vnitini vztahy za Gcelem, aby podnikani subjektu
bylo profitabilni.

Ke grafickému znazornéni slouzi ,platno business modelu, kde jsou
znazornény jednotlivé prvky modelu a zohlediuje jejich provazanost a kombinace
pfi popisu soucasného stavajiciho stavu nebo navrhu inovaci v této oblasti.

Koncept platna business modelu je zobrazen na ilustraci ,,Obrdzek ¢. 2:

Platno business modelu (koncept)*.

Obrazek 2 - Platno business modelu (koncept)

Zdroj: [15]
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Diky platnu business modelu je mozné ziskat pomplexni pfehled o vSech
jednotlivych prvcich navrhovaného a posléze nastaveného systému na jednom miste.
Praktickou vyhodou je v tomto pfipadé moznost prezentace businees modelu a jeji
diskuse nad jednim listem papiru. Platno business modelu tvoii devét ¢asti, které jsou
oznacovany za stavebni kameny modelu. Kazdy ztéchto kamenii mize mit
u business modell svoji odlisnou dilezitost, podle toho jaky diraz je na tento kdmen
kladen. Musime si pfi jejim sestavovani uvédomit, Ze v daném piipadé se jedna o nas
vlastni pohled na danou firmu s tim, Ze dany model je nastrojem, ktery by nam m¢l
napomoci prostiednictvim své koncepce si vytvofit spravny systematicky a uceleny

pohled na firmu.

Piehled platna business modelu a rozmisténi jednotlivych elementii vychazi

z ,,Obrazku ¢. 3: Platno business Modelu Canvas®:

V levé casti platna modelu je zobrazen zplsob, jak je pfedmétnd firma
zorganizovana a v ¢em spatiuje své hlavni ¢innosti. Obsahuje interni organizace
startupu, proto obsahuje tyto elementy:

- Klicovy partneri (Key Partners),
- Kli¢ové aktivity (Key Activities),
- Kilicové zdroje (Key Resources),

- Nakladova struktura (Cost Structure).

Ve stiedové ¢asti platna je umistén klicovy element celého podnikéni, tzv.
Hodnotova pozice (Value Proposition), podle které se orientuji veSkeré dalsi

elementy.

V pravé c¢asti plitna modelu je zobrazen zpisob, jak startup pieda
hodnotovou propozici zakaznikovi a jak za ni bude poté odménén. Elementy
V této ¢asti modelu jsou:

- Vztah se zakaznikem (Customer Relationships),
- Kanaly (Channels),
- Zakaznické segmenty (Customer Segments),

- Prijmové toky (Revenue Streams).
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Obrazek 3 - Platno business Modelu Canvas

Zdroj: [15]

Autofi tohoto business modelu vytvofili tzv. pracovni verzi (platna) tohoto
modelu, do které je mozné zaznamenavat vlastni klicové informace, tykajici se
vlastniho businessu.

Popis jednotlivych ¢éasti platna business modelu bude podrobnéji popsany
Vv nasledujicich podkapitoléch.

Leva strana tohoto bussiness modelu se zaméfuje na spolecnost (firmu)

samotnou, na jeji fungovani, procesy, aby bylo mozné sestavit hodnotovou propozici.

Klicova partnerstvi (Key Partnerships)

Kli¢ova partnerstvi jsou diilezitou soucasti naseho modelu a maji v ném své
opodstatnéné misto, jelikoz jsou piedpokladem pro realizaci vSech klicovych ¢innosti
startupu.

Jak uz bylo uvedeno, zadna firma se pii své podnikatelské ¢innosti neobejde
bez partnerské spoluprace. Jednd se o dlouhodobé budovani vzajemnych vztahd.
Prostfednictvim kli¢ovych partnerstvi je moZzné ziskat zdroje 1 pfipadné ¢innosti nebo
1 ¢ast hodnotové nabidky. Nékteré typy kli€ovych partnerstvi ndm mohou poskytnout
moznost vyuziti svych specifickych zdrojl, které ndm mohou byt velmi prospésné
napt. poskytnuti svych technologii a technologickych postupti.
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Mezi dalsi dalezitd klicova partnerstvimi patii i dodavatelskd partnerstvi,
kterd ndm umoziuji snizit riziko v rdmci dodavek.

S dodavatelskymi partnestvimi je spojen i jev zvany ,,coopetition®, pii kterém
se konkurujici firmy spoji, aby dosahly vyssich spole¢nych cild.

Pokud bychom hovofili o partnerstvi, nesmime pfitom opomenout na pojem
,joint-ventures“. Jedna se o formu spoluprace dvou ¢i vice firem nebo organizaci
s cilem spojit své prednosti Ci zkuSenosti pti dosazeni spole¢ného cile, napt. kdyz
zahrani¢ni partner nabidne finan¢ni prostiedky a tuzemsky partner nabidne znalost

domaciho prostiedni (trhu).

Klicovym prvkem levé strany modelu je Key Activities — jsou zde

zohlednény klicové €innosti firmy (startupu).

Klic¢ové aktivity (Key Activities)

Ke klicovym aktivitam firmy fadime veSkeré zpusoby vedouci k moznému
poskytovani hodnotovych propozic. Typickym ptikladem je naptiklad vyroba,
prodej, markering, uvolnéni obchodni sité, nabizeni ¢i poskytovani sluzeb, nebo ptip.
platformy. K tomu, aby firma mohla aktivné provadét svoji Cinnost ve vsSech
oblastech tj. v oblasti vyroby ¢i sluzeb, je tfeba, aby pro své aktivity méla zajistén

dostatek finan¢nich prostredk.

Kli¢ové zdroje (Key Resources)

Kli¢ové zdroje jsou nemén¢ dulezitou soucasti kazdé firmy (startupu), stejné
jako ostatni prvky tohoto bussiness modelu. Kazdy manager (fidici pracovnik) si
musi pii svém fizeni byt védom, duilezitosti jednotlivych zdroji a predevSim téch,

K témto zdrojum patii napi: finan¢ni zdroje, fyzické zdroje, lidské zdroje,
intelektudlni zdroje — patenty, znacky aj. Je velmi dilezité, aby kazdy takovyto zdroj
firmy podporoval a byl vyuzit pro uréitou Cinnost firmy. Kazda aktivita firmy by
meéla v kone€ném duasledku piinést efektivni prospéch a vyhodu firmé 1 jejim

zékaznikiim. Vzhledem k tomu, Ze zadna firma (startupl) neni schopna zajistit

1 . , NPT for . o . . N y
Startup - je vyraz pouZzivajici pii sestavovani business modell a jedna se o oznaceni nové vznikajici
projekt ¢i oznaceni nové firmy.
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vSechny své Cinnosti hodnotového fetézce samostatné, je tieba v téchto ptipadech
pfistoupit ke spolupraci s riznymi partnery, kteti budou schopni (napf. diky svému
vybaveni, zkuSenostem, poskytnutim svych sluzeb, outsourcingu) realizovat
partnerské firmé jeji podnikatelské cile a redukovat tak ptfipadna mozna rizika za
pomoci svych vlastnich zdroji a aktivit (tj. vybaveni, nakup pftirodnich zdroju,

licence aj.).

Nakladova struktura (Cost Structure)

Nékladova struktura zahrnuje veSkeré ndkladové polozky, které souviseji
fungovanim business modelu. V tomto poli se zaznamenavaji naklady na vytvareni
hodnoty. To jsou ndklady, kterymi se firma snazi zajistit klicové zdroje a pro vykon
Klicovych ¢innosti. Dale sem patii naklady na vytvateni vztahti s jednotlivymi
zakaznickymi segmenty pro vytvareni a udrzovani dilezitych partnerstvi, na tvorbu
a fungovani distribu¢nich, komunika¢nich kanali. Lze sem zahrnout podle potieby
také naklady souvisejici s inkasem piijmu a ndklady spojené s projajmem.

Je vhodné rozdélit nédklady na: néklady variabilni a fixni, a vzdy je vztahovat
k poskytované hodnoté zbozi, vyrobki nebo sluzeb, v§em zakaznickym segmentim.

Dle strategie vlastni firmy lze pak business model optimalizovat smérem k co
stavajicich vynaloZenych nakladi.

Kazda firma by méla bedlivé sledovat a analyzovat své naklady a snazit se

o jejich snizeni z diivodu svého ekonomického ristu.

Hodnotova propozice (Value Proposition)

Hodnotova propozice udavd, jakou ptidanou hodnotu (startup) piinasi
zakaznikmovi pii feSeni jeho problému a odpovidda na otazku, ktery zjeho
soucasnych problému fesi.

V tomto poli je nutné vyjadfit hodnotovou pozici a soucasné jednoduchym
zplisobem jasné a srozumitelné definovat feSené problémy, abychom je mohli dale
predat k feSeni cilovym skupinam (segmentim).

Hodnotovou pozici mlZe byt napf.: umoznéni pfistupu novym zakaznikm,
lepsi vykon stdvajicitho jiz existujiciho produktu, novy produkt, customizace

stavajiciho produktu, design, provedeni ukoll (outsourcing), nizka cena, snizovani
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nakladu, snizeni rizika — pojisténi, dodani statusového symbolu - znacka, zvySovani

pohodli, vysoky vykon, aj.

Vztah se zakazniky (Customer Relationship)

Tento vztah je utvafen mezi hodnotovou propozici a jiz zminénymi
zakaznickymi segmenty. Jedna se o dlouhodoby proces budovani vzijemny vztahli
mezi zékaznikem a prodavajicim na zaklad¢ duvéry a seriozniho jednani.

V dnesni moderni dob¢ je diky obrovské konkurenci velmi tézké zékaznika

Vv w7

takové miry, ze si jeho pfizen udrzime s tim, ze si od nas koupi dal$i produkt
(vyrobek). K tomu nam slouZi jiz zminéna dobrd znalost zédkaznika a pfedems$im
budovani dlouhodobych vztahli na bazi davéry.

K poznévani zdkaznikli (zdkaznickych segmentl) a k budovéani vzajemnych
vztahi na bazi divéry, nam mohou napomoci tyto nastroje: akvizice ve vztahu
k zakaznikim, cross-selling ¢i up-selling a retence zakaznik aj. Tyto vztahy je nutné
upeviiovat a fidit dle ziskovosti (profitability), schopnosti koupe, komplexnosti
predlozené nabidky, celkového objemu a pocétu uzavienych transakci, a co
nejpromptngjsimu piizpisobeni produkti potiebam zakaznikd. V dnes$ni dobé plné
technickych dokonalosti a vymoZenosti si zdkaznik 1 prodavajici lehce zvoli
nejvhodnéjsi zplisob komunikace. Podle svych vlastnich potieb si mohou jak
zékaznici tak 1 firmy vybrat a vyuzit k budovani vztahii napt. automatizované sluzby
(bez kontaktu s osobou), samoobsluzné zony aj. Pro ty, ktefi spise preferuji budovani
vztaht fyzickym kontaktem lze nabidnout napi. poradenskou sluzbu ¢i sluzbu
konzultanta. Nékteré firmy pii vyvijeni novych vyrobkid vyuZzivaji napadi, poznatki

a potteb svych klientl, se kterymi navazuji tzkou spolupréci.

Kanaly (Channels)

Kanaly jsou nezbytnym hlavnim propojujicim ¢lankem mezi hodnotovou
propozici a zakaznickymi segmenty. MiZeme je v prvopocatku rozdé€lit na kanaly
piimé a nepfimé a dale na kandly partnerské a vlastni.

Pro kazdy zékaznicky segment a hodnotovou propozici je tieba spravné zvolit
distribu¢ni, komunika¢ni a prodejnim kanaly. Kandl je tieba chapat jako misto, kde

se startup styka pfimo se zdkaznikem. Pti tomto procesu musime téz zohlednit 1 fakt,
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ze kazda situace, kterd béhem tohoto procesu mize nastat miize vyrazné€ ovlivnit na§
zpusob fesSeni ve vztahu k zédkaznickym segmentiim. Jelikoz kazdy segment vyzaduje
Vv riznych situacich individualni piistup a rizny zpusob feSeni. Tyto divody nas
vedou i Kk vyuzivani celé Skaly kanalt jako napi.: vytvoieni povédomi o znacce,

tvorba poptavky, ndkup, organizovani prodejnich akci, dodani zbozi.

Zakaznické segmenty (Customer Segments)

Zakaznickému segmentu firma (startup) podfizuje veskerou svou ¢innost, fadi
jej mezi klicové prvky a vénuje jim nalezitou pozornost.

Odlisnosti zakaznickych segmenti:

- Kazdy zakaznicky segment se odliSuje svymi potiebani a zplisobem nabizeni
jednotlivych poroduktii a sluzeb.

- Jednotlivé zakaznické segmenty vyzaduji odlisné druhy vztaht se startupem .

- Jednou z dalsich odlisnosti u zakaznickych segmentd je jejich dosazitelnost -
dostupnost prostiednictvim riznych distribu¢nich kanali.

- Déle se lisi ochotou platit za jiné Casti produktu — kazdy segment vénuje vétsi
pozornost jiné problematice.

- Dutlezitym specifikem jednotlivych segmenti je téz rozdilnd schopnost
vynakladani financnich prostfedkli za Ucelem koupé (koupé&schopnost),

tj. v dusledku pro prodéavajiciho odli§na ziskovost.

Jako typické druhy zékaznickych segmentd jsou uvadény nasledujici cile:
orientace na specifickou trzni niku,
zamétfovani se na masovy trh,

diverzifikaci nabidky do dvou nesouvislych skupin,

A W p e

platformy orientované na vice stran, kdy (startup) piebira funkci
zprostiedkovatele mezi jednotlivymi skupinami,

5. provadéni segmentace zakaznikd.

Prijmové toky (Revenue Streams)

Piijmovy tok lze definovat jako proces mezi prodavajicim, tj. firmou
(startupem) nabizejici sviij vyrobek, nebo sluzbu a mezi jednotlivymi zakaznickymi
segmenty, kteti zakoupenim vyrobku ¢i sluzby ziskaji hodnotové propozice vyrobku,

sluzby. Prodavajici ziskavd odménu napt. formou penéz.
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Dale je nutné si predem zvazit formu plateb. Zda se bude jednat o platbu na
bazi smluvni nebo transakéni. Startup musi pfedem urcit, za jaky druh sluzby bude
ziskavat finanéni odmeénu, napf.: za prodej zbozi, za prondjem, predplatné, za
licencovani, za pouzivani vyrobku, za reklamu nebo za zprostfedkovatelské sluzby
aj.

Zavérem musi startup nastolit odpovidajici cenovou politiku tj. zda budou
ceny tvofeny dynamicky na zaklad¢ nabidky a poptavky, vyjednavanim, na zaklad¢
obsazenosti nebo formou aukce. Dale je mozné nastolit cenu formou fixnich ceniki

s odstupniovanim dle jednotlivych vlastnosti a schopnosti produktu.

7.2 Zakladni otazKky pri sestavovani business modelu
Zakladnimi otdzkami pii sestavovani business modelu mohou obecné byt
napf.:
1. Klicovi partneri
- Kdo jsou nas$i vyznamni partnefi v podnikani?

- Které klicové zdroje a ¢innosti ndm zajist'uji?

2. Klicové aktivity
- Jaké klicové aktivity vyZaduji naSe hodnotové nabidky?

- Které aktivity musime vykonavat, aby dobie fungovalo podnikani?

3. Klicové zdroje
- Jaké klicové zdroje vyZaduji naSe hodnotové nabidky, vztahy se zédkazniky

a distribucni kanaly?

4. Nakladova struktura

vvvvvv

- Které ¢innosti a zdroje jsou nejnakladné;jsi?

- Jaka je struktura variabilnich a fixnich néklada?
5. Hodnotova propozice

- Jakou (pfidanou) hodnotu ziska nas zakaznik diky naSim sluzbam ¢i

vyrobkiim a nasemu business modelu?
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6. Vztah se zdkazniky
- Jaké vztahy se zakaznickymi segmenty udrzujeme?

- Jaky typ vztahu se nam podafilo jiz vytvorit?

7. Kanaly
- Jaké komunikaéni a distribu¢ni kanaly vyuzivame?
- Jak jsou spolu komunikaéni a distribu¢ni kanaly propojeny?

- Jaké komunikacni a distribu¢ni kanaly jsou nejefektivné;si?

8. Zakaznické segmenty

- Pro kter¢ zdkaznické segmenty vytvarime hodnotu?

vvvvvv

9. Piijmové toky

- Zajakou hodnotu jsou nasi zakaznici ochotni zaplatit?

- Jakou mérou ptispiva kazdy zdroj naSich pfijml k naSemu celkovému objemu
piijmu?

- Jaky zpusob platby je uptednostiiovan?

Otazky se mohou libovolné modifikovat podle ptisobnosti firmy.

7.3 Business model ,,Canvas* a jeho rozsifena verze ,,Savonia“

Business model ,.Canvas — Savonia“ byl vyvinut na finské univerzité
Savonia. Jedna se o rozsiseny business model ,,Canvas®, ktery je ureny i pro potieby
lesniho hospodaistvi a dievozpracujici priamysl. Vznikl ve spolupraci védeckych
tymu deseti zemi z celé Evropy (viz ,,Obrazek ¢.: 4%)

Platno tohoto business modelu tvofi dvanact jednotlivych blokt. Kazdy blok
obsahuje vyznamné otazky tykajici se vyvoje tohoto obchodniho modelu. Od busines
modelu ,,Canvas®, ktery je tvofen deviti bloky se lisi pfedev§im tim, Ze jeho plato
bylo rozsifeno o tfi niZze uvedené bloky:

- Bloké. 2:
- Kter¢ potieby zakaznikli uspokojujeme?
- Které¢ problémy zdkaznika pomahame fesit?
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- Blok¢. 3:
- Co v praxi zékaznikovi nabizime?

- Jaké produkty a sluzby, jaka feSeni?

- Blok¢. 4:
- Uvedte stavajici nebo v budoucnu ocekdvanou konkurenci, kterad

muZze uspokojovat potteby zadkaznikiit obdobnym zptisobem.

Bloky ¢. 1,56, 7, 8,9, 10, 11, 12 jsou obsahov¢ shodné s business modelem Canvas,
ato:
- Blok ¢. 1 - Zakaznické segmenty,
- Blok ¢. 5 - Hodnotova propozice,
- Blok ¢. 6 - Distribu¢ni kanaly,
- Blok ¢. 7 - Vztah se zdkazniky,
- Blok ¢. 8 - Klicové zdroje,
- Blok ¢. 9 - KliCovi partnefi,
- Blok ¢. 10 - Klicové aktivity,
- Blok ¢. 11 - Nakladova struktura,
- Blok ¢. 12 - Piijmové toky.

Tato rozSifena verze business modelu ,,Canvas® bude téZ pouzita v praktické

¢asti pii hodnoceni zkoumané firmy Dievocentrum Cz,a.s.
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Nabidka,
Styk se zak.

o | 1.Prokteré skupiny 2. Které potreby 3.Co v praxi 4, Stavajici nebo
& 2 | zakaznikd vytvaiime | | zakaznikl zékaznikovi ocekavana
S £ | hodnotu? Kdo jsou uspokojujeme? Které | | nabizime? Jaké konkurence ktera
% % nasi nejduleZitgjsi problémy z&kaznika produkty a sluzby, mUze uspokojovat
N o zakaznici? pomahame fesit? jaka feSeni? potreby zakazniku
obdobnym zplsobem.

5. Jakou (pfidanou)
hodnotu zakaznik
ziska diky naSemu
podnikani a naSemu
podnikatelskému
modelu?

6. Jaké distribuéni a
komunikacni kanaly
vyuzivame?

7.Jaké vztahy se
zakazniky
udrzujeme? Jaky typ
vztahu jsme jiZ
vytvorili?

8. Jakeé klicové
zdroje vyzaduji nase

vztahy se zakazniky?

9. Kdo jsou nasi
klicovi partnefi v

zdroje zajistuji?

10. Jaké klicové
Cinnosti vyZzaduji

¢innosti musime
vykonavat, aby

fungovalo podnikani?

12.Za jakou hodnotu
jsou zakaznici ochotni
platit? Jakou mérou
pfispiva kazdy zdroj
pfijm0 k objemu

prijma?

11. Jaké naklady
jsou nejdulezitéjsi?

5 | hodnotové nabidky, | | podnikani? Ktere nase hodnotove Jaka je struktura -
S | distribuénikanalya | | kliicové Ginnosti a nabidky? Které fixnicha variabilnich
N naklada?

Zisk

Obriazek 4 — Business model Canvas — rozsiieni Savonia

Zdroj: [24]
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8 Analyza business modelu u vybrané dievarské firmy

8.1

Charakteristika vybrané spole¢nosti

Pro analyzu business modelu byla vybrana spolecnost Dfevocentrum CZ, a.s.

se sidlem Jaromirova 80/51, 128 00 Praha 2. Firma Dfevocentrum CZ,a.s. vznikla

transformaci firmy Dievocentrum CZ, s.r.0. dne 18.11.2010. Spole¢nost pivodné

vznikla 30.5.2007 jako dcefind obchodni firma spole¢nosti Pila Nepomuk s.r.o0., se

zdmérem obchodovat s dievaiskymi vyrobky. Obrazek €.5 znazornuje organizacni

strukturu spole¢nosti.

V sou¢asné dob& provozuje jedenact dfevocenter po celé CR (Medlesice

u Chrudimi, Hradec Kralové, Trutnov, Hodonin, Velkda Bystfice u Olomouce,

Pettvald u Karviné, Usti nad Labem, Mlada Boleslav, Pardubice, Pielou¢, Dobruska.

predseda o
predstavenstva

Firma Dievocentrum CZ, a.s. je drzitelem nékolika osvéd¢eni:
Technicky a zkuSebni ufad stavebni Praha, s.p. vydal dne 25.4.2014
dokument ,,Zprava o dovozu nad certifikovanym systémem fizeni vyroby* —
Nazev vyrobku: Konstrukéni dfevo obdélnikového prufezu tiidéné podle
pevnosti.
Technicky a zkuSebni ufad stavebni Praha, s.p. vydal dne 28.2.2011
dokument ES Certifikat systému fizeni vyroby
Spolecnost Dievocentrum CZ, as je téz drzitelem ,Prohlaseni
0 vlastnostech®, ktery vydal Technicky a zkuSebni ufad stavebni Praha, s.p.
[25]

predstavenstvo

vykonny reditel

spolecnosti prodeju

vedoucu
< <

ekonom

Obriazek 5 - Organizaéni struktura spolec¢nosti

Zdroj: [20]
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Firma Dfievocentrum Cz, a.S. nabizi ve svych provozovnach nasledujici

sortiment zbozi:

- Rezivo

- Deskové materialy

- Obkladové materialy

- Natérové systémy

- Hoblovany program

- Zahradni program

- Palivo

- Kovani

- Spojovavci material

- Pracovni pomicky

- Krovy

8.2 Analyza soucasného stavu firmy v marketingové oblasti

V této Casti bude vyhodnocen soucasny stav firmy Dievocentrum CZ, a. s.,
a to predevsim v oblasti marketingové a komunikacni strategie. Nasledné¢ budou
pfedmétné firmé navrzeny moznosti dal§iho feseni, které by v budoucnu vedly

k dlouhodobému ekonomickému ristu, a tim i k lepSimu postaveni firmy na trhu.

8.2.1 Dotaznikové Setieni

Jako prvni nastroj, k tomu, abychom zjistili jaky je skute¢ny soucasny stav,
vyuzijeme roz§iteny bussines model Canvas — Savonia. Z podrobného dotazniku,
ktery zahrnuje dvanact klicovych oblasti, ziskdme dualezité¢ informace o firmé. Tyto
informace budou podle pifedem stanovené hodnotové stupnice 1-7, dle platné
metodiky tohoto business modelu bodové vyhodnoceny. Timto krokem ziskame
uceleny piehled o vSech zkoumanych klicovych oblastech firmy. K tomuto nam
poslouzi jiz zminény dotaznik, ve kterém jsou uvedeny jednotlivé oblasti, které
boudou v ramci vyzkumu hodnoceny. Bodové hodnoceni bude provedeno nezavisle
na sobé Ctyfmi vedoucimi pracovniky firmy a poté vyhodnoceno ve spolupraci
se Savonia University of Applied Sciences, Finland metodou aritmetického primeéru,

dle platné metodiky business modelu Canvas.
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Jednotlivé klicové oblasti jsou posloupné sefazeny a oznaceny z divodu
jejich dalsiho vyhodnoceni. Kazdy z disponentu piitadi na zakladé ptipravené otazky
vztahujici se pro jednotlivé oblasti dle vlastniho uvazeni piislusny pocet bodu z vyse
uvedené¢ hodnotové stupnice (1-7). Poté budou takto ziskand data anylyzovéna

a hodnocena.

Prehled dotaznikovych otazek a nabidek urcenych pro vytvoreni bussines

modelu Canvas — Savonia pro firmu Dievocentrum CZ, a.s:

1. Pro které skupiny zdkazniki vytvaiime hodnotu? Kdo jsou nasi
1.1 stavebni firmy
1.2  femesnici (tesafi, pokryvaci)
1.3  drobni doméci kutilové
2. Které potieby zakaznikii uspokojujeme? Které problémy zakaznika
pomahame reSit?
2.1  rychlost dodani
2.2 material na sklad¢
2.3  dobra cena
2.4  dobra kvalita
2.5  dobra dostupnost
3. CovV praxi zakaznikovi nabizime? Jaké produkty a sluzby?
3.1  Siroky sortiment
3.2 schopnost poradit (vySkoleny personal)
3.3 konkurenceschopné ceny
3.4 povrchova uprava- moteni
4. Uvedte stavajici nebo v budoucnu ocekavanou konkurenci, ktera miizZe
uspokojovat potireby zakaznikil obdobnym zptsobem.
4.1  Sirsi sortiment (hobby market)
4.2  doplikové sluzby (hobby marketit)
4.3  lepsi ceny (mistni) pily

4.4  vznik nové firmy nabizejici obdobny sortiment zboZi a sluzeb
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5. Jakou pridanou hodnotu zikaznik ziska diky naSemu podnikani a naSemu
podnikatelskému modelu?
5.1 dobra kvalita za rozumnou cenu
5.2 vyhodna nabidka vybraného sortimentu
5.3 odborné poradenstvi pii prodeji
5.4 vcasné dodani objednaného sortimentu
6. Jaké distribucni a komunikacni kanaly vyuzivaime? Které kanaly zakaznici
preferuji?
6.1 pasivni prodej
6.2  regiondlni sité
6.3  webova stranka spolecnosti
6.4  webova inzerce na odbornych portalech
6.5 kapacita skladi — doprava
6.6  tisténa inzerce v hobby magazinech
6.7  tiSténa inzerce v odbornych periodikach
7. Jak udrzujeme kontakt se zakazniky? Jaky typ vztahu jsme jiz vytvorili?
7.1  osobni asistence pii prodeji
7.2 e-mail
7.3  tydenni slevy
7.4 telefon
7.5  obchodni kontakt s osobni vahou vedeny s klicovymi zadkazniky
8. Jaké kli¢ové zdroje vyZaduji naSe hodnotové nabidky, distribu¢ni kanaly
a vztahy se zakazniky?
8.1  distribucni sit’
8.2  vlastni pila
8.3  profesionilni prodejci
9. Kdo jsou nasi kli¢ovi partneri v podnikani? Které klicové ¢innosti a zdroje
zajistuji?
9.1 dodavatel¢ feziva
9.2  dodavatelé vyrobku
9.3 pronajimatelé pronajatych prostor
9.4  komunikac¢ni a Skolici agentury

9.5 poskytovatel finan¢niho kryti
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10. Jaké klicové ¢innosti vyZaduji nase hodnotové nabidky? Které nejdileZitéjsi
¢innosti musime vykonavat, aby fungovalo nase podnikani?
10.1 budovéani znacky
10.2 rozsifeni distribucni sité
10.3 optimalizace nakladi
10.4 zajiSteéni financi
10.5 ziskéni novych zakaznikt

10.6 udrzeni stavajicich zakaznikt

11. Jaké naklady jsou nejdilezitéjSi? Které zdroje a Ccinnosti jsou

wewr

nejnakladnéjsi? Jaka je struktura fixnich a variabilnich naklada?
11.1 finan¢ni
11.2 osobni kapital pro ziskani zakaznika ¢i zakazky (osobnostni vlohy,
kontakty)
11.3 nakup vybaveni provozoven
11.4 naklady na udrzbu nemovitosti
Fixni naklady:
115 mzda zaméstnanci
11.6 n&jem za uzivani provozoven
11.7 naklady na energie
Variabilni naklady:
11.8 naklady na komunikacise zdkazniky, Skoleni
11.9 reklama
11.10 néklady na opravy strojni mechanizace
11.11 néklady na pohonné hmoty
11.12 néklady za potfizeni materidlu a nahradnich dilt
12. Za jakou hodnotu jsou zikaznici ochotni platit? Jakou mérou prispiva
kazdy zdroj prijmi k celkovému objemu pfijmu?
Za co chtéji platit:
12.1 dodévka nabizeného sortimentu
12.2 poskytovani doplitkovych sluzeb

12.3 dovoz sortimentu k zakaznikovi
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Podil na celkovém piijmu:
12.4 pevné ceny (v zavislosti na objemu)
12.5 odpovidajici cena za kvalitni vyrobky
12.6 souvisejici produkty — lepsi marze (lepidlo, Srouby, barvy, atd.)

Hodnotova stupnice pro vyhodnoceni dotazniku:

Hodnoceni prilezitosti:

1-3 vyskytuje se vyjimecné, nebo velmi nepravidelné, nelze s tim pocitat pii tvorbé
plant a kalkulaci (Ize vyhovét pozadavkim zakaznika v objemu jeho pozadavkl do

cca 10 %), dodavatel dokaze zajistit objem pozadavku do 20%

4-6 vyskytuje se vdaném ro¢nim obdobi pravidelné, ale téZko v predem
odhadnutelném objemu, pii tvorbé plant pocitano jako s ptipadnou rezervou (lze
vyhovét pozadavkim zakaznika Vv objemu jeho pozadavki okolo cca 50%),

dodavatel dokéze zajistit minimalné 50 % objem potieby

7- vyskytuje se v daném ro¢nim obdobi pravidelné, 1ze na zaklad¢ historie, popiipadé
pfedchozich dohod a smluv pomérné piesn€é naplanovat objem Cinnosti
a piedpokladanych nakladi a vynost (Ize vyhovét pozadavkim zakaznika v objemu
jeho pozadavki minimalné na 90 %), dodavatel dokaze zajistit minimalné¢ 90 %

objemu potteby

Hodnoceni konkurené¢ni vyhody:
1-3 velmi vysoka konkurence v dané oblasti (konkurence ma lep§i moznosti
K naplnéni, napt. lepsi piistup k dotacim), zddna vyhoda oproti konkurenci (v daném

YV oW

oboru bézné dostupné)

4-6 konkurence v misté pomérné velka, ale 1ze nabidnout leps$i podminky — cenové,

Casové, kvalitativni. ..

7- vdané oblasti, popiipadé pro dany okruh zakaznikti nizkd konkurence (lze

nabidnout vyrazn¢ lepsi podminky)
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8.2.2 Analyza dotazniku vypracovanych pracovniky analyzované firmy

V této kapitole analyzujeme vysledky vlastniho prizkumu, ktery byl
uskute¢nén formou dotaznikového Setfeni mezi pracovniky dané dievaiské firmy.
Jedna se o Ctyfi vedouci pracovniky firmy, ktefi byli osloveni, aby nam podle svého
vlastniho uvazeni na zakladé nami piedlozeného dotazniku bodové ohodnotili, dle
predem uvedenych kritérii, ndmi zkoumanou firmu. Pracovnici byli vybrani z téchto
oblasti firmy: Praha, Hradec Kralové, Mlada Boleslav a Usti nad Labem.

Na zaklad¢ takto ziskanych informaci a ve spolupraci s Savonia University of
Applied Sciences, Finland byla provedena analyza bodového hodnoceni dat metodou
aritmetického priméru ziskanych bodlt jednotlivych oblasti firmy a nésledné
provedeno jejich vyhodnoceni dle platné metodiky business modelu Canvas.

Pro uplnost uvadim, ze Savonia University of Applied Sciences, Finland se jiz
dlouhodobé zabyvd vyzkumem busniness modeli a jejich vyuzitim v rtznych
odvétvi primyslu i sluzeb.

Na zékladé naSich zjisténi bude firmé navrzen (K moznosti pfipadného
dalsiho vyuziti) nami navrzeny bussines model, véetné¢ dalSich doporuceni
vyplyvajicich z naseho odborného vyzkumu. Cilem je téZz v maximalni mife
aplikovat moderni business modely do praxe, pfedevsim do oblasti, které tyto

business modely jesté v takové mife nevyuzivaji.

Vlastni vyzkum - respondenti:

Analyza jednotlivych kli€ovych oblasti firmy, plynouci z vyzkumného
dotazniku ziskaného od ¢tyt pracovnikii (respondentll) firmy Dievocentrum Cz,a.s..
Tato data budou pfedmétem dalsiho podrobného vyhodnoceni na zakladé metodiky
modelu Canvas — Savonia ve spolupraci Savonia University of Applied Sciences,
Finland. V této ¢asti je tak popsano bodové hodnoceni dotazniku jednotlivych slozek

firmy, jak jej vnimaji nasi osloveni respondenti.
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Otazka €. 1 - Pro které skupiny ziakazniki vytvarime hodnotu? Kdo jsou nasi
Z analytického zpracovani dat vyplyva, Ze nejvyssi pocet ohodnoceni
ziskavaji s po¢tem 24 bodu (primér 6), femeslici, 23 bodu (pramér 5,75) ziskavaji
stavebni firmy a 19 bodu (pramér 4,75) ziskavaji drobni domaci kutilové.
Z konkurené¢nich vyhod ziskavaji 22 bodu (pramér 5,5) stavebni firmy, 20
bodi (primér 5) ziskavaji femeslnici a 18 bodu (primér 4,5) ziskavaji drobni domaéci
kutilové.

wevr

vyhodu spatiuji u stavebnich firem.

Otazka ¢. 2 - Které potieby zakazniki uspokojujeme? Které problémy
zakaznika pomahame FeSit?

Z analytického zpracovani dat vyplyva, ze nejvyssi pocet ohodnoceni ziskava
s poétem 25 bodu (prumér 6,25) dobra kvalita, 23 bodu (pramér 5,75) ziskavaji
rychlost dodéani, materidl na sklad€, dobrd cena a 21 bodi (prumér 5,25) ziskava
dobra dostupnost.

Z konkurencnich vyhod ziskavaji 25 bodt (primér 6,25) material na skladg,
dobra cena, 24 bodu (primér 6,00) ziskavaji rychlost dodani a dobra kvalita, 20 bodu
(prameér 5,00) ziskava dobra dostupnost.
dodani, materidl na sklad¢, dobra cena a konkurencni vyhodu spatiuji v dobré cené

a v materialu na skladg.

Otazka €. 3 - Co v praxi zakaznikovi nabizime? Jaké produkty a sluzby?

Z analytického zpracovani dat vyplyva, ze nejvyssi pocet ohodnoceni ziskava
s poctem 25 bodu (prumér 6,25) Siroky sortiment, 24 bodu (pramér 6,00) ziskavaji
konkurenceschopné ceny, 22 bodu (prumér 5,5) ziskava schopnost poradit
(vyskoleny personal) a 18 bodi (pramér 4,50) ziskdva povrchova tiprava — moteni.

Z konkurenénich vyhod ziskal 24 boda (pramér 6,00) Siroky sortiment, 23
bodd (prumér 5,75) ziskava povrchova uprava — moieni, 22 bodt (pramér 5.5)
ziskava schopnost poradit (vyskoleny personal), 19 bodl (primeér 4,75) ziskavaji

konkurenceschopné ceny.
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Vysledek: Jaké produkty a sluzby jsou zdkaznikiim nabizeny: Siroky

sortiment a konkurencni vyhodu spatiuji v Sirokém sortimentu.

Otazka €. 4 - Uved’te stavajici nebo v budoucnu ofekavanou konkurenci, ktera
miiZe uspokojovat potieby zdkaznikii obdobnym zptisobem.

Z analytického zpracovani dat vyplyvd, ze nejvyssi pocet ohodnoceni
ziskavaji s poétem 24 bodu (primér 6,00) SirSi sortiment (hobby marketti) a lepsi
ceny (mistni pily), 22 bodu (pramér 5,5) ziskavaji doplikové sluzby (hobby
marketil), 20 bodi (prumér 5,00) ziskavaji vzniklé nové firmy nabizejici obdobny
sortiment zbozi a sluzeb.

Z konkurenénich vyhod ziskava 24 bodt (pramér 6,00) Sirsi sortiment (hobby
marketl), 23 bodi (pramér 5,75) ziskavaji lepsi ceny (mistni) pily a vzniklé nové
firmy nabizejici obdobny sortiment zbozi a sluzeb, 21 bodt (primér 5,25) zikavavaji
doplikové sluzby (hobby marketi).

Vysledek: Stavajici nebo budouci konkurence je ocekavéna: V SirSim
sortimentu (hobby marketid) a konkuren¢ni vyhodu spatfuji v Sir§im sortimentu

(hobby markett).

Otazka €. 5 - Jakou pridanou hodnotu zakaznik ziska diky naSemu podnikani
a naSemu podnikatelskému modelu?

Z analytického zpracovani dat vyplyva, Ze nejvyssi pocet ohodnoceni ziskava
s poctem 25 bodu (primér 6,25) dobra kvalita za rozumnou cenu, 22 bodu (pramér
5,5) ziskavaji vyhodna nabidka vybraného sortimentu a véasné dodani objednaného
sortimentu, 20 bodu (pramér 5,00) ziskava odborné poradenstvi pfi prodeji.

Z konkurenénich vyhod ziskava 24 bodu (pramér 6,00) dobra kvalita za
rozumnou cenu, 23 bodt (prumér 5,75) ziskava vyhodna nabidka vybraného
sortimentu, 20 boda (pramér 5,00) zikava odborné poradenstvi pii prodeji, 19 bodu
(prameér 4,75) ziskava vcasné dodani objednaného sortimentu.

Vysledek: Pfidanou hodnotu pro zékaznika piinaSi: dobrd kvalita za

rozumnou cenu a konkuren¢ni vyhodu spatiuji v dobré kvalité za rozumnou cenu.
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Otazka €. 6 - Jaké distribu¢ni a komunikacni kanaly vyuZivaime? Které kanaly
zakaznici preferuji?

Z analytického zpracovani dat vyplyva, Ze nejvyssi pocet ohodnoceni ziskava
s po¢tem 24 bodu (primér 6,00) pasivni prodej, 23 bodi (pramér 5,75) ziskava
regionalni sit’, 19 bodd (pramér 4,75) ziskavaji webové stranky spolecnosti, webova
inzerce na odbornych portalech a kapacita sklad - doprava, 18 bodi (pramér 4,5)
ziskava tisténa inzerce v odbornych periodikach, 16 bodi (pramér 4,00) ziskava
tiSténa inzerce v hobby magazinech.

Z konkuren¢nich vyhod ziskavaji 23 bodu (pramér 5,75) pasivni prodej
a webova stranka spolecnosti, 22 bodd (pramér 5,5) ziskavaji regionalni sité
a webova inzerce na odbornych portalech, 20 bodi (pramér 5,0) zikava tist€na
inzerce v hobby magazinech, 19 bodu (pramér 4,75) ziskavaji kapacita skladi —
doprava a ti§téna inzerce v odbornych periodikach.

Vysledek: Vyuzivané distribuéni a komunikacni kandly: pasivni prodej
a konkurenéni vyhodu spatfuji V pasivnim prodeji a ve webovych strankach

spolecnosti.

Otazka €. 7 - Jak udrZujeme kontakt se zakazniky? Jaky typ vztahu jsme jiz
vytvorili?

Z analytického zpracovani dat vyplyva, Ze nejvyssi pocet ohodnoceni ziskava
s poctem 24 bodu (prumér 6,00) osobni asistence pii prodeji, 23 boda (pramér 5,75)
ziskavaji tydenni slevy a obchodni kontakt s osobni vahou s klicovymi zakazniky, 21
bodu (pramér 5,25) ziskava e-mail, 19 bodu (pramér 4,75) ziskava telefon.

Z konkurenénich vyhod ziskavaji 24 bodu (pramér 6,00) tydenni slevy, 23
bodl (pramér 5,75) ziskavaji osobni asistence pii prodeji, e-mail a obchodni kontakt
s osobni vahou s klicovymi zakazniky, 19 boda (pramér 4,75) ziskava telefon.

Vysledek: Zptlisob udrzovani kontaktu se zakazniky: osobni asistence pii

prodeji a konkuren¢ni vyhodu spatiuji v tydennich slevach.

Otazka €. 8 - Jaké klicové zdroje vyZaduji nasSe hodnotové nabidky, distribué¢ni
kanaly a vztahy se zakazniky?

Z analytického zpracovani dat vyplyvd, Ze nejvy$$i pocet ohodnoceni
ziskavaji s poctem 24 bodi (pramér 6,00) profesionalni prodejci, 23 bodl (pramér

5,75) ziskava distribu¢ni sit’, 22 bodi (pramér 5,50) ziskava vlastni pila.
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Z konkurenc¢nich vyhod ziskava 24 bodu (pramér 6,00) distribu¢ni sit, 23
bodia (pramér 5,75) ziskavaji profesionalni prodejci, 20 bodt (pramér 5,00) ziskava
vlastni pila.

Vysledek: Zdroje pro vyuziti hodnotové nabidky: profesionalni prodejci

a konkuren¢ni vyhodu spatiuji v distribuéni siti.

Otazka ¢. 9 - Kdo jsou nasi kli¢ovi partnefi v podnikani? Které kli¢ové ¢innosti
a zdroje zajistuji?

Z analytického zpracovani dat vyplyvd, ze nejvyssi pocet ohodnoceni
ziskavaji s poc¢tem 25 bodu (prumér 6,25) dodavatelé feziva, 24 boda (pramér 6,0)
ziskavaji dodavatelé vyrobki, 22 bodu (pramér 5,5) ziskavaji pronajimatelé
pronajatych prostor, 21 bodt (pramér 5,25) ziskavaji poskytovatelé finanéniho kryti,
19 bodi (pramér 4,75) ziskavaji komunikacni a Skolici agentury.

Z konkurené¢nich vyhod ziskavaji 24 boda (primér 6,00) dodavatelé feziva
a dodavatelé vyrobku, 22 bodu (pramér 5,5) ziskavaji poskytovatelé finanéniho kryti,
21 bodu (pramér 5,25) ziskavaji pronajimatelé pronajatych prostor, 19 boda (priamér
4,75) ziskavaji komunikacéni a Skolici agentury.

Vysledek: Klicovy partnefi Vpodnikdni jsou: dodavatelé feziva

a konkuren¢ni vyhodu spatiuji u dodavatelii feziva a dodavatel vyrobkd.

Otazka ¢. 10 - Jaké kli¢ové Cinnosti vyZaduji naSe hodnotové nabidky? Které
nejdilezitéjsi ¢innosti musime vykonavat, aby fungovalo nase podnikani?

Z analytického zpracovani dat vyplyva, ze nejvyssi pocet ohodnoceni ziskava
s poétem 25 bodu (primér 6,25) ziskani novych zakaznikt, 24 bodt (pramér 6,00)
ziskava zajisténi financi, 23 bodt (pramér 5,75) ziskavaji optimalizace nakladu
a udrzeni stavajicich zakaznikt, 22 bodd (pramér 5,5) ziskava rozsifeni distribu¢ni
sit€, 20 bodu (prumér 5,00) ziskava budovani znacky.

Z konkurenc¢nich vyhod ziskava 25 bodu (primér 6,25) udrZeni stavajicich
zakaznikl, 24 bodlu (primér 6,00) ziskava ziskani novych zakaznikl, 23 bodl
(pramér 5,75) ziskava optimalizace nakladu, 22 bodu (pramér 5,5) ziskavaji rozsiteni
distribu¢ni sité a zajisténi financi, 20 bodt (prumér 5,00) ziskava budovani znacky.

Vysledek: Klicové ¢innosti vyzadujici nase hodnotové nabidky jsou: ziskani

novych zakaznikl a konkuren¢ni vyhodu spatiuji v udrzeni stavajicich zakaznikd.
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nejnakladnéjsi? Jaka je struktura fixnich a variabilnich naklada?

Z analytického zpracovani dat vyplyva, ze nejvyssi pocet ohodnoceni
ziskavaji s po¢tem 24 bodu (pramér 6,00) naklady finan¢ni a mzda zaméstnanctm,
23 bodu (pramér 5,75) ziskavaji najem za uzivani provozoven a reklama, 21 bodu
(pramér 5,25) ziskava osobni kapital pro ziskani zakaznika ¢i zakazky (osobnostni
vlohy, kontakty), 20 bodu (pramér 5,00) ziskavaji nakup vybaveni provozoven,
naklady na energie a naklady na pohonné hmoty, 18 bodi (prumér 4,5) ziskavaji
naklady na udrzbu nemovitosti, ndklady za pofizeni materidlu a ndhradnich dila, 17
bodi (pramér 4,25) ziskavaji naklady na komunikaci se zakazniky, Skoleni, 16 bodi
(pramér 4,00) ziskavaji naklady na opravy strojni mechanizace.

Z konkurenénich vyhod ziskavaji 24 bodt (pramér 6,00) naklady finan¢ni, 23
bodi (pramér 5,75) ziskavaji mzdy zaméstnanciim, 21 bodi (pramér 5,25) ziskavaji
naklady na energie a reklamu, 20 bodd (primér 5,00) ziskavaji naklady na
komunikaci se zakazniky, Skoleni, 19 bodli (primér 4,75) ziskdvaji ndklady na
pohonné hmoty, 18 bodi (primér 4,50) ziskavaji ndklady na opravy strojni
mechanizace, 16 bodu (primér 4,00) ziskavaji naklady na udrzbu nemovitosti
a najem za uzivani provozoven, 15 bodd (pramér 3,75) ziskavaji osobni kapital pro
ziskani zadkaznika ¢i zakazky (osobnostni vlohy, kontakty) a ndkup vybaveni
oprovozoven, 14 bodd (pramér 3,50) ziskavaji naklady za pofizeni materialu
a ndhradnich dilt.

Vysledek: Nejdilezitéjsi naklady jsou: naklady finanéni a mzdy pro

zaméstnance a konkuren¢ni vyhodu spatiuji v nakladech finan¢nich.

Otazka ¢. 12 - Za jakou hodnotu jsou zakaznici ochotni platit? Jakou mérou
prispiva kazdy zdroj prijmi k celkovému objemu prijma?

Z analytického zpracovani dat vyplyva, Ze nejvyssi pocet ohodnoceni ziskava
s poctem 25 bodi (primér 6,25) dodavka nabizeného sortimentu, 24 bodl (pramér
6,00) ziskavaji pevné ceny (v zavislosti na objemu), 22 boda (pramér 5,5) ziskavaji
poskytovani doplikovych sluzeb a odpovidajici cena za kvalitni vyrobky, 20 bodi
(pramér 5,00) ziskavaji souvisejici produkty — leps$i marze (lepidlo, Srouby, barvy,
atd.), 19 bodu (primér 4,75) ziskava dovoz sortimentu k zakaznikovi.

Z konkurenc¢nich vyhod ziskavaji 25 bodt (pramér 6,25) dodavka nabizeného

sortimentu a poskytovani dopliikovych sluzeb, 24 bodd (primér 6,00) ziskavaji
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pevné ceny, 23 bodu (primér 5,75) ziskavaji dovoz sortimentu k zakaznikovi
a odpovidajici cena za kvalitni vyrobky, 20 boda (prumér 5,00) ziskavaji souvisejici
produkty — lepsi marze (lepidlo, Srouby, barvy, atd.).

Vysledek: Hodnota za jakou jsou zakaznici ochotni platit je: dodavka
nabizené¢ho sortimentu a konkurenéni vyhodu spatiuji Vv dodédvce nabizeného

sortimentu a v poskytovani doplikovych sluzeb.

8.2.3 Analyza dat poskytnutych z University of Applied Sciences,
Finland

Na zaklad¢ mezinarodni spoluprace byla ve véci naSeho vyzkumu oslovena
Savonia University of Applied Sciences, Finland. Na tuto univerzitu byl vznesen
pozadavek na analytické vyhodnoceni vyzkumného dotazniku s poskytnutymi daji
dle platné metodiky. Na zakladé naseho pozadavku nam bylo poskytnuto toto bodové
hodnoceni k jednotlivym zkoumanym slozkam pifedmétné firmy. Ukazka vystupu

z programu je v Obrazku ¢.:6a 7.

yo SAVONIA
RPM
6 Calculate]

Savonia Business Model Canvas

All

Obrazek 6 — Vystup z programu Savonia
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Obrazek 7 — Vystup z programu Savonia

Vysledna data SAVONIA k jednotlivym hodnoticim oblastem:

Popis tabulek hodnoceni Savonia:
-V prvnim sloupci je uvedeno ¢iselné oznaceni ¢islo otazky vEetné moznosti,
-V druhém fadku je uveden popis oblasti,
- Ve tfetim je uvedena hodnota primérné prodejni ptilezitosti po zpracovani
SAVONIA (PP SV 0),
- Ve ¢tvrtém sloupci je uvedena hodnota konkurencéni vyhody pramér po

zpracovani SAVONIA (KV SV 0).
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Otazka €. 1 - Pro které skupiny ziakaznikii vytvarime hodnotu? Kdo jsou nasi

nejdulezitéjsi zakaznici?

Z analytického zpracovani dat vyplyva zavér, ze nejvyssi pocet ohodnoceni

ziskavaji souctem praméra 6,63 femeslnici a z konkurenc¢nich vyhod ziskavaji

souctem prumeért 6,43 stavebni firmy.

Tabulka 2 — Hodnoceni dotazniku - Savonia — otazka ¢. 1

Cislo ot./ Kli€ové oblasti firmy PPSVO | KVSV O
moznost
1.1 stavebni firmy 6,59 6,43
1.2 femeslnici 6,63 5,91
1.3 drobni domaci kutilové 5,55 4,03

Otazka ¢. 2 - Které potieby zakazniki uspokojujeme? Které problémy
zdakaznika pomahame Fesit?

Z analytického zpracovani dat vyplyva zavér, ze nejvyssi pocet ohodnoceni
ziskavaji souctem primért 6,72 materidl na skladé a z konkurencnich vyhod

ziskavaji souctem primért 6,38 material na sklad€ a dobra cena.

Tabulka 3 - Hodnoceni dotazniku - Savonia — otazka ¢&. 2

Cislo ot/ Kli€ové oblasti firmy PPSVO | KVSV O
moznost
2.1 rychlost dodéani 6,23 6,02
2.2 material na skladé 6,72 6,38
2.3 dobra cena 6,25 6,38
2.4 dobra kvalita 6,45 6,23
2.5 dobra dostupnost 5,48 4,55

Otazka €. 3 - Co v praxi zakaznikovi nabizime? Jaké produkty a sluzby?
Z analytického zpracovani dat vyplyva zavér, ze nejvyssi pocet ohodnoceni
ziskéavaji souctem primeért 6,75 konkurenceschopné ceny a z konkuren¢nich vyhod

ziskéavaji souctem prameérti 6,16 Siroky sortiment.
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Tabulka 4 - Hodnoceni dotazniku - Savonia — otazka ¢&. 3

Cislo ot./

. Klicové oblasti firmy PPSVO | KVSV O
moznost

3.1 Siroky sortiment 6,20 6,16

3.2 schopnost poradit - vyskoleny personal 6,61 5,64

3.3 konkurenceschopné ceny 6,75 3,98

34 povrchova Uprava - mofeni 4,73 6,09

Otazka €. 4 - Uved’te stavajici nebo v budoucnu oéekdavanou konkurenci, ktera

miiZe uspokojovat potieby zikaznikii obdobnym zpiisobem.

Z analytického zpracovani dat vyplyva zavér, ze nejvyssi pocet ohodnoceni

ziskavaji souctem pruméri 6,86 Siroky sortiment (hobby marketti) a z konkuren¢nich

vyhod ziskdvaji souctem pramérd 5,91 vznik nové firmy nabizejici obdobny

sortiment.

Tabulka 5 - Hodnoceni dotazniku - Savonia — otazka ¢. 4

Cislo ot./ Kli¢ové oblasti firmy PPSV @ | KVSV O
moznost
4.1 Siroky sortiment (hobby markett) 6,86 4,41
4.2 doplnikové sluzby (hobby marketti) 5,75 5,36
4.3 lepsi ceny (mistni pily) 2,99 3,10
44 vznik nové firmy nabizejici obdobny 5,25 5,91

sortiment

Otazka €. 5 - Jakou pridanou hodnotu zakaznik ziska diky naSemu podnikani

a naSemu podnikatelskému modelu?

Z analytického zpracovani dat vyplyva zavér, ze nejvyssi pocet ohodnoceni

ziskavaji souctem pruméra 9,95 dobré kvalita za rozumnou cenu a z konkurencnich

vyhod ziskavaji souc¢tem pramért 6,09 vyhodna nabidka vybraného sortimentu.

Tabulka 6 - Hodnoceni dotazniku - Savonia — otazka ¢. 5

Cislo ot./ Kli¢ové oblasti firmy PPSV O | KVSV O
mozZnost
51 dobra kvalita za rozumnou cenu 6,95 5,41
5.2 vyhodna nabidka vybraného sortimentu 6,36 6,09
5.3 odborné poradenstvi pii prodeji 6,23 5,86
5.4 v¢asné dodani objednaného sortimentu 6,43 5,14
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Otazka €. 6 - Jaké distribu¢ni a komunikaéni kanaly vyuzZivame? Které kanaly
Z analytického zpracovani dat vyplyva zavér, ze nejvyssi pocet ohodnoceni
ziskavaji souc¢tem primeéri 6,00 pasivni prodej a z konkurenc¢nich vyhod ziskavaji

souctem praméru 5,91 regiondlni sit¢ a webova inzerce na odbornych portalech.

Tabulka 7 - Hodnoceni dotazniku - Savonia — otazka ¢&. 6

Cislo ot/ Kli¢ové oblasti firmy PPSVO | KVSV O

moznost
6.1 pasivni prode;j 6,0 5,46
6.2 regionalni sité 5,93 5,91
6.3 webova stranka spolec¢nosti 5,46 3,10
6.4 webova inzerce na odbornych portalech 5,43 5,91
6.5 kapacita skladt - doprava 55 491
6.6 tiSténa inzerce v hobby magazinech 4,64 2,33
6.7 tisténa inzerce v odbornych periodikach 50 4,89

Otazka €. 7 - Jak udrZzujeme kontakt se zakazniky? Jaky typ vztahu jsme jiz
vytvorili?

Z analytického zpracovani dat vyplyva zavér, ze nejvyssi pocet ohodnoceni
ziskavaji souctem pramérti 6,79 e-mail a z konkuren¢nich vyhod ziskavaji souc¢tem

pruméru 6,56 e-mail.

Tabulka 8 - Hodnoceni dotazniku - Savonia — otazka &. 7

Cislo ot./ Kli¢ové oblasti firmy PPSVO | KVSV O
moznost
7.1 osobni asistence pfi prodeji 5,48 5,32
7.2 e-mail 6,79 6,56
7.3 tydenni slevy 5,23 5,91
7.4 telefon 6,70 4,89
7.5 obchodni kontakt s osobni vahou s kli¢. kl. 6,68 6,04

Otazka ¢. 8 - Jaké klicové zdroje vyZaduji naSe hodnotové nabidky, distribué¢ni
kanaly a vztahy se zakazniky?

Z analytického zpracovani dat vyplyva zavér, ze nejvyssi pocet ohodnoceni
ziskavaji souctem priméra 6,99 vlastni pila a z konkuren¢nich vyhod ziskéavaji

souctem prumeéri 5,66 vlastni pila.
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Tabulka 9 - Hodnoceni dotazniku - Savonia — otazka ¢&. 8

Cislo ot/ Kli¢ové oblasti firmy PPSVO | KVSV O
moznost
8.1 distribuéni sit’ 5,79 457
8.2 vlastni pila 6,99 5,66
8.3 profesiondlni prodejci 6,45 5,48

Otazka ¢. 9 - Kdo jsou naSsi klicovi partneri v podnikani? Které kli¢ové Cinnosti
a zdroje zajiSt'uji?

Z analytického zpracovani dat vyplyva zavér, ze nejvyssi pocet ohodnoceni
ziskavaji souctem priamérii 6,75 dodavatelé feziva a z konkurencnich vyhod ziskavaji

sou¢tem prameéra 6,34 poskytovatelé finanéniho kryti.

Tabulka 10 - Hodnoceni dotazniku - Savonia — otazka ¢. 9

Cislo ot./ Kli¢ové oblasti firmy PPSVO | KVSV O
moznost
9.1 dodavatelé feziva 6,75 5,77
9.2 dodavatelé vyrobkl 6,43 5,36
9.3 pronajimatelé pronajatych prostor 5,95 5,86
94 komunikaéni a Skolici agentury 4,96 4.89
9.5 poskytovatel finan¢niho kryti 5,39 6,34

Otazka ¢. 10 - Jaké klicové ¢innosti vyZaduji naSe hodnotové nabidky? Které
nejduleZitéjsi ¢innosti musime vykonavat, aby fungovalo nase podnikani?

Z analytického zpracovani dat vyplyva zavér, ze nejvyssi pocet ohodnoceni
ziskavaji souctem pruméra 6,95 zajisténi financi a z konkuren¢nich vyhod ziskavaji

souctem prameéra 6,63 rozsifeni distribucni sité.

Tabulka 11 - Hodnoceni dotazniku - Savonia — otazka ¢. 10

Cislo ot./ Kli¢ové oblasti firmy PPSVO | KVSV O

moznost
10.1 budovani znacky 6,88 5,14
10.2 rozSifeni distribuéni sité 6,88 6,63
10.3 optimalizace nakladl 6,43 5,57
10.4 zajisténi financi 6,95 6,56
10.5 ziskani novych zdkazniki 6,84 5,25
10.6 udrZeni stavajicich zdkaznikl 6,45 6,09
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nejnakladnéjsi? Jaka je struktura fixnich a variabilnich naklada?

Z analytického zpracovani dat vyplyva zavér, ze nejvyssi pocet ohodnoceni

ziskavaji souctem primért 6,25 osobni kapital pro ziskani zakaznika ¢i zakéazky

a z konkurencnich vyhod ziskavaji sou¢tem praméra 5,68 reklama.

Tabulka 12 - Hodnoceni dotazniku - Savonia — otazka ¢. 11

Cislo ot/ Kli€ové oblasti firmy PPSVO | KVSV O

mozZnost
11.1 finan¢ni naklady 4,98 5,25
11.2 osol?ni kapital pro ziskani zakaznika Ci 6,25 412

zakéazky

11.3 nakup vybaveni provozoven 5,66 4,12
114 naklady na udrzbu nemovitosti 5,73 4,35
11.5 mzda zaméstnanci 4,71 4,35
11.6 najem za uzivani provozoven 3,39 4,32
11.7 naklady na energie 6,18 5,41
11.8 naklady na komunikaci se zakazniky, skoleni 5,39 5,09
11.9 reklama 5,50 5,68
11.10  |néklady na opravy strojni zatizeni 4,93 4,71
11.11 naklady na pohonné hmoty 5,91 4.80
11.12 naklady za pofizeni materidlu a ndhradni dily 5,70 3,83

Otazka €. 12 - Za jakou hodnotu jsou zakaznici ochotni platit? Jakou mérou

prispiva kazdy zdroj prijmu k celkovému objemu prijmii?

Z analytického zpracovani dat vyplyva zavér, ze nejvyssi pocet ohodnoceni

ziskavaji

soutem priméra 6,66 odpovidajici

cena za kvalitni

vyrobky

a z konkurencnich vyhod ziskévaji souctem primért 6,36 dodavka nabizeného

sortimentu.

Tabulka 13 - Hodnoceni dotazniku - Savonia — otazka ¢. 12

Cislo ot/ | 1/ ové oblasti firmy PPSV O | KVSV O

moznost
12.1 dodavka nabizeného sortimentu 6,50 6,36
12.2 poskytovani dopliikovych sluzeb 6,59 5,61
12.3 dovoz sortimentu k zakaznikovi 6,02 6,27
12.4 pevné ceny (v zavislosti na objemu) 4,89 6,13
12.5 Odpovidajici cena za kvalitni vyrobky 6,66 5,70
126 souvisejici produkty - lepsi marze (lepidlo, 6,20 6,25

barvy...
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8.3 Vyhodnoceni vysledkii dat DREVOCENTRUM - SAVONIA

jednotlivych oblasti business modelu Canvas — Savonia

K tomu, abychom ziskali co mozna nejlepsi vysledek pro vyhodnoceni celého
vyzkumu, byl tento dotaznik zaslan k odbornému posouzeni tymu pracovniku, ktefi
se zabivaji problematikou bussines modeli na finské univerzit¢ Savonia. Po
dikladném analytickém vyhodnoceni poskytnutych dat a na zéklad¢é ziskanych
zkuSenosti byl v souladu s platnou metodikou sestaven vysledny bussines model

Canvas — Savonia pro firmu Dievocentrum CZ, a.s..

Vysledna data Dievocentrum - SAVONIA Kk jednotlivym hodnoticim oblastem
pro sestaveni bussines modelu Canvas - Savonia:
Popis tabulek:
-V prvnim sloupci je uvedeno ¢iselné oznaceni ¢islo otazky veetné moznosti.
-V druhém sloupci je uveden popis oblasti.
- Ve tfetim sloupci je uvedena hodnota primérné prodejni pfilezitosti —
Drevocentum (PP DV 0) .
- Ve ctvrtém sloupci je uvedena hodnota konkurenéni vyhody primér —
Dtevocentrum (KV DV 0).
- Vpatém sloupci je uvedena hodnota primérné prodejni prilezitosti po
zpracovani SAVONIA (PP SV 0).
- VSestém spoupci je uvedena hodnota konkurencéni vyhody primér po

zpracovani SAVONIA (KV SV 0).

Otazka €. 1 - Pro které skupiny ziakazniki vytvarime hodnotu? Kdo jsou nasi

vvvvvv

Z analytického zpracovani dat vyplyva zavér, ze nejvyssi pocet ohodnoceni
ziskavaji souctem primérd 12,63 femeslnici a z konkurencnich vyhod ziskavaji

souctem prumérti 11,93 stavebni firmy.
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Tabulka 14 - Vysledek hodnoceni: Dievocentrum — SAVONIA — otazka ¢&. 1

Cislo ot./ Klicové oblasti firmy PPDV | KvDV | PPSV | KV SV

moznost o %) %) 1%
1.1 stavebni firmy 5,75 5,5 6,59 6,43
1.2 femeslnici 6,0 5,0 6,63 5,91
1.3 drobni domaci kutilové 4,75 4,5 5,55 4,03

Otazka ¢. 2 - Které potieby zakazniki uspokojujeme? Které problémy
zakaznika pomahame FeSit?

Z analytického zpracovani dat vyplyva zavér, ze nejvyssi pocet ohodnoceni
ziskavaji souctem primérti 12,70 dobra kvalita a z konkuren¢nich vyhod ziskavaji

souctem praméru 12.63 material na skladé a dobra cena.

Tabulka 15 - Vysledek hodnoceni: Dfevocentrum — SAVONIA — otizka €. 2

Cislo ot./ Kliové oblasti firmy PPDV | KvDV | PPSV | KV SV

moznost 0 1% 1% 0
2.1 rychlost dodani 5,75 6,0 6,23 6,02
2.2 material na skladé 5,75 6,25 6,72 6,38
2.3 dobra cena 5,75 6,25 6,25 6,38
2.4 dobra kvalita 6,25 6,0 6,45 6,23
2.5 dobré dostupnost 5,25 5,0 5,48 455

Otazka ¢. 3 - Co v praxi zakaznikovi nabizime? Jaké produkty a sluzby?
Z analytického zpracovani dat vyplyva zavér, ze nejvyssi pocet ohodnoceni
ziskavaji souctem pramért 12,75 konkurenceschopné ceny a z konkurenénich vyhod

ziskavaji souctem prameéru 12,16 siroky sortiment.

Tabulka 16 - Vysledek hodnoceni: DFevocentrum — SAVONIA — otizka ¢&. 3

Cislo ot./ Klicové oblasti firmy PPDV | KvDV | PPSV | KV SV
moznost 0 (%) %) o
3.1 Siroky sortiment 6,25 6,0 6,2 6,16
39 schopnf)st poradit - vyskoleny 5,5 5.5 6.61 5,64
personal
3.3 konkurenceschopné ceny 6,0 475 6,75 3,98
34 povrchova tiprava - moteni 45 5,75 473 6,09
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Otazka €. 4 - Uved’te stavajici nebo v budoucnu oéekavanou konkurenci, ktera
miiZe uspokojovat potieby zikaznikii obdobnym zpiisobem.

Z analytického zpracovani dat vyplyva zavér, ze nejvyssi pocet ohodnoceni
ziskavaji  souctem pramérd 12,86 Siroky sortiment (hobby marketi)
a z konkurenc¢nich vyhod ziskavaji souctem prumérd 11,66 vznik nové firmy

nabizejici obdobny sortiment.

Tabulka 17 - Vysledek hodnoceni: Dievocentrum — SAVONIA — otdzka ¢. 4

Cislo ot./ Klicové oblasti firm PPDV | KVvDV | PPSV | KV SV
moznost y %) %) %) %)
41 SO0 tfi‘)’“lment (hobby 6,0 6,0 686 | 441
4.2 ﬁfaggﬁ)ve sluzby (hobby 5,5 525 | 575 | 536
4.3 lepsi ceny (mistni pily) 6,0 5,75 2,99 3,1
vznik nové firmy nabizejici
4.4 obdobny sortiment 50 S 5,25 9l

Otazka €. 5 - Jakou pridanou hodnotu zikaznik ziska diky naSemu podnikani
a naSemu podnikatelskému modelu?

Z analytického zpracovani dat vyplyva zavér, Ze nejvyssi poCet ohodnoceni
ziskavaji souctem priméra 13,20 dobra kvalita za rozumnou cenu a z konkuren¢nich

vyhod ziskavaji soué¢tem pramért 11,84 vyhodna nabidka vybraného sortimentu.

Tabulka 18 - Vysledek hodnoceni: Dievocentrum — SAVONIA — otizka ¢&. 5

Cislo ot/ Kli¢ové oblasti firm PPDV | KVDV | PPSV | KV DV

moznost y o o o o
51 gé)rl;)lja kvalita za rozumnou 6.25 6.0 6.95 S
59 ;/gr};?riréﬁtrljabldka vybraného 55 575 6.35 iy
53 odborné poradenstvi pfi prodeji 5,0 5,0 6,23 586
5.4 ;’g?tsirrlr:ee;i;)ljiam objednaného 55 475 6.43 >y
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Otazka €. 6 - Jaké distribu¢ni a komunikacni kanaly vyuZivaime? Které kanaly

zakaznici preferuji?

Z analytického zpracovani dat vyplyva zavér, ze nejvyssi pocet ohodnoceni

ziskavaji souctem priméra 12,00 pasivni prodej a z konkurenénich vyhod ziskavaji

souctem prumért 11,41 regionalni sité a webova inzerce na odbornych portalech.

Tabulka 19 - Vysledek hodnoceni: Dievocentrum — SAVONIA — otazka €. 6

periodikach

Cislo ot./ Klicové oblasti fi PPDV| KV DV | PPSV | KV DV
monost cové oblasti firmy o o o o
6.1 pasivni prodej 6,0 5,75 6,0 5,46
6.2 regionalni sité 5,75 5,5 5,93 5,91
6.3 webova stranka spolecnosti 4,75 5,75 5,46 3,1
6.4 web9va inzerce na odbornych 4,75 5.5 5,43 5,01
portalech
6.5 kapacita skladt - doprava 4,75 4,75 55 4,91
6.6 tlstena,lnzerce v hoby 4.0 5.0 4,64 2.33
magazinech
6.7 tisténd inzerce v odbornych 45 4,75 5.0 4,89

Otazka €. 7 - Jak udrZujeme kontakt se zakazniky? Jaky typ vztahu jsme jiz

vytvorili?

Z analytického zpracovani dat vyplyva zavér, Ze nejvyssi pocet ohodnoceni

ziskavaji souctem primérti 12,43 obchodni kontakt s osobni vahou s kli¢ovymi.

klienty a z konkuren¢nich vyhod ziskavaji souctem priméra 12,31 e-mail.

Tabulka 20 - Vysledek hodnoceni: Dievocentrum — SAVONIA — otazka ¢&. 7

s kli¢. kl.

Cislo ot./ Klicové oblasti firmy PPDV | KVDV | PPSV | KV DV

mozZnost %) %) %) %)
7.1 osobni asistence pti prodeji 6,0 5,75 5,48 5,32
7.2 e-mail 5,25 5,75 6,79 6,56
7.3 tydenni slevy 5,75 6 5,23 5,91
7.4 telefon 4,75 4,75 6,7 4,89
75 obchodni kontakt s osobni vahou 5,75 5,75 6.68 6,04
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Otazka €. 8 - Jaké klicové zdroje vyZaduji nasSe hodnotové nabidky, distribuéni

kanaly a vztahy se zakazniky?

Z analytického zpracovani dat vyplyva zavér, ze nejvyssi pocet ohodnoceni

ziskavaji souctem pruméru 12,49 vlastni pila a z konkurencnich vyhod ziskavaji

souctem prumért 11,23 profesionalni prodejci.

Tabulka 21 - Vysledek hodnoceni: Dievocentrum — SAVONIA — otdzka ¢. 8

Cislo ot./ Kli¢ové oblasti firmy PPDV| KVDV | PPSV | KV DV

moznost %) 0 %) 0
8.1 distribuc¢ni sit’ 5,75 6,0 5,79 4,57
8.2 vlastni pila 55 50 6,99 5,66
8.3 profesiondlni prodejci 6,0 5,75 6,45 5,48

Otazka ¢. 9 - Kdo jsou nasi klicovi partneri v podnikani? Které klicové ¢innosti

a zdroje zajiSt'uji?

Z analytického zpracovani dat vyplyva zavér, ze nejvyssi pocet ohodnoceni

ziskavaji souctem pramért 13,00 dodavatelé feziva a z konkuren¢nich vyhod

ziskavaji souc¢tem priameért 11,84 poskytovatelé finan¢niho kryti.

Tabulka 22 - Vysledek hodnoceni: Dfevocentrum — SAVONIA — otizka ¢&. 9

Cislo ot./ Kli¢ové oblasti firmy PPDV| KVDV | PPSV | KV DV

moznost %) %) %) 1%
9.1 dodavatelé feziva 6,25 6,0 6,75 5,77
9.2 dodavatelé vyrobki 6,0 6,0 6,43 5,36
9.3 pronajimatelé pronajatych prostor | 5,5 5,25 5,95 5,86
9.4 komunikacni a Skolici agentury 4,75 4,75 4,96 4,89
9.5 poskytovatel finan¢niho kryti 5,25 5,5 5,39 6,34

Otazka €. 10 - Jaké klicové Cinnosti vyZaduji nase hodnotové nabidky? Které

nejdilezitéjsi ¢innosti musime vykonavat, aby fungovalo nase podnikani?

Z analytického zpracovani dat vyplyva zavér, ze nejvyssi pocet ohodnoceni

ziskavaji souctem primeérit 6,25 udrzeni stavajicich zakaznik a z konkurencnich

vyhod ziskavaji souctem pramérti 12,34 udrzeni stavajicich zédkazniku.
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Tabulka 23 - Vysledek hodnoceni: D¥evocentrum — SAVONIA — otizka ¢&. 10

Cislo ot./ Kli¢ové oblasti firmy PPDV| KV DV | PPSV | KV DV

moznost %) 0 1% 0
10.1 budovani znacky 50 50 6,88 5,14
10.2 roz$ifeni distribuéni sité 5,5 5,5 6,88 6,63
10.3 optimalizace naklada 5,75 5,75 6,43 5,57
104 zajisténi financi 6,0 5,5 6,95 6,56
10.5 ziskani novych zakaznikl 6,25 6,0 6,84 5,25
10.6 udrzeni stavajicich zdkaznikl 5,75 6,25 6,45 6,09

wewr

nejnakladnéjsi? Jaka je struktura fixnich a variabilnich nakladia?

Z analytického zpracovani dat vyplyva zavér, ze nejvyssi pocet ohodnoceni

ziskavaji souctem primért 6,00 financni naklady a z konkurencnich vyhod ziskavaji

sou¢tem praméra 11,25 finanéni néklady.

Tabulka 24 - Vysledek hodnoceni: Dievocentrum — SAVONIA — otazka ¢. 11

Cislo ot./ Klitové oblasti firm PPDV|KVDV | PPSV | KV DV
moZnost oV Lhrmy 0 0 0 0
11.1 | finan¢ni ndklady 6,0 6,0 4,98 5,25
osobni kapital pro ziskani
11.2 zakaznika €1 zakazky 5,25 Sl 6.25 il
11.3 | nakup vybaveni provozoven 50 3,75 5,66 4,12
11.4  |nédklady na idrZzbu nemovitosti 4,5 4,0 5,73 4,35
115 |mzda zaméstnanci 6,0 5,75 4,71 4,35
11.6 |najem za uzivani provozoven 5,75 4,0 3,39 4,32
11.7 |naklady na energie 5,0 5,25 6,18 5,41
naklady na komunikaci se
11.8 zakazniky, Skoleni 4,25 Sil 5,39 2
11.9  [reklama 5,75 5,25 55 5,68
na}<’1ad}f na opravy strojniho 4,0 45 4,93 471
11.10 |zafizeni
11.11 |néklady na pohonné hmoty 5,0 4,75 5,91 4,8
naklady za pofizeni materidlu
11.12 |anahradni dily 45 S8 57 e
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Otazka €. 12 - Za jakou hodnotu jsou zakaznici ochotni platit? Jakou mérou
prispiva kazdy zdroj prijmu k celkovému objemu pfijmii?

Z analytického zpracovani dat vyplyva zavér, ze nejvyssi pocet ohodnoceni
ziskavaji souctem prumeéri 12,75 dodavka nabizeného sortimentu a z konkurenc¢nich

vyhod ziskavaji soué¢tem pramért 12,61 dodavka nabizeného sortimentu.

Tabulka 25 - Vysledek hodnoceni: Dievocentrum — SAVONIA — otazka €. 12

Cislo ot./ Kliové oblasti firm PPDV| KV DV | PPSV | KV DV
moznost y (%] (%) () (%)

12.2 poskytovani dopliikkovych sluzeb 5,75 6,25 6,59 5,61

12.3 dovoz sortimentu k zakaznikovi 475 5,75 6,02 6,27

pevné ceny (v zavislosti na

124 objemu) 6,0 6,0 4,89 6,13

125 OflpOVldaJICI cena za kvalitni 5,5 5,75 6.66 5.7
vyrobky

126 souvisejici produkty - lepsi marze 5.0 5.0 6.2 6,25

(Iepidlo, barvy...)

Zavérecné shrnuti vysledki

V této kapitole jsou analyzovany vysledky vyzkumu u pfedem vybrané
dievaiské firmy Dievocentrum Cz, a.s., pisobici v oblasti prodeje nebo zpracovani
dfeva s vyuzitim obodovaného dotazniku dle metodiky business modelu Canvas ve
spolupraci Savonia University of Applied Sciences, Finland, kterd za pouZiti systému
SAVONIA analyzovala ndmi uvedend data a poskytla jejich vyhodnoceni, které je
k dispozici ve vysledkovych datech.

Za ucelem vyzkumu byl vypracovan dotaznik, ktery zahrnuje dvanact
klicovych oblasti dle metodika busines modelu Canvas Savonia s nabidkou vybéru
jednotlivych hodnoticich skupin prvki, které byly nasledné obodovany dle hodnotici
stupnice 1-7.

Tento dotaznik byl pfedan ¢tyfem vedoucim pracovnikiim jiZ zminéné firmy, ktefi
dle vlastniho uvézeni meli pfidélit své body jednotlivym nabidkdm némi
sledovanych oblasti

Po vyhodnoveni téchto dat systtmem SAVONIA bylo vypracovana

nasledujici shrnuti vysledk:
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Nejvyssi primérné hodnoty bodového hodnoceni ,,prodejnich prilezitosti
dle hodnoceni systému SAVONIA v rozmezi 6,25 az 6,00 ziskali tyto skupiny:
1.2 femeslnici
2.4 dobra kvalita
3.3 konkurenceschopné ceny
4.1 siroky sortiment (hoby marketi)

4.3 lepsi ceny (mistni pily)

5.1 dobra kvalita za rozumnou cenu
6.1 pasivni prode;j

7.1 osobni asistence pti prodeji

8.3 profesiondlni prodejci

9.1 dodavatelé teziva

10.5 ziskani novych zakaznikt
11.1. finan¢ni naklady

11.5 mzda zaméstnanci

12.1 dodavka nabizeného sortimentu

Nejnizs§i praimérné hodnoty bodového hodnoceni ,,prodejnich prileZitosti*
dle hodnoceni systému SAVONIA v rozmezi 4,25 az 4,00 ziskali tyto skupiny:
6.6 tisténa inzerce v hobby magazinech
11.8 naklady na komunikaci se zdkazniky, Skoleni

11.10 naklady na opravy strojni mechanizace
Z vyse uvedeného tedy vyplyva, Ze spolecnost se mize spolehnout na své

prodejni prileZitosti z 22 %, naopak 5 % oblasti bylo hodnoceno nizkymi body.

Témet v 73 % byly ostatni sledované ukazatele hodnoceny v primérnych hodnotéch.
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B prodejni ptileZitosti -
nejlepsi hodnoceni

B prodejni ptileZitosti -
nejhorsi hodnoceni

B prodejni ptilezitosti -
pramérné hodnoceni

Graf 1 — Zavéreéné hodnoceni prodejnich prilezitosti

Nejvyssi primémé hodnoty bodového hodnoceni ,,konkurenc¢nich vyhod*
dle hodnoceni systému SAVONIA v rozmezi 6,25 az 6,00 ziskaly tyto skupiny:
2.4 dobra kvalita
3.3 siroky sortiment
4.1 siroky sortiment (hoby marketi)
5.1 dobra kvalita za rozumnou cenu
9.1. dodavatelé feziva
9.2 dodavatelé vyrobku
10.5 ziskani novych zdkaznikt
11.1 finan¢ni néklady

12.1 dodavka nabizeného sortimentu

Nejnizsi primérné hodnoty bodového hodnoceni ,,konkurenénich vyhod*
dle hodnoceni systému SAVONIA v rozmezi 4,75 az 4,50 ziskaly tyto skupiny:
3.3 konkurence schopné ceny

11.10 naklady na opravy strojniho zatizeni

Pti analyze konkuren¢nich vyhod vyplynulo, Ze spolecnost méa konkure¢ni
vyhodu ve 14 % z celkovych 64 sledovanych oblasti, naopak 3 % oblasti byla
hodnocena nizkymi hodnotami. Témeét 83 % zbylych oblasti bylo ohodnoceno

pramérnymi bodovymi hodnotami.
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3%
B Konkurenéni vyhody -
nejlepsi hodnoceni

B konkuren¢ni vyhody -
nejhorsi hodnoceni

B konkureéni vyhody -
primérné hodnoceni

Graf 2 - Zavére¢né hodnoceni konkurenénich vyhod

Podivame-li se na poCty nejlépe a nejhlife hodnocenich oblasti, zjistime, Ze
nejvyssi primérné hodnoty bodového hodnoceni ziskavaji ,,prodejni prilezitosti*
dle hodnoceni systému SAVONIA v rozmezi 6,25 az 6,00 se 14 skupinami
a nejvyssi prumérné hodnoty bodového hodnoceni ,,konkuren¢nich vyhod“ dle
hodnoceni systému SAVONIA v rozmezi 6,25 az 6,00 ziskalo 9 skupin.

Nejniz§i primérmé hodnoty bodového hodnoceni ziskavaji ,,prodejni
prileZitosti“ dle hodnoceni syst¢tmu SAVONIA v rozmezi 4,25 az 4,00 se 3
skupinami a nejvyss$i praimérné hodnoty bodového hodnoceni ,,konkurenénich

vyhod“ dle hodnoceni syst¢ému SAVONIA v rozmezi 4,75 az 4,50 ziskaly 2 skupiny.
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Graf 3 — Nejlepsi a nejhorsi hodnoceni

Zvysledkli vyzkumu vyplyva, Ze respondenti dali vys$i pocet bodu
»prodejnim pfilezitostem®, a tim dali najevo, Ze ,,prodejni pfileZitosti“ jsou pro tuto
hodnotici skupinu klicové. Oblast konkuren¢nich vyhod respondenti hodnotili velmi
obezfetné s niz§im poctem bodi ale rovnéz ji prikladaji svoji miru dalezitosti. Pro
uplnost s ohledem na vysledky dat uvadim, ze pfi vyhodnocovani dat bylo vyuzito
systému SAVONIA, ktery slouzi pouze jako systém informacni. Nejedna se tudiz
o profesiondlni zhodnoceni dat certifikovanym systémem.

Dale Ize shrnout, ze respondenti jsou si védomi, svych soucasnych a zaroven
také budoucich prodejnich prilezitosti, ale rovnéz i konkurenc¢nich vyhod. Z vysledku
hodnoceni lze odvodit, ze tento vyzkum splnil sva ocekavani, pfedev§im v tom
smyslu, ze respondenti si vice uvédomili dulezitost jednotlivych sledovanych oblasti.
Zaroven svym piistupem prokézali, ze jsou naklonéni k pfipadnym zménam, které
z vyzkumu vyplynuly. Rozhodné by jejich pozornost méla sméfovat na samotnou
problematiku firmy tj. oznaceni firmy, komunikaci ve vztahu k zakaznikim,
K lep$imu vyuzivani distribu¢nich kanali a novych komunikacnich technologii, dale
Vv rozsifeni sortimentu zboZzi a sluzeb. Rovéz by se respondemti méli pii svych
¢innostech vice zaméfit i na ekonomickou a obchodni stranku firmy. V tomto ohledu

by organizace mohla vyuzit i ndmi navrzeny business model Canvas.
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9 Diskuse

Prostudovanim problematiky a Vvyhodnocenim vysledki vlastniho vyzkumu
uskutecnéného u vybrané dievarské firmy Difevocentrum CZ, a.s., jsem odpovédél na
otazky, které jsem si kladl pted zpracovanim této diplomové prace. Otazky byly

nasledujici:

1) Jaky vyznam ma komunikace pro organizaci?

Komunikace je nejdilezitéjsi soucasti kazdé ogranizaéni jednotky. Zadna
organizace se pii svém fizeni a rozhodovani neobejde bez kvalitn¢ a rychle
ziskanych informaci. Z tohoto divodu je tfeba, aby si kazda organizace vybudovala
svoji komunika¢ni a informacni sit, kterd by zajistila rychly a kvalitni pfenos
informaci mezi jednotlivymi organizacnimi jednotkami. Ziskané informace je mozné
vyuzit pii ekonomickém, komunika¢nim a strategickém rozhodovani. Z tohoto

divodu jsou takto ziskané informace cennym a nezbytnym nastrojem pro dalsi

zpracovani a mimo jiné také pro vlastni tvorbu business modela.

2) Jaky vyznam ma pro organizaci model Canvas?

Kazdd moderni technologie a metody ndm mohou napomoci Iépe se
zorientovat v dané problematice a rychleji nalézt odpovidajici feSeni. Musime mit
pfedevsim na mysli, Ze diky naSemu rychlému a kvalitnimu rozhodovani na zakladé
novych metod fizeni, ziskdme velmi dilezitou konkuren¢ni vyhodu. Témito novymi
kroky a pfedev§im vyuzitim modernich business modeld, jakym je pravé model
Canvas, Ize firm& piinést nové finan¢ni piijmy, zajistit vétsi stabilitu, rozvoj
a ukazat tak novy smér do budoucna.

Vzhledem Kk tomu, Ze business model firmé piinasi velké mnozstvi dat
z riznych sledovanych oblasti, mohl by se stat pro firmu klicovym zdrojem pro
ziskavani informaci a zaroven nastrojem pro jeho rozhodovéani o dalSim sméfovani

firmy.

3) Jakou komunika¢ni strategii pouZiva organizace v soucasnosti?
Komunikac¢ni strategie je neméné dulezitou soucasti kazdé organizacni

jednotky. Stava se nenahraditelnym nastrojem pro rozhodovani a ftizeni kazdé

komunikac¢ni jednotky. Zahrnuje v sob¢ jednak problematiku vnitini komunikace, ¢ili

strategie uvniti firmy, napf. manager — zaméstnanci, vztahy mezi zaméstnanci, nebo
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vztahy zaméstnanci — firma. Dale strategii pro vlastni nabidku a prodej zbozi
a sluzeb, jednak vné&jsi komunikaci tj. ve vztahu k vefejnosti a ostatnim institucim
(public relations). Udrzovani dobrych vztahi jak s vefejnosti a institucemi, tak i se
zékazniky pfinasi firm¢€ nejen znacné vyhody ale 1 ekonomicky pfinos.

Na zdkladé naSeho vyzkumu bylo zjisténo, Ze firma zcela dostateéné
nevyuzivd dostupnych moznosti pfi prosazovani své komunikacni strategie.
Soucasna komunikacni strategie firmy se odviji od rozhodovani vedoucich fidicich
pracovniki dané firmy na zakladé pfedem stanovenych plani. Vyzkumem nebylo
potvrzeno, ze by firma vyuzivala pfi své podnikatelské ¢innosti jakykoli business
model.

Firma Dfevocentrum CZ, a.s., jako moderni spole¢nost by méla rozhodné
vyuzivat pii své obchodni i komunikaéni Cinnosti nejen dostupné komunikaéni
prostiedky, ale méla by se pln€ realizovat a soustfedit i na inovaci v této oblasti
a vyuzivat i nové poznatky a moderni metody, které by ji mohli napomoci pii jejim
fizeni a rozhodovani. Jednim z téchto novych krokd, ktery by mohl ptispét k rozvoyji
a snadngj§imu rozhodovani pii fizeni firmy je prav€é zminovany business model

Canvas.

4) V jakych oblastech je moZné komunika¢ni strategii inovovat?

Komunikaéni strategii u firmy Dfevocentrum CZ, a.s. je moZné inovovat
nckolika sméry. Jednak ve sméru k vnitini komunikaci firmy, tak 1 ve sméru
k vefejnosti, predevS§im ke svym stavajicim, ale i budoucim zakaznikim. V tomto
sméru ma firma znacné moZznosti, jelikoz je dle naSeho zjiSténi doposud plné
nevyuzila.

Na zaklad¢ vysledkii vyhodnoceni jednotlivych oblasti vyzkumu, které jsou
klicovymi ukazateli pro vlastni sestaveni business modelu Canvas - Savonia, ktery
byl pouzit u vySe jmenované firmy, lze s urCitosti konstatovat, Ze diky provedené
analyze ve spolupraci se Savonia University of Applied Sciences, Finland byly
v fad€ zkoumanych oblasi zjistény znacné rezervy. Z naseho vyzkumu jednoznacné
vyplyva, ze vySe uvedena firma dostateCné nevyuziva svého celkového potencialu
k ziskédni novych zékazniki a k budovéani vedouciho postaveni na trhu, coz je
V dne$nim konkuren¢nim prostredi velmi dilezité.

Vzhledem k tomu, ze dne$ni konkurenc¢ni prostiedi je velmi dynamické, az by

se dalo fici dravé, o to vice by si kazda firma pusobici na tomto trhu méla uvédomit,
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ze pokud chce v konkurenénim boji obstat, je tieba vynalozit znacné usili a vyuzit
svych zkusenosti k dosazeni tohoto cile.

V prvni fad¢ bychom se méli v ramci inovace komunikacni strategie zamyslet
nad tim, jak dand firma pisobi zvenci na své soucasné i potenciondlni zakazniky
a jakym zpusobem ji vnimaji. Kazda firma pusobici v oblasti obchodu a sluzeb by
m¢éla dbat na to, aby ve vztahu ke svému okoli pusobila jedine¢né, nezaménitelné
a byla pro své okoli dobie identifikovatelna a zapamatovatelna. V tomto ohledu
musime konstatovat, ze nami analyzovana firma Dievocentrum CZ, a.s. ma v tomto
ztizenou pozici. Obdobny nazev firmy je pouziva vice firem a ze stany spotiebitelské
vefejnosti by mohlo dojit k lehké zaméné za jinou (mozna i konkure¢ni) firmu
s podobnym nazvem. Navrhoval bych zvazit zménu nebo Gpravu nazvu firmy, a tim
dat Sanci k lepsi cesté do povédomi zakaznikd.

Druhym prvkem je vnimani loga firmy. Toto, logo je pro svou barevnou
grafiku zaménitelné s konkurenéni firmou Dievo Trust, a. S. Coz by mohlo mit za
nasledek, ze firma nebude dobie a nezaménitelné¢ vnimana, jednak potencidlnimi
zakazniky, tak i svou konkurenci. Zaroveii bych chtél podotknout, ze firma vyuziva
pro své zviditelnéni i velmi p€knych hesel napi. ,,Nic dfevéného ndm neni cizi...*
nebo ,,Nase fezivo Vase radost!*

Dalsi inovaci bych spatfoval predev§im v §irSi nabidce sortimentu, hlavné
dopliikkového, coz prokazal i nd$§ prizkum. Je tieba zakazniky upoutat nejen
viditelnymi reklamami, ale pfedevsim i §irsi sezonni nabidkou zbozi (napt. zahradni
dievény nabytek, dievéné doplnky pro grilovani, dievéné vyrobky do interiéru,
drevény sortiment pro déti, napt. prolézacky, piskovisté, vybaveni détskych pokoji,
které by piilakaly ke koupi mladou generaci zakaznik).

Dalsi inovaci, ktera vyplynula znaSeho vyzkumu by méla byt inovace
distribu¢nich a komunikacnich kanald. Vice by méli byt vyuzivany moderni
komunikacni technologie pfi nabidce zbozi a sluzeb. Proto tedy dalSim nas$im
doporucenim je rozSifeni cest k zdkaznikovi prostfednictvim tzv. novych médii
(aplikace pro tablety, chytré telefony, inzerce v internetovych vyhledavacich,
socialni sité, blogy nebo wiki servery apod.). Vyhodou pro firmu mutze byt napf.
zavedeni e-shopu (internetového obchodu), zavedeni on-line cenikii nebo
nabidkovych katalogti, kde si zdkaznici mohou samoobsluzné zjistit ceny a objednat

sluzby.
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10 Zavér

Cilem priace bylo prostiednictvim business modelu Canvas zhodnotit
a navrhnout inovace Vv oblasti komunikace vybrané dievaiské spole¢nosti.

V teoretické Casti byla zpracovana reSerSe, kterd se tyka jednak problematiky
marketingové komunikace, tak i vyznamu a vyuziti business modelt v podnikatelské
oblasti. Z tohoto divodu byl v teoretické ¢asti kladem velky diraz, mimo jiné, i na
marketingovou komunikaci a vyuziti nédstroji komunika¢niho mixu. V dalsi ¢asti
byla osvétlena problematika koncepce a vyznam zpracovani business modela pied
vlastni tvorbou podnikatelského planu. Zaroven byl podrobné popsan a ptredstaven
business model Canvas a jeho rozsitena verze SAVONIA.

V praktické casti byla predstavena drevaiskad spolec¢nost Dievocentrum CZ,
a.s., pro kterou byl vypracovan a sestaven business model Canvas — Savonia, jehoz
vystupem jsou moznosti zlepSeni, které byly zjistény analyzou komunika¢niho mixu
a vlastnim vyzkumem. Tyto poznatky a doporuceni by mohly dané firmé napomoci
pfi jejim dalSim rozhodovani a rozvoji ¢innosti firmy v nelehkém konkurenc¢nim
prostiedi.

Konkurenceschopny business model, ktery ma smysl v dneSnim modernim
obchodnim prostiedi, mize se stat jiz zitra modelem zastaralym ¢i dokonce
nepouzitelnym. Kazdy manager firmy musi stile vice rozumét nejen prostiedi
navrzené¢ho modelu, ale také vyvojovym moZnostem modelu. Pokud bychom se
zamysleli nad otazkou budoucnosti business modelu, nemizeme mit v jeho
predpokladu nikdo stoprocentni jistotu, jelikoz stale se vyvijejici podnikatelské
prostiedi je ve své podstaté velmi nejisté, komplikované a nestabilni. Dochazi v ném
K neustalym procesiim, které mohou by pfi¢inou nejriznéjSich zvrati. Budoucnost je
mozné predvidat na zdkladé fady hypotéz, které mohou byt dilezitym zdrojem pro
vytvoreni business modeld zittka. Prace s business modelem vede firmy k zamysleni
nad stavajicim stavem a podnécuje k vytvafeni stidle vice novych népada, ke
zkoumani dalSich novych moZnosti podnikatelskych c¢innosti a sméfuje firmu
k dalsim upravam soucasnych strategii. Navrzeni a vypracovani business modelu je
dobry zaklad pro spravné sestaveni podnikatelského planu a piesnou formulaci
celkoveé strategie firmy. Hodnotova tvorba prostfednictvim navrZzeného business
modelu zahrnuje komplexni, navzdjem propojeny soubor aktivit a vzdjemnych

vztahil mezi vSemi ucastniky.
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Zaveérem bych shrnul vysledky hodnoceni jednotlivych oblasti vyzkumu:
znaseho vyzkumu jednoznacné vyplyva, ze vySe uvedend firma dostatecné
nevyuziva svého celkového potencialu k ziskani novych zakazniki a piipadné
1 k budovani stabilniho postaveni na trhu.

V prvni fad€ bychom se méli v rdmci inovace komunikacni strategie zamyslet
nad tim, jak dand firma plisobi zvenci na své souCasné i potencialni zdkazniky
a jakym zptasobem ji vnimaji. V tomto ohledu musime konstatovat, zZe nami
analyzovana firma Dievocentrum CZ, a.s. ma v tomto ohledu moznosti, jak vnimani
ze strany zékazniki a vetejnosti jesté vice prohloubit.

Inovaci bych navrhl u ndzvu firmy, ktery je rozsifen u vice firem, a tim
mozna pro zakazniky sndze zaménitelny s konkurenci. Dalsi inovaci by firma mohla
provést u loga - firemni logo je barevnou grafikou zaménitelné s konkurencni firmou
Drevo Trust, a. S.

Pro ziskani novych zakaznikli mtize firma rozsifit nabidku svého sortimentu -
hlavn¢ doplikového. Zékazniky mulze wupoutat napf. SirSi sezonni nabidkou
zahradniho dfevéného nabytku, dievénych dopliikii pro grilovani, dfevénych vyrobku
do interiéru, dfevéného sortimentu pro déti.

Dalsi inovaci, kterd vyplynula z naseho vyzkumu, by méla byt inovace
distribunich a komunika¢nich kanald. Vice by méli byt vyuZivany moderni
komunikacni technologie pfi nabidce zboZi a sluzeb. Dal§im nasim doporuc¢enim je
zavedeni on-line cenikii a nabidkovych katalogii a s tim spojenych sluzeb, jako napf.
ziizeni e-shopu (internetového obchodu) aj.

Zavérem by mélo byt zminéno, Ze kromé vystupl z naSeho vyzkumu, miize
firma vyuzit 1 dalSich doporuceni, kterd se mohou stat i jeji firemni filozofii a byt
pfinos pro jeji dalsi rozvoj:

- stat se nejvice orientovanou firmou na zakaznika,
- stanovit si ambicidzni cile a dosahnout jich podporou zmén a inovaci,

- zaméfit se na profesionalitu a motivaci svych zaméstnanct.

Kazda firma ma pravo se rozhodovat, zda vyuzije vSech svych zkuSenosti
a modernich marketingovych nastroji a stane se pro své konkuren¢ni prostfedni
firmou dynamickou nebo zistane tzv. ,,malou firmou* bez inovaci. V&im, ze vyse

zminovand doporuceni tykajici se oblasti komunikacni strategie vcetné vyuZziti
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navrzeného modelu Canvas, pfinesou firmé fadu vyhod, jak v oblasti ekonomické,

tak 1 obchodni.
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13 Ptilohy

Piiloha 1 - Dotaznik pro tvorbu bussines modelu Canvas - Savonia

Popis

1. Pro které skupiny zdkaznikii vytvarime hodnotu? Kdo

vvvvvv

1.1 stavebni firmy

1.2 femeslnici (tesafi, pokryvaci)

1.3 drobni domaci kutilové

2. Které poti‘eby zakazniki uspokojujeme? Které
problémy zikaznika pomahame FesSit?

2.1 rychlost dodani

2.2 material na skladé

2.3 dobréa cena

2.4 dobra kvalita

2.5 dobra dostupnost

3. Co v praxi zakaznikovi nabizime? Jaké produkty
a sluzby?

3.1 Siroky sortiment

3.2 schopnost poradit (vySkoleny personal)

3.3 konkurenceschopné ceny

3.4 povrchova uprava - mofeni

4. Uved’te stavajici nebo v budoucnu ocekavanou konkurenci, ktera miiZe uspokojovat
potieby zakazniki obdobnym zpiisobem.

4.1 §irsi sortiment (hobby markett)

4.2 dopliikkové sluzby (hobby marketil)

4.3 lepsi ceny (mistni) pily

4.4 vznik nové firmy nabizejici obdobny sortiment zbozi
a sluzeb

5. Jakou pridanou hodnotu zikaznik ziska diky naSemu
podnikani a naSemu podnikatelskému modelu?

5.1 dobra kvalita za rozumnou cenu

5.2 vyhodna nabidka vybraného sortimentu

5.3 odborné poradenstvi pii prodeji

5.4 v€asné dodani objednaného sortimentu

6. Jaké distribu¢ni a komunikaé¢ni kanaly vyuZivime?
Které kanaly zakaznici preferuji?

6.1 pasivni prodej

6.2 regionalni sité
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6.3 webova stranka spole¢nosti

6.4 webova inzerce na odbornych portalech

6.5 kapacita skladu - doprava

6.6 tiSténa inzerce v hobby magazinech

6.7 tiSté€n4 inzerce v odbornych periodikach

7. Jak udrZujeme kontakt se zakazniky? Jaky typ vztahu
jsme jiZ vytvorili?
7.1 osobni asistence pii prodeji

7.2 e-mail

7.3 tydenni slevy

7.4 telefon

7.5 obchodni kontakt s osobni véhou s klicovymi zakazniky

8. Jaké klicové zdroje vyZaduji naSe hodnotové nabidky,
distribu¢ni kanaly a vztahy se zakazniky?

8.1 distribuéni sit’

8.2 vlastni pila

8.3 profesionalni prodejci

9. Kdo jsou nasi kli¢ovi partnefi v podnikani? Které
kli¢ové ¢innosti a zdroje zajist'uji?

9.1 dodavatelé feziva

9.2 dodavatelé vyrobkl

9.3 pronajimatelé pronajatych prostor

9.4 komunika¢ni a Skolici agentury

9.5 poskytovatel finan¢niho kryti

10. Jaké klicové ¢innosti vyZaduji nase hodnotové nabidky? Které nejdileZzitéjsi cinnosti
musime vykonavat, aby fungovalo nasSe podnikani?

10.1 budovani znacky

10.2 rozsifeni distribuc¢ni sité

10.3 optimalizace nékladu

10.4 zajisténi financi

10.5 ziskani novych zékazniki

10.6 udrzeni stavajicich zakaznikt

vvvvvv

vevr

11.1 finanéni

11.2 osobni kapital pro ziskani zakaznika ¢i zakazky
(osobnostni vlohy, kontakty)

11.3 nékup vybaveni provozoven

11.4 naklady na udrzbu nemovitosti

Fixni naklady:

11.5 mzda zaméstnanci

11.6 najem za uzivani provozoven

11.7 néklady na energie

Variabilni naklady:
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11.8 naklady na komunikaci se zdkazniky, Skoleni

11.9 reklama

11.10 néklady na opravy strojni mechanizace

11.11 naklady na pohonné hmoty

11.12 néklady za potizeni materialu a nahradnich dili

12. Za jakou hodnotu jsou zakaznici ochotni platit? Jakou mérou prispiva kazdy zdroj
prijmi k celkovému objemu pfijmi?

Za co chtéji platit:

12.1 dodavka nabizeného sortimentu

12.2 poskytovani doplitkovych sluzeb

12.3 dovoz sortimentu k zakaznikovi

Podil na celkovéem prijmu:

12.4 pevné ceny (v zavislosti na objemu)

12.5 odpovidajici cena za kvalitni vyrobky

12.6 souvisejici produkty - lepsi marze (lepidlo, Srouby, barvy,
atd.)
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Piiloha 2 - Analytické zpracovani dotazniku

Hodnoceni vysledkli dotazniki

Cislo . > > * prodej. | pr. pi. K.v. K.v.
ot/ mosnost pracovnik | pracovnik | pracovnik p’racovnik il orimér body | primér
Praha HK MI. Bol. | Usti N/L
1.1 6 | 5|16 | 5|5|]6 |6 |6 23 5,75 22 55
1.2 6 | 5|7 |56 |5 ]|5]|5 24 6 20 5
1.3 S| 5| 5|44 ]4]|5]|5 19 4,75 18 4,5
2.1 6 | 6| 5| 5|6 |7]|6]|6 23 5,75 24 6
2.2 5|6 |6 |6 |6 |6 |6 |7 23 5,75 25 6,25
2.3 6 | 7|6 | 6|6 |6 |56 23 5,75 25 6,25
2.4 6 | 7|16 |6 |7 |56 |6 25 6,25 24 6
2.5 5| 5|56 |6 |4]|5]|5 21 5,25 20 5
3.1 6 | 6|6 | 6|6 |6 |7]6 25 6,25 24 6
3.2 6 | 6| 5|6 |6 | 4|56 22 55 22 55
3.3 6 | 5|16 | 4|6 |5]|6]|5 24 6 19 4,75
3.4 5| 6|4 |54 ]6|5]|6 18 4,5 23 5,75
4.1 6 | 6|6 | 5|6 |6 |6 |7 24 6 24 6
4.2 S| 5|6 | 5|55 |6 |6 22 5,5 21 5,25
4.3 6 | 6|6 | 6|5 |5 |76 24 6 23 5,75
4.4 6 | 6| 5|6 |4 |5 ]|5]|6 20 5 23 5,75
5.1 6 | 6|7 |6 |6 |6 |6 |6 25 6,25 24 6
5.2 6 | 6| 5|6 |6 |6 |55 22 5,5 23 5,75
53 514|156 |55 ]|5]|5 20 5 20 5
5.4 S| 4|5 | 5|6 |5 |65 22 5,5 19 4,75
6.1 6 | 5|6 | 6|6 |6 |6 |6 24 6 23 5,75
6.2 716|166 |5|5]|5]5 23 5,75 22 55
6.3 5| 6|4 ]5|5]6 |56 19 4,75 23 5,75
6.4 516|146 |55 ]|5]|5 19 4,75 22 5,5
6.5 4 | 55| 54| 4|6 |5 19 4,75 19 4,75
6.6 4 |5 4| 5|45 |45 16 4 20 5
6.7 4 | 4|15 | 4|5 |5]|4|6 18 4,5 19 4,75
7.1 6 | 6|6 | 6|6 |6 |6 |5 24 6 23 5,75
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7.2 6 | 5| 5|6 |6 |6 |4]6 21 5,25 23 5,75
7.3 6 | 6 | 6| 6|6 |6 ]| 5|6 23 5,75 24 6
7.4 S| 5|5 |5 |54 ]|4]5 19 4,75 19 4,75
7.5 S| 5|6 |6 |6 |6 |6 |6 23 5,75 23 5,75
8.1 6 | 6 | 6|6 | 5|6 |6 |6 23 5,75 24 6
8.2 S| 5|16 | 5|55 |65 22 5,5 20 5
8.3 6 | 6| 5| 5|6 |6 ]|7]|6 24 6 23 5,75
9.1 6 | 6|6 | 6|6 |6 |76 25 6,25 24 6
9.2 6 | 6|6 | 6|6 |6 |6 |6 24 6 24 6
9.3 6 | 5|6 |5|5| 5|5 |6 22 5,5 21 5,25
9.4 S| 5| 5| 5|4 ]| 4]5]|5 19 4,75 19 4,75
9.5 S| 6|6 | 5|55 ]|5]|6 21 5,25 22 5,5
10.1 S| 5| 5| 5| 4| 5|6 |5 20 5 20 S)
10.2 S| 5|6 | 5|6 |6 ]| 5|6 22 5,5 22 5,5
10.3 6 | 6|6 | 6|6 | 5|56 23 5,75 23 5,75
10.4 6 | 6 | 6| 5|6 | 5|6 |6 24 6 22 5,5
10.5 7|16 |6 |6 |6 |6 |6 |6 25 6,25 24 6
10.6 6 | 6|6 | 6|6 | 7|56 23 5,75 25 6,25
111 6 | 6 | 6| 6|6 |6 |6 |6 24 6 24 6
11.2 5|1 3| 5| 4|6 |4|5]4 21 5,25 15 3,75
11.3 S| 4144|5463 20 5 15 3,75
114 S| 4| 5| 4|4 ]| 4|44 18 4,5 16 4
115 6 | 6 | 6| 6|6 |66 |5 24 6 23 5,75
11.6 6 | 4|16 | 4|5|4|6]|4 23 5,75 16 4
11.7 S| 5| 5|6 |5|5]|5]|5 20 5 21 5,25
11.8 4 1515|514 |6 |44 17 4,25 20 5
11.9 6 | 5|16 |6 | 5|56 |5 23 5,75 21 5,25
11.10 4 | 4|1 4| 414|545 16 4 18 4,5
11.11 S| 5| 5| 5| 5| 4]5]|5 20 5 19 4,75
11.12 4 | 4 5|3 |5]|4]| 43 18 4,5 14 3,5
121 6 | 6 |6 |6 |6 |6 |77 25 6,25 25 6,25
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Piiloha 3 - Celkové analytické zpracovani dat z dotazniku SAVONIA

Cislo . . PP primér | KV pramér
ot./rrsli)zno Kli¢ové oblasti firmy SAVONIA | SAVONIA
1.1 stavebni firmy 6,59 6,43
1.2 femeslnici 6,63 5,91
1.3 drobni domaci kutilové 5,55 4,03
2.1 rychlost dodani 6,23 6,02
2.2 material na skladé 6,72 6,38
2.3 dobra cena 6,25 6,38
2.4 dobra kvalita 6,45 6,23
2.5 dobra dostupnost 5,48 455
3.1 Siroky sortiment 6,2 6,16
3.2 |schopnost poradit - vySkoleny personal 6,61 5,64
3.3 konkurenceschopné ceny 6,75 3,98
3.4  |povrchova tprava - mofeni 473 6,09
4.1  [Siroky sortiment (hobby marketi) 6,86 4,41
4.2  |doplikové sluzby (hoby markett) 5,75 5,36
4.3  |lepsi ceny (mistni pily) 2,99 3,1
4.4 vznik nové firmy nabizejici obdobny sortiment 5,25 5,91
51 dobra kvalita za rozumnou cenu 6,95 5,41
5.2  |vyhodna nabidka vybraného sortimentu 6,36 6,09
5.3  |odborné poradenstvi pii prodeji 6,23 5,86
54  |v¢asné dodani objednaného sortimentu 6,43 5,14
6.1 |pasivni prodej 6 5,46
6.2 regionalni sité 5,93 5,91
6.3 |webova stranka spolecnosti 5,46 3,1
6.4 webova inzerce na odbornych portalech 5,43 5,91
6.5 |kapacita skladi - doprava 55 4,91
6.6 tiSténa inzerce v hobby magazinech 4,64 2,33
6.7  [tiSténd inzerce v odbornych periodikach 5 4,89
7.1  |osobni asistence pii prodeji 5,48 5,32
7.2  |e-mail 6,79 6,56
7.3 tydenni slevy 5,23 5,91
7.4  |telefon 6,7 4,89
7.5 |obchodni kontakt s osobni vahou s kli¢. kl. 6,68 6,04
8.1 |distribucni sit 5,79 4,57
8.2 vlastni pila 6,99 5,66
8.3  |profesionalni prodejci 6,45 5,48
9.1 dodavatelé feziva 6,75 5,77
9.2 |dodavatelé vyrobkt 6,43 5,36
9.3  |pronajimatelé pronajatych prostor 5,95 5,86
9.4  |komunikacni a Skolici agentury 4,96 4,89
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9.5 |poskytovatel finan¢niho kryti 5,39 6,34
10.1 |budovani znacky 6,88 5,14
10.2 |rozSifeni distribuéni sité 6,88 6,63
10.3 |optimalizace naklada 6,43 5,57
10.4  |zajiSténi financi 6,95 6,56
10.5 |ziskani novych zakaznikl 6,84 5,25
10.6 |udrzeni stavajicich zdkazniki 6,45 6,09
11.1 |finané¢ni néklady 4,98 5,25
11.2 |osobni kapital pro ziskani zakaznika ¢i zakazky 6,25 4,12
11.3  |ndkup vybaveni provozoven 5,66 4,12
11.4  |nadklady na udrzbu nemovitosti 5,73 4,35
11.5 |mzda zaméstnanci 4,71 4,35
11.6 |ndjem za uzivéani provozoven 3,39 4,32
11.7 |néklady na energie 6,18 5,41
11.8 |nédklady na komunikaci se zdkazniky, Skoleni 5,39 5,09
11.9 [reklama 5,5 5,68

11.10 |ndklady na opravy strojni zatizeni 4,93 4,71
11.11 |nédklady na pohonné hmoty 591 4,8
11.12 |naklady za pofizeni materiadlu a nadhradni dily 5,7 3,83
12.1 |dodavka nabizeného sortimentu 6,5 6,36
12.2  |poskytovani doplitkovych sluzeb 6,59 5,61
12.3 |dovoz sortimentu k zakaznikovi 6,02 6,27
12.4  |pevné ceny (v zavislosti na objemu) 4,89 6,13
12,5 |Odpovidajici cena za kvalitni vyrobky 6,66 5,7
12.6  [souvisejici produkty - lep$i marze (lepidlo, barvy... 6,2 6,25
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Piiloha 4 - Celkové analytické zpracovani dat Dievocentrum — SAVONIA

P | e | B
moOztr.l/OSt Klicové oblasti firmy DREVO- C[éﬁ?rgg;w SAVO- | SAVO-
CENTRUM NIA NIA
1.1 stavebni firmy 5,75 5,5 6,59 6,43
1.2 |femeslnici 6 5 6,63 5,91
1.3 | drobni domaci kutilové 4,75 4,5 5,55 4,03
2.1 rychlost dodéani 5,75 6 6,23 6,02
2.2 | materidl na sklad¢ 5,75 6,25 6,72 6,38
2.3 dobréa cena 5,75 6,25 6,25 6,38
2.4 | dobra kvalita 6,25 6 6,45 6,23
2.5 |dobra dostupnost 5,25 5 5,48 4,55
3.1 Siroky sortiment 6,25 6 6,2 6,16
schopnost poradit - vySkoleny
3.2 personal 55 55 6,61 5,64
3.3 konkurenceschopné ceny 6 475 6,75 3,98
3.4 povrchové tiprava - mofeni 45 5,75 473 6,09
Siroky sortiment (hobby
4.1 | marketl) 6 6 6,86 4,41
doplnkové sluzby (hobby
4.2 | marketi) 5,5 5,25 5,75 5,36
4.3 |lepsi ceny (mistni pily) 6 5,75 2,99 3,1
vznik nové firmy nabizejici
4.4 obdobny sortiment 5 5,75 5,25 5,91
5.1 dobra kvalita za rozumnou cenu 6,25 6 6,95 541
vyhodna nabidka vybraného
5.2  [sortimentu 55 5,75 6,36 6,09
5.3 | odborné poradenstvi pii prodeji 5 5 6,23 5,86
vCasné dodani objednaného
5.4  |sortimentu 5,5 4,75 6,43 5,14
6.1 |pasivni prodej 6 5,75 6 5,46
6.2 regionalni sité 5,75 5,5 5,93 5,91
6.3 webova stranka spolecnosti 4,75 5,75 5,46 3,1
webova inzerce na odbornych
6.4 |portalech 4,75 5,5 5,43 5,91
6.5 |kapacita skladi - doprava 4,75 4,75 55 4,91
tiSténd inzerce v hoby
6.6 magazinech 4 5 4,64 2,33
tiSténd inzerce v odbornych
6.7 periodikach 45 475 5 4,89
7.1  |osobni asistence pfi prodeji 6 5,75 5,48 5,32
7.2 |e-mail 5,25 5,75 6,79 6,56
7.3 tydenni slevy 5,75 6 5,23 5,91
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7.4 telefon 4,75 4,75 6,7 4,89
obchodni kontakt s osobni
7.5 vahou s kli¢. kl. 5,75 5,75 6,68 6,04
8.1 distribucni sit’ 5,75 6 5,79 4,57
8.2 vlastni pila 55 5 6,99 5,66
8.3 profesionalni prodejci 6 5,75 6,45 5,48
9.1 dodavatelé feziva 6,25 6 6,75 5,77
9.2 dodavatelé vyrobku 6 6 6,43 5,36
pronajimatelé pronajatych
9.3 |prostor 5,5 5,25 5,95 5,86
94 komunikacni a Skolici agentury 4,75 4,75 4,96 4.89
9.5 poskytovatel finan¢niho kryti 5,25 55 5,39 6,34
10.1 |budovéni znacky 5 5 6,88 5,14
10.2 |rozSifeni distribuéni sité 55 5,5 6,88 6,63
10.3 | optimalizace naklada 5,75 5,75 6,43 5,57
10.4 | zajiSténi financi 6 5,5 6,95 6,56
10.5 |ziskani novych zdkaznikl 6,25 6 6,84 5,25
10.6 | udrzeni stavajicich zakazniki 5,75 6,25 6,45 6,09
11.1 | finan¢ni ndklady 6 6 4,98 5,25
osobni kapital pro ziskani
11.2 | zékaznika Ci zakazky 5,25 3,75 6,25 412
11.3 | ndkup vybaveni provozoven 5 3,75 5,66 412
11.4 |naklady na adrzbu nemovitosti 45 4 573 4.35
11.5 |mzda zaméstnanci 6 5,75 471 4.35
11.6 | najem za uzivani provozoven 5,75 4 3,39 4,32
11.7 |ndklady na energie 5 5,25 6,18 5,41
naklady na komunikaci se
11.8 |zékazniky, Skoleni 4,25 5 5,39 5,09
11.9 |reklama 5,75 5,25 55 5,68
néaklady na opravy strojni
11.10 |zafizeni 4 4,5 4,93 4,71
11.11 |néaklady na pohonné hmoty 5 4,75 5,91 4.8
néaklady za potfizeni materidlu
11.12 |anahradni dily 45 3,5 57 3,83
12.1 |dodavka nabizeného sortimentu 6,25 6,25 6,5 6,36
poskytovani doplikovych
12.2 |sluzeb 5,75 6,25 6,59 5,61
dovoz sortimentu
12.3 |k zakaznikovi 4,75 5,75 6,02 6,27
pevné ceny (v zavislosti na
12.4 | objemu) 6 6 4,89 6,13
odpovidajici cena za kvalitni
12.5 |vyrobky 55 5,75 6,66 57
souvisejici produkty - lepsi
12.6 | marze (lepidlo, barvy...) 5 5 6,2 6,25
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