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Inovativni business modely

Abstrakt

V minulosti byly inovace vnimany zna¢né¢ negativné vzhledem k neznalosti,
konzervatismu a strachu ze ztraty zaméstnani. S rozvojem spole¢nosti se vsak rozvinulo
i lidské mySleni a inovace se staly nedilnou soucasti kazdodenniho Zivota a prace.
To ovlivnilo zpisob vnimani inovaci a dnes jsou nezbytnou soucasti procesti ve vSech
oblastech a ptispivaji k novym moznostem a piilezitostem.

Tato diplomova prace je zaméfena pravé na navrzeni inovativniho obchodniho
modelu pro vybranou spole¢nost.

Teoretickd Cast prace predstavuje vyznam a vyvoj obchodnich modelti, definuje
inovace, jejich klasifikace a zptsoby jejich zavedeni. V této Casti prace jsou popsany
modely Canvas a Lean Canvas, jejichz autory jsou Alexander Osterwalder s Yvesem
Pigneurem a Ashem Mauryou.

Prakticka ¢ast prace je vénovana aplikaci vyse uvedenych modelt na vybranou
spolecnost a jejich pomoci jsou odhaleny mezery v jeji ¢innosti. Ziskané vysledky slouzi
pro navrzeni zpusobu inovace existujiciho obchodniho modelu pomoci zavedeni systému
predplatného sluzeb, které spolecnost poskytuje. Vysledkem vyhodnoceni aplikace modelu
ptedplatného ve spole¢nosti je pozitivni vliv na chod jeji ¢innosti.

Tato préace byla rozpracovana v roce 2021 a neobsahuje zhodnoceni soucasné situaci

spjatou s valkou.

Kli¢ova slova: Obchodni model, business model, business model Canvas, Lean Canvas,

inovace, model piedplatného, obchodni model se zamétenim na sluzby.



Innovative Business Models

Abstract

In the past, innovation has been perceived very negatively due to ignorance,
conservatism, and fear of job loss. However, as society has developed, human reasoning
has evolved, and innovation has become an integral part of everyday life and work. This
has influenced the way innovation is observed and today it is an essential part of processes
in all areas and that's why contributes to new possibilities and opportunities.

This thesis focuses specifically on designing an innovative business model for
a selected company.

The theoretical part of the thesis introduces the meaning and development of
business models, defines innovation and classifying ways of its implementation. This part
of the thesis described the Canvas and Lean Canvas models developed by Alexander
Osterwalder with Yves Pigner and Ash Maurya.

The practical part of the thesis is dedicated to the application of the models to
a selected company and using them to reveal the gaps in its operations. The obtained
results are used to propose the innovating way for the existing business model by
implementing a subscription for the services provided by the company. The application’s
evaluation of the subscription model in the company resulted in a positive impact on the
operation of its business.

This thesis was developed in 2021 and does not include an assessment of the current

war-related situation.

Keywords: business model, business model Canvas, Lean Canvas, innovation,

subscription model, service-oriented business model.
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1 Uvod

V soucasné dob¢ zrychleni toku informaci, digitalizace a robotizace se jiz nestaci
drzet jednoho funkéniho feseni pro fungovani firmy. Pro Gispésnost na trhu je treba, aby
spole¢nosti sledovaly trendy a neustale se rozvijely. Proces inovovani je nedilnou soucasti
rozvoje Spole¢nosti. Inovace piinaseji spoleénostem nejen konkuren¢ni vyhodu, ale
pomahaji také zlepsit interni procesy v podniku, zvysit efektivnost produkce, komeréni
uspésnost a predevsim zvysit hodnotu produktu pro zakaznika.

Problém inovaci se tyka vétSinou Spole¢nosti S konzervativnimi strukturami, které
nevidi duvod pro zménu, pokud jejich zavedeny model obchodovani funguje. Konkrétné
jde o firmy v sektoru poskytujicim technické produkty a sluzby na B2B trhu. Samotny
proces poskytovani sluzeb na B2B trhu neni pfili§ flexibilni, proto velky vyznam hraje
pfehodnocovani obchodnich modelu.

Teoreticka ¢ast prace definuje zdkladni pojmy obchodnich modelll a zptsoby jejich
inovaci. Popisuje vyvoj obchodnich modeld, jejich vyuziti v praxi a nastroje pro
vyhodnoceni jejich efektivity.

Praktickd cast prace je vénovana analyze vybrané spolecnosti a navrhu inovaci
obchodniho modelu spolecnosti se zaméfenim na sluzby pomoci zavedeni modelu
predplatného. Prace je zaméfena na vysvétleni moZnosti zavedeni a vyuzivani modelu
piedplatného v prostifedi méné flexibilnim pro zmény trhu, jelikoz koncovy spotiebitel
na B2C trhu stale vice vyuziva piedplatitelsky model, ale v B2B odvétvi je zatim jen tézko
predstavitelny. Praktickd ¢ast prace nabizi modelové feSeni a doporu€eni pro inovaci

existujiciho obchodniho modelu.

11



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout inovaci obchodniho modelu pro
vybranou spolecnost s vyuzitim zkusSenosti s obchodnimi modely vyuzivanymi piedevsim
ve sluzbach.

Z hlavniho cile byly odvozeny tyto dil¢i cile:

e Dil¢icil 1: Vymezeni pojmu a zhodnoceni modelu ptedplatného.
e Dil¢i cil 2: Analyza soucasné situace vybrané spolecnosti.
e Dil¢i cil 3: Vytvoteni obchodniho modelu vybrané spolec¢nosti.

e Dil¢i cil 4: Navrzeni inovace obchodniho modelu a vyhodnoceni jejiho dopadu.

2.2 Metodika

Diplomova prace je ¢lenéna na teoretickou a praktickou ¢ast. Metodiku prace tvofi:

e Studium odborné literatury. Pro pochopeni dané problematiky byla nastudovana
odborna literatura. Na zéklad¢ literatury a zdroji byl zvolen koncept pro inovace
vybrané spolecnosti. Vystupy jsou soucasti teoretického piehledu a maji vazbu
na diléi cil 1.

e Analyza soucasné situace podniku pomoci konceptu obchodniho modelu Canvas
na zakladé rozhovorti se zaméstnanci spole¢nosti a studia pissmnych dokumentt.

e Identifikace inovativniho obchodniho modelu firmy pomoci Lean Canvas.

e Navrh inovace podniku na zéklad¢ prostudované literatury.

e Vyhodnoceni dopadl zavedeni inovaci.

12



3 Literarni reSerse

3.1 Definice obchodniho modelu

I kdyz se v dnesni dob¢ Casto pouziva termin ,,obchodni model®, jen ziidka je
definovan explicitné (Chesbrough a Rosenbloom, 2002). Vzestup elektronického
obchodovani s jeho novymi formami, které se vyhybaji tradicnim zptisobim podnikani,
upfel pozornost na téma, které je Siroce diskutovano odborniky a investory, ale podle vsech
analyzovanych zdroji dosud nema piesné akademické pojeti. Chesbrough a Rosenbloom
v roce 2002 nalezli na na World Wide Web 107 000 odkazi na ,,obchodni model* véetné
jejich vlastniho. V dnesni dob¢ jen pies Google prohlize¢ bylo nalezeno jiz 6,8 miliard
odkazi, coz ukazuje velmi rychlou tendenci rozvoje.

Obchodni model neboli business model je zakladnim pilifem, dle kterého by podnik
m¢l fungovat. Navrh spolecnosti miize byt pfipraven a nasledné predstaven investoriim, ale
pokud neni k dispozici obchodni model, je to zbyte¢na prace. Pravé obchodni model
vysvétluje, co je nebo bude produktem firmy, jakou tvofi hodnotu pro zakazniky i pro
spolecnost.

Lidé tento termin Casto pouZzivaji, ale vétSina z nich nechape, co to znamena.
Americky spisovatel a finan¢ni novinai a autor n€kolika velmi uspésnych knih Lewis
(2014) tika, Ze obchodni model je ,,umélecky vyraz®, protoze vétSina lidi ma jakousi
predstavu ¢i piehled, ale nedokazou pojem piesné popsat. Teece (2010) se domniva, ze
,,obchodni model stale nema pevné teoretické zdklady v ekonomii*. Je opravdu obtiZné
identifikovat vSechny procesy a komponenty, které jsou nezbytné pro podnikani,
a definovat tvorbu hodnoty ve spole¢nosti komplexné a zasadné.

Nekteti autofi definuji obchodni model jako systém vydélavani penéz. Podle jejich
nazoru obchodni model je ekonomickym konceptem, ktery ,,produkuje vynosy a naklady.

,,Obchodni model je metoda vydélavani penéz v konkrétnim obchodnim prostredi.
Sklada se z klicovych strukturdlnich a provozmich charakteristik spolecnosti — jak
spolecnost vydélava a vytvari zisk. * (Wheelen a Hunger, 2012)

Ekonomicky pohled na obchodni model nepfedstavuje komplexni pohled na
spole¢nost. Obchodni model by mél kromé vynosu a nakladt z vyroby zahrnovat i druhou

stranu podnikani a vytvaret hodnotu.
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Otazku definice obchodniho modelu fesili Osterwalder a Pigneur (2010) ve své
publikaci Business Model Generation. Obchodni model popisuje logiku organizace.
Vytvari, dodava a kontroluje hodnotu a zptisob vyd¢lavani penéz ve firmé. ,, Myslime si, ze
obchodni model je systém zdrojit a akci, které jsou vytvarené hodnotou, ktera ma vyhodu
pro kupujiciho, a prodej této hodnoty vydelava penize pro spolecnost.* (Slavik a Bednar,
2014) Podle Mullinse a Komisara (2009) stoji uspésny obchodni model na péti pilitich,
které predurcuji ekonomickou zivotaschopnost podnikani.

e Piijmovy model je autory definovan jako penize pochazejici od zakaznika, ktery je
ochoten koupit to, co spole¢nost prodava.

e Model hrubé marze je rozdil mezi trzbami z prodeje a ndklady na vyrobu, tedy
penézi, které zastavaji po zaplaceni pfimych nakladd.

e Provozni model zahrnuje fixni ndklady, které jsou neptimo hrazeny za vyrobu.

e Model pracovniho kapitalu jsou penize, které museji byt k dispozici pro zajisténi
plynulého provozu, dokud zakaznik nezaplati za zboZi.

e Investicni model popisuje vyuziti penéz, které chce spolecnost investovat
do rozvoje podnikani.

Za uspésnou je povazovana spolecnost, kterd po zaplaceni hrubé marze, provoznich
nakladd, provozniho kapitalu a investic ma stale volné finanéni prostiedky (penize).
Pozitivni matematicky vysledek je zndmkou uUspéchu v soucasnosti a pravdépodobné
i v budoucnosti. Tento koncept lze pouzit pro analyzu podnikani a ekonomické situace
podniku a hodnoceni finanéniho zdravi, ale abstrahuje od ostatnich slozek obchodniho
modelu. Tento model ale vénuje jen malou pozornost hodnoté, kterd je zakaznikovi

nabizena.
3.1.1 Kili¢ové prvky obchodniho modelu

Giesen a kol. (2010) definuji klicové prvky obchodniho modelu takto:
e Jaka hodnota se dodava zakaznikim: zakaznické segmenty, hodnotova nabidka,
konkrétni prace, co je tieba udélat, co se prodava a jak se prodava.
e Jak je hodnota poskytovana: kritické interni zdroje a procesy i externi partnerstvi.
e Jak se generuji piijmy: cenovy model a formy monetizace.
e Jaky je postoj spolecnosti v tomto odvétvi: role a vztahy spolecnosti naptic¢

hodnotovym fetézcem.
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Za nejznaméjsi nastroje strategického fizeni pro popis obchodnich modelt novych
a stavajicich podnikti 1ze povazovat pojeti Osterwaldera a Pigneura (2010) nazvané
Canvas, které¢ definuje obchodni model, jenz vyuziva devét komponent, coz jsou:
zakaznické segmenty, vztahy se zakazniky, distribu¢ni kanaly, hodnotova nabidka, klicové
zdroje, klicové aktivity, partnefi, struktura ndkladi a zdroje piijmd. Canvas je mocny
vizualiza¢ni nastroj a jasn¢ ukazuje vSechny komponenty jeho propojeni. Schéma Canvas
se déli na levou stranu, ktera popisuje samotny produkt, a na stranu pravou, ktera

identifikuje trh.

3.2 Vyvoj obchodniho modelu

Podle Massy a kol. (2017) se pojem ,,obchodni model” poprvé objevuje v roce 1957,
kdy je povazovan za soubor podnikovych procest. Postupem ¢asu obchodni modelovani
zahrnovalo hlavné provozni ¢innosti a ziskalo vice funkcnich aspekt. V procesu vyvoje
technologie vSak obchodni model jiz nebyl povazovan za operacni plan, ale byl
transformovan do integratniho schématu pro spole¢nost, aby rozhodnuti pfijata
spole¢nostmi byla uspésna.

V roce 1978 vyzkumnik Edward F. Konczal ve svém ¢lanku ,,Models Are for
Managers, Not Mathematicians® uvedl, ze obchodni model je spiSe nastrojem pro spravu
neZ matematicky obchodni model.

Koncem 90. let se stal koncept ,,obchodniho modelu” téméf synonymem pro
elektronické obchodovani a vznik takzvané nové ekonomiky. Dle Nielsena a Lunda (2014)
internet v podstaté vytvoril fadu novych obchodnich modelt a Gstfednim bodem literatury
o obchodnich modelech z pohledu elektronického obchodovani se stalo to, jak pomoci
modell Gspésné migrovat kK ziskovému elektronickému obchodovani.

Za prvé, obchodni model byl povazovan za architektonickou kostru tokd produkti,
sluzeb a informaci a byl pouzit k tomu, aby pomahal potencialnim investorim porozumét
slozitym obchodnim operacim (He a Ortiz, 2021).

Pocatkem roku 2000 se spolu s celkovym poétem vyznamné zvysil i objem vyzkumu
v oblasti strategickych perspektiv obchodniho modelovani, a to s ohledem na koncept
,,obchodniho modelu* v kontextu definice ,,strategie” (Massa a kol., 2017). Podle Hamela
(2000), autora knihy Leading the revolution zalozené na obchodnim modelu, Ize

podrobnéji analyzovat konkurenceschopnost organizace pfi vytvareni inovativnich feSeni.
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S rostoucim pocétem autori dodrzujicich strategické obchodni modely se objevila
otazka rozdili mezi obchodnimi modely a strategii. Postupem ¢asu bylo zjisténo, Ze se tyto
definice protinaji, ale jsou navzajem oddélené (Casadesus-Masanell a Ricart, 2010).

Casadesus-Masanell a Ricart (2010) ve svém ¢lanku ,,From Strategy to Business
Models and onto Tactics* uvazuji, Ze strategie a obchodni model, i kdyz spolu souviseji,
maji odlisné koncepty: obchodni model je vysledkem implementace strategie, ale sam
0 sob& neni strategii. Strategie obsahuje vizi, umisténi organizace ve vztahu k vné&jSimu
prostiedi a konkurenci, smér rozvoje.

Vétsiho rozvoje se dockal koncept obchodnich modelit béhem e-commerce boomu.
Piiblizn¢ v této dobé si akademici postupné uvédomili jeho skutec¢nou ekonomickou
hodnotu a spojili ji s technickym potencialem. Magretta (2002) a Richardson (2008)
pozd¢ji voln€ definovali obchodni model jako zplisob, pomoci kterého organizace podnika
a pomaha propojovat strategie spole¢nosti s jejimi aktivitami (He a Ortiz, 2021).

V roce 2000 se obchodni modelovani podporované vhodnym softwarem postupné
vyvinulo do samostatné metodiky fizeni — Business Engineering. Jejim zakladnim
obsahem je analyzovat a vylepSovat aktivity spolecnosti prostiednictvim Sirokého
uplatnéni obchodniho modelu vytvoieného pomoci procesniho piistupu. V této fazi lze ficli,
ze obchodni modelovani je néastrojem, ktery umoziuje urcit spravny smeér zmén, Vytvorit

koncept zmén a usnadnit jejich implementaci (Gorevaya a Khayrullina, 2015).

3.3 Vyuziti obchodniho modelu

Obchodni modely byly v dobé technologického podnikani a investic rizikového
kapitalu Siroce pouzivany. Tento nastroj umoznuje porovnat nékolik projektli a startupt
V kratkém casovém obdobi. Pfi hodnoceni spolecnosti jako obchodniho modelu
manazeti Siroce vyuzivaji obchodni modelovani pro strategické a provozni fizeni. Tento
nastroj se stal prostfedkem pro studium podnikani. V soucasné dobé¢, jak tvrdi Gorevaya
a Khayrullina (2015), se obchodni model pouziva v Siroké Skale tikolt,, mezi které patii:

e Porozuméni obchodni logice.

e Navrh forem adaptace na vnéjs$i zmeny.

e Zaklad pro strategické planovani a obchodni modelovani, provadéni strategickych
experimentdl.

e Vyvoj novych koncepénich feSeni v produktové fad¢ a formé obchodni organizace.
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e Vytvofeni jednotného komunika¢niho prostoru s ohledem na logiku a fizeni
spolecnosti.

e Skoleni profesionalnich manazert.
3.3.1 Obchodni model Canvas

Za nejznaméjsi nastroje strategického fizeni pro popis obchodnich modelti novych
a stavajicich podniki Ize povazovat pojeti Osterwaldera a Pigneura (2010) nazvané
Canvas. Zaklady byly polozeny Osterwalderem v disertaéni praci ,,Business Model
Ontology* roku 2004, nasledné byl popsan cely piistup v jejich spole¢né praci s kolegou
Pigneurem s nazvem ,,Business Model Generation“. Tento zdroj je pouzit k vypracovani
celé¢ kapitoly Obchodni model Canvas. Canvas je mocny vizualiza¢ni nastroj a jasné
ukazuje vSechny komponenty jeho propojeni. Schéma Canvas (viz Obrazek 1) se déli
nalevou stranu, ktera popisuje samotny produkt a soucasti, kterymi jsou zakaznické
segmenty, vztahy se zdkazniky, distribu¢ni kandly, hodnotova nabidka a zdroje ptijmi.
Prava strana identifikuje trh pomoci klicovych zdroju, aktivit, partnera a struktury naklada.

Kazda ¢ast se zabyva nécim jinym, ale dohromady tvoti hodnotu.

Obrizek 1 Business model Canvas

KLICOVI PARTNERI KLICOVE AKTIVITY HODNOTOVA NABIDKA ZAKAZNICKE VZTAHY ZAKAZNICKY SEGMENT

KLICOVE ZDROJE DISTRIBUCNI KANALY

STRUKTURA NAKLADU ZDROJE PRIJMU

Zdroj: vlastni zpracovani dle Osterwaldera a Pigneura (2010)
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Zakaznicky segment

Zakaznici jsou divodem existence organizace. Kazda organizace obsluhuje jednu
nebo vice ruznych skupin zdkaznikli. Organizace, které slouzi jinym organizacim, jsou
znamé jako podniky typu business-to-business (B2B). Organizace, které slouzi
spotiebitelim, jsou znamé jako podniky typu business-to-consumer (B2C). Spole¢nosti
se museji védomé rozhodnout, které segmenty oslovovat a které ignorovat. Jakmile je
toto rozhodnuti u¢inéno, obchodni model muze byt peclivé navrzen na zaklad¢ jasného
porozumeéni specifickym potiebam zékazniki.

Osterwalder a Pigneur (2010) vymezuji rizné typy zakaznickych segmentti:

e Masovy trh, kde nerozliSuji mezi riznymi zakaznickymi segmenty. Hodnotové
nabidky, distribu¢ni kanaly a vztahy se zakazniky se zaméfuji na jednu velkou
skupinu zakaznikti s obecné podobnymi potiebami a problémy. Tento typ
obchodniho modelu se €asto vyskytuje v sektoru spotiebni elektroniky.

e Mezera na trhu: jednd se o obchodni modely zaméfené na specializované trhy.
Staraji o specifické, specializované zdkaznické segmenty. Hodnotové nabidky,
distribu¢ni kanaly a vztahy se zakazniky jsou vSechny ,,8ité na miru“ specifickym
pozadavkiim specifického trhu. Takové obchodni modely se cCasto vyskytuji
ve vztazich mezi dodavateli a kupujicimi.

e Segmentované: s mirné¢ odlisnymi potiebami a problémy. Segmenty jsou vétSinou
podobné, ale s odlisnymi potiebami a problémy.

e Diverzifikované: organizace s diverzifikovanym zakaznickym obchodnim modelem
obsluhuje dva nesouvisejici zdkaznické segmenty s velmi odliSnymi potiebami
a problémy.

e Vicestranné platformy (nebo vicestranné trhy): Nékteré organizace obsluhuji dva

nebo vice vzdjemné zavislych zdkaznickych segmenti.
Hodnotova nabidka

Tento blok popisuje bali¢ek produktt a sluzeb, které vytvaieji hodnotu pro konkrétni
zakaznicky segment. Hodnotova nabidka je divodem, pro¢ jsou zakaznici ochotni kupovat
vyrobky a sluzby urcité spolecnosti, a fesi problém zakaznika nebo uspokojuje jeho
poticbu. V tomto smyslu jde 0 souhrn nebo balik vyhod, které spole¢nost nabizi
zakaznikiim. Nékteré hodnotové nabidky mohou byt inovativni a predstavovat novou nebo

,ruSivou* nabidku. Jiné mohou byt podobné stavajicim trznim nabidkdm, ale s pfidanymi
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funkcemi a atributy. Hodnoty mohou byt kvantitativni (napf. cena, rychlost sluzby) nebo
kvalitativni (napt. design, zékaznickd zkuSenost). Dle zakladateli obchodniho modelu
Canvas Osterwaldera a Pigneura (2010) existuji zakladni druhy hodnot, které firma muze
poskytnout svym zakazniktim:

e Novost.

e Vykon.

e Piizplsobeni.

e , Dokonceni prace*.

e Design.

e Znacka/ stav.

o Cena

e Snizovani nékladi.

e Snizeni rizika.

e Ptistupnost.

e Pohodli / pouzitelnost.
Distribuéni kanaly

Komunika¢ni, distribu¢ni a prodejni kanaly tvoti rozhrani spoleCnosti se zékazniky.
Kanaly jsou body kontaktu se zakazniky, které hraji dlileZitou roli v zdkaznické zkuSenosti
a plni dilezit¢ funkce vcetné zvySovani povédomi mezi zakazniky o spolecnosti,
produktech a sluzbach, pomoci zakaznikiim vyhodnotit nabidku spole¢nosti, umoznéni
nakupu konkrétnich produkti a sluzeb, poskytovani hodnotové nabidky a podpory
po nakupu.

Uréovani kanalu dle Osterwaldera a Pigneura (2010) se uskuteéiiuje v péti krocich:

1. Povédomi: Jak zvySime povédomi o produktech a sluzbach nasi spole¢nosti?

2. Hodnoceni: Jak pomahame zakaznikim vyhodnotit hodnotovou nabidku nasi
organizace?

3. Nékup: Jak umoziujeme zédkazniklim konkrétni nakup produkti a sluzeb?

4. Dodani: Jak doddvame hodnotovou nabidku zdkaznikim?

5. Po prodeji: Jak poskytujeme zakaznickou podporu po nakupu?
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Zakaznické vztahy

Tento blok zahrnuje typy vztahd, které spoleCnost navaze se specifickymi
zékaznickymi segmenty. Vztahy se zdkazniky mohou byt vedeny ziskdvanim nebo
udrzenim zékazniki a zvySenim prodeje. Zakaznické vztahy mohou byt realizovany osobni
asistenci, vyhrazenou osobni asistenci, samoobsluhou, automatizovanymi sluzbami,

spolecenstvim a spolutvoienim.
Zdroje piijmu

Zdroje ptijma piredstavuji penézni hodnotu, kterou spolecnost generuje z kazdého
zakaznického segmentu. Pokud zakaznici tvoii srdce obchodniho modelu, zdroje piijmi
jsou jeho arterii. Kazdy pfijmovy kanal mize mit rizné cenové mechanismy, jako jsou
pevné katalogové ceny, vyjednavani, aukce, ceny zavislé na trhu, na objemu nebo fizeni
vynost.
Kli¢ové zdroje

Jde o dalsi dulezity bod potiebny k vytvoreni funkéniho obchodniho modelu. Tyto
zdroje umoznuji podniku vytvafet a nabizet hodnotovou nabidku, oslovovat trhy, udrzovat
vztahy se zakaznickymi segmenty a ziskavat pifijmy. V zavislosti na typu obchodniho
modelu existuji rizné klicové zdroje pro jeho fungovani. Kli¢ové zdroje mohou byt
fyzické, financ¢ni, intelektudlni nebo lidské. Klicové zdroje muze spoleCnost vlastnit,

pronajmout nebo ziskat od klicovych partnert.
Klicové aktivity
V této Casti Osterwalder a Pigneur (2010) popisuji nejdulezitéjsi ¢innosti, které musi
spole¢nost udelat, aby jeji obchodni model fungoval. Stejné jako klicové zdroje se klicové
aktivity 1i8i v zavislosti na typu obchodniho modelu:
e Vyroba.
e Reseni problémi (poradenské spoleénosti, nemocnice, servisni organizace).

e Platforma/sit’ (software, webové stranky, aplikace).
Kli¢ovi partneri

Pod timto pojmem je definovana sit dodavatelti a partneru, diky kterym funguje
obchodni model. Spolecnosti vytvareji aliance pro optimalizaci svych obchodnich model,

snizeni rizika nebo pro ziskani zdroju.
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Osterwalder a Pigneur (2010) rozlisuji Ctyfi rizné typy partnerstvi:
1. Nekonkurenéni strategicka aliance.
2. Spoluprace: strategicka partnerstvi mezi konkurenty.
3. Spolecné podniky pro rozvoj novych podnikd.
4. Vztahy: kupujici-dodavatel.

Struktura nakladu

Struktura nakladi predstavuje vSechny néklady vynaloZzené na provoz obchodniho
modelu. Tyto naklady lze pomérné snadno vypocitat po definovani klicovych zdrojt,
klicovych aktivit a kliCovych partnerstvi.

Osterwalderem a Pigneurem (2010) byly vymezeny dvé zakladni ttidy nakladovych
struktur:

e Naékladové tizené obchodni modely.

e Zaméfené na hodnotu.
3.3.2 Obchodni model Lean Canvas

Dle Buchalcevové a Myslivecka (2016) je metoda Lean Startup Casto uvadéna
v kontextu udrzitelného podnikani. Metoda byla pfedstavena americkym podnikatelem
amentorem FEricem Riesem, ktery ji definoval na zakladé¢ zkuSenosti z uspéSneho
I neuspésného podnikani svych technologickych spole¢nosti — startupti. Tato metoda je
odvozena od metody Customer Development, jez je pfedstavena vytvafenim a testovanim
predpokladu business modelu. Ash Maurya (2012) ve své knize ,,Running Lean: Iterate
from Plan A to a Plan That Works* nasledné prakticky popsal pouziti metody Lean Startup
a rozsifil ji o novy zpisob tvofeni business modelu, tzv. Lean Canvas. ,, Lean Canvas
je moje adaptace Business Model Canvas Alexe Osterwaldera, kterou popisuji v knize
Business Model Generation. “ (Maurya, 2012)
Maurya (2012) se domniva, Ze hlavnim divodem selhani startupti jsou investice asu
a prostiedkit do tvorby Spatného produktu, ktery neni potiebny. Dle Mauryay (2012)
existuji tii hlavni chyby, pro¢ je vytvofen Spatny produkt:
e zameéfeni se na feSeni problému, tedy na tvorbu finalniho produktu,
e tradi¢ni zpiisob vyvoje produktu, béhem néjz neprobihd validované uceni anebo
probiha jen minimalné,

e Spatné dotazovani a nedostatecné pochopeni pozadavkl a problému zakaznikd.
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Tyto chyby vedou k tomu, Ze se podnikatel na zacatku zaméii na feSeni problému,

ktery bud’ neexistuje, nebo k nému neexistuje dostatecny trh (Buchalcevova a Myslivecek,

2016).

Mauryaou (2012) bylo navrzeno vyjadieni obchodniho modelu Lean Canvas (viz

Obrazek 2) a jeho postup od identifikace moznych zakaznikd pies vyplnéni modelu Lean

Canvas pro kazdy zédkaznicky segment po stanoveni priority, jakym segmentem zacit.

Lean Canvas obsahuje celkem devét casti, které popisuji ruzné oblasti business

planu:

1.

vvvvvv

segmentu a sestaveni Seznamu existujicich alternativ feSeni.

Zakaznicky segment — identifikace uZivatelské role pro vybrany zakaznicky
segment.

Navrh jedine¢né hodnoty (Unique Value Proposition, UVP) — definice hodnoty,
kterou ma produkt pfinaset zakaznikim, a zptuisob odliSeni od konkurence.

Reseni — uvedeni fedeni problémi zapsanych v &asti 1.

Informaéni kanaly — definice pfedpokladanych informaénich kanalt, jakymi
se potencialni uzivatelé mohou o produktu dozveédét.

Zdroje ptijmi — pfedpokladand struktura piijmut a cenovy plan.

Struktura nékladi — predpokladané naklady.

Kli¢ové metriky — stanoveni relevantnich metrik pro méfeni, jak budou sluzba
¢i produkt pouzivany.

Neférova vyhoda — snaha nalézt takovou (konkuren¢ni) vyhodu, kterou nelze
jednoduse zkopirovat ¢i koupit (Buchalcevova a Mysliveéek, 2016).

Po vytvoieni Lean Canvasu je stanovena priorita kazdého zakaznického segmentu

a jsou identifikovany nejrizikovéjsi oblasti. Poslednim krokem je systematické testovani

planu pomoci experimentd (Buchalcevova a Myslivecek, 2016).
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Obrazek 2 Lean Canvas

PROBLEM RESENI NAVRH JEDINECNE NEFEROVA VYHODA ZAKAZNICKY SEGMENT"
HODNOTY

KLICOVE METRIKY INFORMACNI KANALY
ANALOGIE

PRVNI VLASTOVKY
EXISTUJICI ALTERNATIVY

STRUKTURA NAKLADU ZDROJE PRITMU

Zdroj: vlastni zpracovani dle Mauryay (2012)

3.4 Definice inovace

V dnesni dob¢ existuje mnoho vymezeni pojmu inovace, ale piesna definice neni
jednozna¢na. Slovo ,jinovace“ pochazi z 16. stoleti z latinského slova innovare
(= obnovovat), coz znamena ,,d€lat néco nove™ (Litolf, Pirnes, a Aindaimo, 2011). OECD
a Eurostat (2018) uvadéji definici inovace jako ,,novy nebo vylepSeny produkt ¢i proces
(nebo jejich kombinace), ktery se vyrazné 1isi od pfedchozich produktii nebo procesi
jednotky a ktery byl zpfistupnén potencidlnim uzivatelim nebo uveden do uZzivani
jednotkou.

Za zakladatele pojmu inovace v ekonomické oblasti 1ze povazovat Josefa Aloise
Schumpetera, ktery pokladal za inovace pouze uUplné nové véci, které jsou dany
prosazovanim novych kombinaci.

Néarodni inovaéni strategie Ceské republiky definuje inovace jako , obnovu
a rozsireni Skaly vyrobkit a sluzeb a s nimi spojenych trhii, vytvoreni novych metod vyroby,
dodavek a distribuce, zavedeni zmén Fizeni, organizace prdce, pracovnich podminek

a kvalifikace pracovni sily “. (Jasansky, 2006)
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3.5 Inovace obchodniho modelu

Scott-Kemmis (2012) uvazuje, Zze zasadni zména v jedné dimenzi obchodniho
modelu Casto vede k potifebé zménit dalsi komponenty — a tim k vytvofeni nového
inovativniho obchodniho modelu. Je to proto, ze sladéni mezi prvky je Zivotn¢ dilezité.
Inovace obchodniho modelu mize byt radikalni a zahrnovat uplnou transformaci firmy
a jejiho obchodniho planu nebo mize byt postupnd, zahrnujici mirn€j$i zmény a pieladéni.
Vychozim bodem pro vyvoj nového obchodniho modelu nebo renovaci zavedeného
modelu je pohled na to, jak uspokojit potfeby neobsluhované nebo nedostatecné
obsluhované skupiny zakaznikd. K tomu, aby se inovace staly trvalym a efektivnim
obchodnim modelem, je obvykle vyZzadovana dobra znalost chovani cilovych uzivateld
a kontextu jejich pouzivani produktu nebo sluzby.

Akademické vyzkumy poslednich n€kolika let povazuji inovace obchodniho modelu
za jeden z klicovych faktorti konkurenceschopnosti (Chesbrough a Rosenbloom, 2002).

Jadrem kazdého inovacniho programu je otazka ,,pro¢?* Dle autori vyzkumu
spole¢nosti Deloitte Bechtela, Khalida a Henryho (2021) rizné organizace inovuji ze svych
vlastnich divodu, ale vétSina zdivodnéni vede ke dvéma pozicim: obrané nebo tutoku.
Studie spole¢nosti Deloitte odhaluje, Ze jednim z nejcastéjSich diivodd, proc se organizace
poust&ji do inovaci (27 %), je poskytovani nakladové vyhody nebo efektivity, coz je
povazovano za obranny postoj. I kdyz to miize byt efektivni pro primérnou spolecnost,
Vv prizkumu bylo zjisténo, ze rychle rostouci spole¢nosti (ty, které za posledni rok vzrostly
0 20 % a vice) primarn¢ sledovaly inovace za G¢elem zlepSeni finan¢ni vykonnosti, coz
je ¢asem provéifeny utoény postoj.

Nové hodnotové nabidky a cenové modely maji byt zpracované tak, aby vyhovovaly
preferencim zakaznikl. Inovace modelu piijmt nemuseji pfinést takovou vyhodu jako
inovace primyslového nebo podnikového modelu. Ale v dobé ekonomickych nepokoji
mohou nové preference zakazniki a vzorce vydaju poslouzit jako vyznamny impuls
ke zméné cenovych modeld a hodnotovych nabidek (Giesen a kol., 2010).

Giesen a kol. (2010) definuji t¥i zakladni pilife inovace obchodniho modelu:

e Aligned: vyuziti zakladnich schopnosti a konzistence designu napfi¢ vSemi
rozméry obchodniho modelu (interné i externg), ktery vytvaii hodnotu pro
zakaznika. Interné to vyzaduje, aby organizace zacaly s navrhem hodnoty pro

zakaznika a sladily se zpisoby, jakymi budou generovany piijmy, a Se zpiisoby,
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jakymi bude dodévana hodnota. Extern¢ musi spolecnost organizovat zakazniky,
partnery a dodavatele prostfednictvim oteviené spoluprace a partnerstvi.

e Analytické: strategické pouziti informaci k vytvareni piredvidavosti a stanovovani
priorit, méfeni a sledovani akci pro rychlou korekci sméru.

e Adaptabilni — Propojeni inovativniho vedeni pro zvySeni schopnosti provadét

zmény a piinaset provozni flexibilitu.
3.5.1 Pristupy k inovaci obchodnich modela

BCG Global (2021) definuje Ctyfi piistupy k inovaci obchodniho modelu (viz
Obrazek 3):

1. Znovuobjeveni obchodniho modelu je nezbytné, pokud odvétvi Celi zasadnim
vyzvam, které pomalu zhorSuji souc¢asny obchodni model, a riist neni jisty. V této
situaci musi spolecnost znovu piehodnotit svou nabidku hodnoty pro zdkazniky
a odpovidajicim zptsobem zménit sviij provozni model, aby zajistila ziskovost.

2. Adaptivni pfistup se uplatiiuje v prostiedi, kde je nepravdépodobné, Ze by soucasna
hlavni c¢innost spolecnosti prezila dramatické zmény i1 po svém pietvofeni.
Adaptace zahrnuje studium vedlejSich oblasti podnikani nebo trhu; v nékterych
ptipadech mohou spole¢nosti vyuzivajici tento ptistup dokonce zcela zménit své
hlavni podnikani. ,,Adapta¢ni spoleCnosti museji vytvofit systém inovaci, aby
neustdle experimentovaly pii hledani nového usp&Sného hlavniho podnikani
a spravného obchodniho modelu pro takové podnikani.

3. Pfistup osamélého rebela zahrnuje implementaci inovativniho obchodniho modelu
mohou byt jak start-upy, tak spole¢nosti, které jsou na trhu jiz dlouhou dobu,
vyuzivaji své hlavni vyhody k revoluci v odvétvi a nastavovani novych standarda.
To vyZaduje schopnost neustale rozSifovat naskok pred konkurenty nebo budovat
konkurenéni vyhodu pro podnikani, aby byl zajistén rist.

4. Vyhledéavaci spolecnosti agresivné rozsifuji svllj dosah prozkoumévanim novych
nebo sousedicich sfér zavadénim novych podnikli v téchto oblastech. Pro tuto
strategii musi spolecnost jasné rozumét svym konkuren¢nim vyhodam a zamérné
preferovat nové oblasti uplatnéni téchto vyhod, aby dosahla tspéchu na novych
trzich (BCG Global, 2021).
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Obrazek 3 Ctyii piistupy k inovaci obchodniho modelu

Impuls
7. bi , Pﬁstup osameélého | Transformovat
novuobjevenl 14
] rebela Jadro
=
N
Ras
>
o Expandovat
Adaptivni pristup Dobrodruzi dopliikové
elementy
Branit se proti ipadku nebo Posilovat na
dezorganizaci prumyslu prolomovy rist

Zdroj: vlastni zpracovani dle BCG Global (2021)

Dle Tuffa a Wunkera (2014) kazda spolec¢nost, ktera chce podniknout kroky
k inova¢nimu procesu, ma zacit se dvéma zakladnimi pozadavky na tspéch:

e Operacni parametry. Prvnim poZadavkem uspéchu je, Ze pro urceni
zivotaschopnych komponenti je nutno porozumét zdkladnim provoznim
parametrim spole¢nosti. Ukolem je pfemyslet o skrytych okovech, které brani
zmén€ obchodniho modelu, dikladn€¢ prozkoumat sit'® obchodnich procest,
partnerstvi v dodavatelském fetézci a dal§i vztahy, které umoziuji firmé uspét.
Patii mezi né¢ dodavatelé, prodejni kanaly, a dokonce i typy zakaznikt, na které se
lze zaméfit.

Ziskové modely. Druhym pozadavkem uspéchu je porozumét typlim ziskovych
modelt, kter¢é v dneSnim obchodnim prostfedi existuji. Prostfednictvim svého
retrospektivniho pohledu na minulé tispésné inovace Tuff a Wunker (2014) zkatalogizovali
nékolik riznych modeld zisku, které jsou v dnesni dobé pouzivany korporacemi (viz
Tabulka 1).
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Tabulka 1 Modely zisku od tspésnych inovatort

TAKTIKA

DEFINICE

AUKCE

BALICKOVE CENY

VEDENI NAKLADU

DISAGREGOVANE
CENY

FINANCOVANI
FLEXIBILNI CENY
PLOVAK

NUCENY
NEDOSTATEK

ZDARMA MINIMUM
LICENCOVANI
CLENSTVI

MERENE POUZITI
MIKROTRANSAKCE

PREMIOVY
SEGMENT

PREDPLATNE

ROZVADEC

DEFINOVANO
UZIVATELEM

Povoleni trhu a jeho odbérateltim stanovit cenu za zbozi a sluzby.
Prodej v jedné transakci dvou nebo vice polozek, které by mohly byt
prodavany jako samostatné nabidky.

Udrzeni nizkych variabilnich naklada a prodej velkych objemi za

nizké ceny.
Nakup zakaznikem piesné toho, co ten chce.

Ziskavani piijmi pouze ze strukturovanych platebnich plant a
poprodejnich uroki.

Zména ceny nabidky na zékladé poptavky.

Provedeni platby pted vytvorenim nabidky; ziskani uroku z téchto
penéz pied dodanim zbozi.

Omezeni nabidky dostupného zbozi nebo sluzby podle mnozstvi,
¢asového ramce nebo pristupu pro zvyseni poptavky a/nebo ceny.
Nabidka zakladnich sluzeb zdarma s ptiplatkem za pokrocilé nebo
specialni funkce.

Povoleni pouzivat nabidku definovanym zptisobem za urcitou platbu.
Platba na zékladé casu pro umoznéni piistupu k mistiim, nabidkdm
nebo sluzbam, které uzivatelé, ktefi nejsou cleny, nemaji.

Platba pouze za to, co vyuziva zakaznik.

Prodej polozek za ,,1 K& — podpoteni impulzivnich nakupi.

Cena za vy$$i marzi nez konkurence, obvykle za vynikajici produkt,
nabidku, zkuSenost, sluzbu nebo znacku.

Vytvareni ptedvidatelnych penéznich tokt uctovanim predem
(jednorazovy nebo opakovany poplatek) pro pristup k produktu nebo
sluzbé v prubéhu casu.

Spojenti vice prodejcti s vice kupujicimi. Cim vice kupujicich a

prodavajicich se pfipoji, tim cennéjsi se stava rozvadec.

Vyzvani zakaznikl, aby si stanovili cenu, kterou chtéji zaplatit.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Tuffa a Wunkera (2014)

Pro ziskani potencialu alternativnich modelt zisku je v prvni fadé tfeba pochopit

zvyky spolec¢nosti a jejiho odvétvi — tedy ,.tak, jak se véci délaji ve spolecnosti® — a poté

zvazit, jak lze pouzit analogické modely z jinych odvétvi.
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3.6 Obchodni modely se zaméienim na sluzby

Jak uvadgji Kindstrom a Kowalkowski (2015), rostouci konkurence a rychle ménici
se pozadavky =zakaznikli vedou tradicni primyslova odvétvi k transformaci jejich
stavajicich obchodnich modeld zalozenych na prodeji produkti takovym zplsobem, aby
se v dnes$ni dob¢ vice orientovaly na sluzby. Obchodni modely orientované na sluzby
pomahaji udrzet zaméteni na digitalni sluzby a také poskytovat lepsi feSeni. Snizeny prode;j
v disledku komercializace spolu s nizkondkladovymi hraci nuti zavedené hrace nabizet
své produkty s vysokym obsahem sluzeb. Je to dobry nastroj pro rozSifovani pisobnosti
natrhu tradi¢nich spole¢nosti. Je lepsi provést zmény stavajiciho obchodniho modelu
a zam¢fit se na vyuzivani stavajicich pfilezitosti nez se honit za priizkumem novych
prilezitosti (Kindstrom a Kowalkowski, 2015).

Firmy adaptuji obchodni model poté, co si uvédomi dulezitost, kterou v jejich
podnikani hraji sluzby. Vznik obchodnich modelll orientovanych na sluzby je zptsoben

skuteCnosti, ze koncept sluzeb se ukazuje jako hodnotny ve srovnani se zbozim.

vvvvvv

(Golnam a kol., 2013). Kotarba (2018) tvrdi, ze jednim z hlavnich cili hodnotovych
navrhil je vytvareni platforem pro vice sluzeb k prilakani zédkaznikli. VétSina tradi¢nich
firem zamétenych na produkty diive poskytovala sluzby zdarma ke zlepSeni prodeje svych
produktt, ale v posledni dobé se zvySuje tendence prechodu na zpoplatnéné sluzby kvili
digitalni transformaci. Kindstrom a Kowalkowski (2015) povazuji tuto situaci za boj firem
zamé&fenych na produkt s inovacemi sluzeb. Inovace sluzeb se projevuje jako reorganizace
zdroji v hodnotovém fetézci za ucelem vytvoteni novych pfilezitosti pro ucastniky, ktefi
jsou zapojeni do obchodniho modelu.

Dutivodem pro rozsiteni podnikani v oblasti sluzeb dle Gebauera, Friedliho a Fleische
(2006) jsou finan¢ni, marketingové a strategické prilezitosti. Vyznamny potencialni piijem,
vy$$i marze a skutecnost, Ze sluzby jsou stabilnéj$im zdrojem piijmd, pfedstavuji finan¢ni
pfinos. Zna¢ny piijem lze generovat z vysoce instalovanych produkti s dlouhym Zivotnim
cyklem. Sluzby poskytované pro instalovany zaklad maji obecné vyssi marze nez produkty
(Anderson, Fornell a Rust, 1997). Marketingové prileZitosti 1ze chapat jako ,,lepsi sluzby
pro prodej vice produkti. Konecné existuji strategické argumenty, jako je konkurencni

strategie zaloZena na sluzbach (Gebauer a kol., 2006).
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sluzby nez produkty.

e Vzhledem k nehmotnosti trva vyvoj novych sluzeb obvykle vyrazné krat$i dobu
— podle nedavné studie (Griffin, 1997) o0 50 % mén¢ nez vyrobené zbozi.

e Identita a povéest poskytovatele sluzeb je ¢asto pouzita zdkaznikem pti hodnoceni
novych sluzeb a minulé Gspéchy mohou hrat dulezitou roli v novych nabidkach
sluzeb nejen pfi vytvareni novych nabidek sluzeb, ale také pti snizovani vnimanych
rizik pro zakazniky, uvazuji-li o nakupu novych produkti (Gebauer a kol., 2006).

To bylo empiricky testovano Layem a kol. (2002), viz Obrazek 4. Bylo zjisténo, Ze
ve srovnani s nékolika strategickymi moznostmi, jako jsou podpora inovaci a technologii,
kvalita produktt atd., konkurence prostfednictvim sluzeb umoziuje vyrobcim produkti
ziskat nejvyssi potencialni marze. Vstupnim bodem je zjiSténi, Ze pro vétSinu spolecnosti je
extrémné obtizné uspeSné vyuzit financéni potencidl podniku s rozSitenymi sluzbami.
Vétsina vyrobcl produktli se potyka s nasledujicim jevem: rozSifené podnikéni vede
ke zvySené nabidce sluzeb a vys$§im nakladim, ale nevede k odpovidajicim vys$im
vynostim. Kvuli rostoucim nakladim a nedostatku odpovidajicich vynost rast vynosi
ze sluzeb nespliuje zamyslené cile. Pro ziskani dat o vynosech ze sluzeb ve vyrobnich
spole¢nostech byl proveden prizkum mezi riznymi vyrobnimi spole¢nostmi ve svycarské

a némecké vyrobé stroju a zatizeni (Gebauer a kol., 2006).

Obrazek 4 Vynosy ze sluZzeb ve vyrobnich spole¢nostech

. ) A
Spolecnosti

vyrabéjici
produkty, které
dosahowvaly
vysokych vynosa
ze sluieb

vice nei 40% 11,06%

30,1-40% 4.52%

20,1-30% 19,10%

Spolecnosti
vyrabéjici
produkty, kterym
se nepodafilo
dosahnout
vysokych wynosid
ze sluieb

10,1-20% 26,63%

PROCENTO WYNOSE ZE SLUZEB NA CELKOVYCH VYNOSECH

0-10% 38,69%

A 0% 5% 1086 15% 20% 25% 30% 355 40% 45

s

CAST SPOLECENOSTI ZARAZENYCH DO VZORKU (N=193)

Zdroj: vlastni zpracovani dle Gebauera a kol. (2006)
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3.7

Obchodni model piredplatného

Jeden ze zpisobu transformace dle Lindgardtové a kol. (2012) je vynosovy model,

kde se zakaznici seznamuji s modely pravidelnych plateb, jako je model piedplatného.

Koncept predplatného neni novy. Uétuje-li si firma za své sluzby a produkty opakovany

poplatek, fidi se modelem predplatného. Opakované poplatky mohou byt ro¢ni, mési¢ni,

nebo uz dokonce i tydenni.

Vyhody obchodniho modelu na zakladé¢ piedplatného:
Predvidatelné vynosy: Model predplatného vytvari predvidatelné budouci vynosy.
Tyto opakujici se vynosy mohou zajistit zivotaschopnost podnikani v dobach
turbulenci a finan¢nich fluktuaci. Pomaha také udrzovat v chodu obchodni operace
(Ughade, 2021).
Lepsi vztahy se zakazniky: Pfedplatné produktt Ize Skalovat podle ristu zakazniku.
Zakaznici se Casto rozhoduji pro predplatné pro pohodli spojené s mozZnostmi
personalizace produktu (Kellman Baxter, 2016).
Nizsi ndklady na marketing: Vzhledem k tomu, Ze ptedplatitelé automaticky
pravidelné nakupuji od né&jaké spolecnosti, lze usetfit na nakladech za marketing.
Také u predplatitell, kteti pravidelné plati a zavazali se k dlouhodobému spojeni
s podnikem, je obvykle mensi pravdépodobnost odchodu, takZe uz neni potieba
investovat vice pro udrzeni zakaznikt (Ughade, 2021).
Prilezitosti k rozsifeni vynosi: Jakmile se zakaznik rozhodne pro zékladni nabidku,
produkty maji pfilezitost prokazat svou hodnotu zakaznikiim a piimét je, aby chtéli
vic. Timto zpGsobem Ize bez dalsich nakladi zakazniky ptimét k pfechodu na vyssi
tarif. Existuji také moznosti rozsifeni vynosu, jako jsou up-selling a kiizovy prode;j
novych funkci a dalSich vedlejSich produkti. To znamena, ze 1ze ziskat dalsi pfijem
od stejného zakaznika bez dalSich pofizovacich nakladu (Ughade, 2021).
Lepsi predpovedi: Obchodni model piedplatného umoznuje ptesné piedpovidat
budouci vynosy. Pro podniky elektronického obchodovani, které maji vysokou
poptavku, muze piedplatné pomoci poptavku predpovidat a efektivné spravovat
zasoby (Ughade, 2021).

Za nevyhody obchodniho modelu na zakladé predplatného se povazuji:
Riziko vysokého odchodu: ZruSeni piedplatného je jednim z nejvétSich rizik

spole¢nosti zaloZzenych na predplatném. Je pravda, Ze kdyZz se zikaznik
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zaregistruje, existuje urcita spolehlivost vynost, ale podnik ma brat v potaz
I zptisoby udrzeni zajmu (Caldwell, 2020).

e Smluvni zélezitosti: Podepsani smlouvy mize zakazniky mirn€ znervoznit. Existuje
nebezpeci, ze zakaznik Si uvédomi, ze souhlasil s né¢im, co nakonec nechce. Z toho
vyplyva riziko, ze podnik nedostane penize, na které spoléhal, a bude muset
naklady pokryt. Z riznych divodi mohou byt lidé velmi averzni vic¢i kontraktim
(Caldwell, 2020).

e Ruznorody produkt: Produkt se mize stdit nudnym, pokud se neméni kazdy meésic
(zékaznik maze mit pocit, ze kazdy mésic obdrzi stejnou, a tedy uz nezajimavou
véc). Tento model vyzaduje pfisun neustalych novinek, o které firma také ma
postarat (Pineda, 2021).

e Z drobnych problému mohou vznikat velké problémy: S mési¢ni ptedplatitelskou
sluZzbou dostévaji vSichni zékaznici totéz kazdy mésic pfiblizné ve stejnou dobu.
To z velké ¢asti proces zjednodusuje, ale pokud se objevi néjakd drobna chyba,
mize to byt velmi stresujici (Pineda, 2021).

3.7.1 Cenova strategie piredplatného

Bez ohledu na to, jak moc zdkaznici vyzaduji produkt, uspéch je mozny jen
Vv ptipad¢, kdyZz za n&j budou ochotni zaplatit. To je dlivod, pro¢ je spravny cenovy model
zasadni pro uspésné podnikani s predplatnym. Podle Ughadeho (2021) existuji ¢tyfi hlavni

zplsoby stanoveni ceny:
Stanoveni cen podle hodnoty

Cenova strategie zaloZena na hodnoté je pfesné takova, jak vyjadfeni zni. O cené
se rozhoduje v zavislosti na tom, jakou hodnotu v ni vidi zdkaznik. Je to cenova strategie
zaméfena na zakaznika. Je také mozné opakovat tuto cenu v zavislosti na prirdstcich
hodnoty, dopliicich a upgradech nad rdmec minimélniho Zivotaschopného produktu. Ve
zavisi na tom, jak dobfe je produkt piedstaven na trhu a jak dobfe podnik rozumi svym

zakazniklim.
Cena plus cena

Jednim z nejjednodusSich zpasobu, jak urcit cenu, je zobrazit ndklady a vydaje
a prodat produkt se ziskovou marzi. Tato strategie v§ak nebere v ivahu konkurenci, a proto

nemusi byt zcela funk¢ni.
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Konkurenéni ceny

Nasazeni cenové strategie, ktera odpovida konkurentim, se nazyva konkurencni
cena. Na vysoce konkurencnim trhu ma byt proveden konkurencni vyzkum a tento piistup
k tvorbé cen mize firmé pomoci vytvaret silnou konkurenci po kratkou dobu. Neni to v§ak

dlouhodob4 a udrzitelnd varianta.
Ceny zaloZené na poptavce

Tato cenova strategie zahrnuje meéieni poptavky po produktu a odpovidajici
rozhodnuti o cené. Pokud se trh stale vyviji, nemusi byt dostatek dat k provedeni téchto
rozhodnuti. Vzhledem k tomu, ze nezohlednuje zejména hodnotu vnimanou zakaznikem,

mize to vést ke ztraté prilezitosti a je to méné spolehliva moznost.
3.7.2 Zavadéni obchodniho modelu s piredplatnym

Dosazeni uspésnosti piedplatného dle Ughadeho (2021) ma ¢tyii faze:
1. Zpocatku se firma zamétfuje na presvédCovani, ze jeji model piedplatného je
na trovni.
2. 'V pilotni fazi ma podnik ma slibné uspéchy, ale musi zdvojnasobit své Gsili, aby
ovlivnil vice nakupti jak interné, tak externé.
3. Ve fazi skalovani jde o rozSifeni moznosti predplatného a zlepSeni technického
zdzemi. V tomto bod¢ by se mél podnik zaméfit na rozSiteni svého predplatného
a investice do podniku.
4. V zavérecné fazi vyuzivani piilezitosti jsou obchodni modely dostate¢né vyspélé
pro pfijeti v rdmci celého podniku.
V zavislosti na firmé a jeji vyspélosti Ize piechazet na obchodni model pfedplatného

nasledovné, viz Obrazek 5.
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Obrazek 5 Cesta k uspéchu predplatného

Zdroj: vlastni zpracovani dle Ughadeho (2021)
Prvni faze (Nova)

V této fazi se aktudlni technické zatizeni sklada ze softwaru CPQ (Configure, Price,
Quote), softwaru pro spravu a plnéni objednavek a zédkladniho ti¢etnictvi.

Pfi ptechodu by mélo byt toto technologické zatizeni pfizpisobeno obchodnimu
modelu pfedplatného, aby podporovalo nezbytné funkce potiebné pro spravu objednavek
predplatného. Kromé toho musi zautomatizovat svou opakovanou fakturaci, fakturaci
a spravu piedplatného, aby byla zajisténa bezproblémova zakaznicka zkusenost (Ughade,
2021).

Pilotni faze (Experimentalni)

V této fazi uz je k dispozici robustni systém spravy piedplatného, ktery podporuje
prvky, jako jsou placeni, planovani a rozdéleni. Nyni lze zalit tim, Ze bude polozena
otazka tykajici se experimentli s cenami a vylepSeni zkuSenosti s pokladnou.
Technologické zazemi by mélo umoznit provést s témito experimenty vse, co je mozné,
jako napt. spravu slev, spravu doplikt a apravu platebnich podminek. Pomaha také zacit
pfemyslet o G¢tovani podle kalendate, podpofe vice mén a podpoie riznych platebnich

metod (kreditni karta, inkaso, hotovost, penézenky atd.) (Ughade, 2021).
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Faze $kalovani (Méritko)

Ve fazi skalovani podnik ma uz kontrolu nad cenovymi strukturami a konfiguracemi.
Lze je libovolné testovat a mit nastaveny pracovni proces na zaklad¢ cenovych nabidek.
Umoznuje bez problému fesit nabidky, vlastni ceny a zalohovou fakturaci. Pii Skalovani
podnikové nastroje a procesy museji také drzet krok. Piechazi-li podnik na ptedplatné,
musi od prvniho dne piemyslet o prijmovych operacich, které pomahaji zaplnit jakoukoli
neefektivitu ve zdrojich pfijma. Je nezbytné vidét roli kazdé obchodni funkce ve vztahu
K infrastruktufe piijmt. | kdyZ se hovoii 0 neefektivnosti piijmt a o tom, jak se jim
vyhnout, firma bude také t€zit z robustniho mechanismu upominani. Podnikové finan¢ni
tymy by mély mit pevnou kontrolu nad pohleddvkami, dodrzovanim danovych ptedpisi
a uznavanim vynosu (Ughade, 2021).

Zavérecna faze (VIiv)

V této fazi podnik jiz dosahuje zralosti, pokud jde o moznosti ptedplatného.
Infrastruktura piijmt je bezproblémova napfi¢ nastroji a funkcemi. Prodej, marketing,
uspéch a finance se spojuji, aby dobyly nové trhy a geografické oblasti. V tomto okamziku
je nejlepsim krokem fizené pfijeti obchodniho modelu piedplatného v celé organizaci.
A pro piijeti spravnych rozhodnuti a identifikovani problémovych oblasti ma vedeni
podniku peclivé sledovat predplatné a analyzy vynost (Ughade, 2021).

Dle Suhr Hansena (2021) se vytvafeni obchodu s piedplatnym sklada ze sedmi fazi
akazda faze se sklada z tady kroki, které Ize pouzit jako voditko k vytvofeni nového
podniku s pfedplatnym nebo k posouzeni stavajiciho podniku.

Obrazek 6 poskytuje ptehled uvedenych sedmi fazi a 29 kroki.
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Obrazek 6 Jak vybudovat model predplatného — 29 kroki

23. Definovat a implementovat
strategii pro upselling produktu
z3kaznikim

24 Definovat a implementovat
strategii pro kfizovy prodej daldich
produktd zakaznikiim

i,

1. Zjistit, zda model predplatného
wyhowuje podnikani 18. Definovat strategii zikaznickjch
2. Popsat hodnotovou nabidku sluieb pemoci online i offline
pednikani s pfedplatnym komunikaénich prostredkl
3. Definovat pouZiti pro produkt nebo 19. Definovat a popsat strategii
sluibu 15. Definovat a popsat strategii lozjality zakaznikd
4. Definovat cenovou strategii ziskévani zakazniki 20. Definovat a sestavit program § .
e . . g . c - P 25_ Definovat a implementovat
5. Uréit balitky pfedplatnéha, které 16. Sestavit plan kampané procesd pro dialog se zakazniky novata impiementova s
B P o X S - strategii zp&tného ziskavani zdkaznikd
budou nabizend zakaznikovi 17. Implementovat prodejni kanily 21_ Definovat strategii socidlnich médii ! e
P a . . - N - N . abys znovu zizkat ztracené zakazniky
6. Definovat obdobi predplatného popsané v akvizicni strategii a planu @ zpusob, jak zaujmout z3kazniky
7. Nastavit ceny pfedplatného kampang prostfednictvim rliznych socialnich siti
2. Uréit zplisoby platby 22. Definovat a popsat okamiits
9. Definovat postupy Uftovani a procesy uchovavani, kdyE zakaznici
upominani budeou zvafovat mezi odchodem z
10. Rozhodnout a zdokumeantovat podniku
podminky predplatného

. .,

11. Vybrat spravny systém sprivy piedplatného pro spravu produktl, zékaznikl a fakturace
12, bjedna a platebni pl = maximalni &fenim na pohedli 23
13. Vybrat spravné & nastroje, které hou wytvorit akvizicni strategii

14. Definovat a implementovat integraci mezi systémy spravy pfedplatného a jinymi systémy

26, Definavat 2 znazornit zakladni model pfedplatnéhe
27. UrEit ukazatele vykonu pfedplztnéha, které nejlépe popisuji vwkon podnikani s predplatnym

28. Zavést postup pribéiného sledovani a analjzy Gdajd o viach ukazatelich wikonnost upisd

23. Vybudavat kulturu neustalého pokusu o razvej procest z= Uéelem zlzpienivikonu p s pF

Zdroj: vlastni zpracovani dle Suhr Hansena (2021)

Dle Suhr Hansena (2021) je prvnim krokem je modelovani piedplatného. Zde je
definovano, jak bude ptedplatné vypadat, az se setka se zakaznikem. V tomto kroku ma byt
popsana hodnotova nabidka podnikani s piedplatnym a definovany bali¢ky piedplatného
z hlediska cen a obsahu. Tady by méla byt feSena také otdzka uctovani a zpiisob provedeni
platby. Modelovani pifedplatného je definovanim produktu nebo sluzby, ktera bude
uvedena na trh.

Poté je potieba rozhodnout, které systémy piedplatného budou podporovat
podnikani. Nejprve — vybrat systém, ktery bude spravovat produkty a zakazniky — Casto
se tomu tiké ,,systém spravy predplatného* nebo ,,systém fakturace predplatného®. Vétsina
standardnich ucetnich a fakturacnich systému neni schopna provozovat predplatné, takze
pro tento tkol bude pravdépodobné tieba zvolit vyhrazené feseni predplatného. Poté je
tieba vybudovat objednavkovou a platebni platformu a rozhodnout se pro marketingové
a komunikaéni néstroje. Nakonec musi byt definovana a vytvofena rozhrani mezi riznymi

systémy (Suhr Hansen, 2021).
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Dale nasleduje akvizi¢ni strategie, tedy jak ziskat nové zakazniky. Ma byt vytvoren
plan kampané, ktery ukéze, které kanaly poskytnou nové zdkazniky, v jakém mnozstvi
a za jaké nadklady. Poté je tfeba implementovat prodejni procesy prostiednictvim riznych
prodejnich kanali uvedenych ve strategii a planu kampang.

Uspésna akvizitni strategie ziska spoustu novych zikaznikil a Usp&$na strategie
udrzeni zakaznikl zajisti, Ze zakaznici zlstanou po dlouhou dobu. Jedna se o zapojeni
zékaznikli s produktem a budovani dlouhodobych vztahii a loajality. Ma byt vybudovana
strategie komunikace se zakazniky a piedloZeny jim dobré duvody, aby zustali; a pokud
se rozhodnou odejit, podnik ma byt pfipraven na to, co dé¢lat, aby je presvédéil, aby
to nedélali (Suhr Hansen, 2021).

Uspé&sné predplatné bude mit také strategii pro expanzi zakaznikd neboli rozsifent,
kterd v podstaté fesi zvySeni vynosii od stavajicich zédkaznikl. Vice jejich penéz se neda
ziskat neustalym zvySovanim cen, ale zvySenim vynosnosti upsellingem stavajici
produktové fady nebo zavedenim novych produkti nebo sluzeb. Nasledné ma byt
vybudovana i strategie zpétného ziskavani zakaznika.

Nakonec je tieba urcit, jaké analytiky se budou pouzivat k méteni vykonu a uspéchu
podnikéni s ptedplatnym ve vSech riznych fazich uvedenych vyse. Musi byt urcen
analyticky model ptfedplatného a ty ukazatele vykonu, které nejlépe definuji podnikani.
Pak je nutné zavést nepretrzité méfeni vykonu a vybudovat v organizaci kulturu neustalého

usili o zlepSovani vykonu (Suhr Hansen, 2021).
3.7.3 Mechanika trzeb

Mechanika trzeb spolecnosti s pfedplatnym je fizena po¢tem predplatiteld a trzbami
na jednoho predplatitele. Pocet budoucich uzivatelti zavisi na tfech proménnych: poctu
stavajicich uzZivateld, poctu nové ziskanych a po€tu ménicich se uZivateld.

Bonacchi, Kolev a Lev (2010) uvad¢ji, ze spole¢nosti vyuzivajici modely zaloZené
na predplatném téZi ze ziskdvani zdkaznikli za nejnizSi mozné nédklady, zvySovani
prumérné mésicni marze na uzivatele a udrzeni stavajicich ziskovych zakaznikt. Dilezité
je, Ze tyto ovladace nejsou nezavislé: Napiiklad zvySeni ceny nebo snizeni kvality, tedy
nakladl na sluzby, zvySuje marzi, oboji vede k vy$§imu obratu.

Podle tohoto zdivodnéni je ekonomika modeld zaloZzenych na pfedplatném fizena
ctyfmi kliCovymi faktory:

1. pramérny pfijem na uzivatele (ARPU),
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2. naklady na ziskani zakaznika,

3. néklady na sluzbu,

4. odchod.

Dle Bonacchiho, Koleva a Leva (2010) nejrozsifenéjsi, i kdyz ne jednotné,
zvetejnéné metriky vykonu zakaznikl jsou:

e Pocet predplatitel: Pocet aktivnich zadkaznikl na konci obdobi.

e Hrubé prirtstky zédkaznikl: Pocet novych zékazniki, kteti vstoupili do spole¢nosti
béhem fiskdlniho obdobi.

e Cisty piirtistek zakaznikd: Hruby pocet novych zékazniki ziskanych béhem obdobi
minus pocet deaktivovanych zakaznikd.

e Mira odchodu: Mira ubytku zakazniki méfena jako zruSeni na uzivatele za obdobi.

e ARPU: Primérny mésicni pfijem ze sluzby na ptedplatitele.

e Néklady na sluzbu: Primérné mésicni nadklady na poskytovani sluzeb a podpory
stdvajicim zdkaznikim na ptedplatitele.

e Naklady na hruby pfirastek (CPGA): Primérné naklady vynalozené na ziskéani

novych zdkaznik.
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4  Vlastni prace

4.1 Predstaveni spolecnosti ABC

Informace v nasledujici kapitole byly ziskany diky rozhovorim se zakladateli,
na zéklad¢ vlastniho pozorovani autorky této diplomové prace a z internetovych zdroja
0 spolecnosti ABC: z vlastni internetové stranky spolecnosti a z voln¢ dostupnych ¢lanka

0 spolecnosti.
4.1.1 Uvod do spole¢nosti

Spole¢nost ABC poskytuje celou fadu sluzeb pro vybér, instalaci, sefizeni, uvedeni
do provozu a udrzbu zafizeni, kterd zajistuji nepietrzity provoz inzenyrskych systému
zasobovani vodou a likvidace odpadnich vod na vysoce kvalitni zékladné prvkt ptednich
zahrani¢nich a ruskych vyrobcl. Pravni forma spolecnosti je Limited Liability Company
(LLC). V ramci této formy spole€nost ruc¢i za zavazky pouze svym majetkem a majitelé
ru¢i svym majetkem pouze do vyse vklada.

Spolec¢nost byla zalozena v Moskvé v roce 1991 a jiz vice nez Ctvrt stoleti ispésné
pusobi na trhu elektrotechnickych vyrobktli. Spolecnost se rozvijela cestou od dodavatele
elektrotechnickych vyrobkli (elektromotory pro rizné ucely, Cerpadla atd.) do velké
inzenyrské spolecnosti, ktera je schopna fesit slozité problémy k zajisténi neptetrzitého
provozu inzenyrskych systémi zasobovani vodou a kanalizaci strategickych objektt

Moskvy a dalSich mést Ruska.
4.1.2 Produkt

Hlavnimi produkty spole¢nosti ABC jsou:

e Elektromotory.

e Cerpadla a Eerpaci agregaty.

e Nizkonapétova jefabova zatizeni (brzdova zatizeni, rezistorové bloky, hydraulicka
tlacna zaftizeni, elektrickd tepelna proudova sériova relé, fidici jednotky, drzaky
na voziky).

e Pievodovky a pfevodové motory.

e Elektrické pohony.
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e Ventilatory.
e Frekvencni ménice.
e Ovladaci skiing.
Spole¢nost se zabyva nejen distribuci vyse uvedeného elektrotechnického zatizeni,
ale zakaznikim je vétSinou nabizen integrovany piistup k feSeni jejich problémi, coz

se projevuje Vv instalaci, poprodejnim servisu, udrzbé cerpaciho zatizeni v objektech atd.
4.1.3 Partneri

Spole¢nost ABC je oficialnim zastupcem a servisnim partnerem spolecnosti Xylem.
Nabizi Sirokou $kalu ¢erpadel:
e Flygt (Svédsko).
e Lowara, jejich ¢erpadla jsou Siroce pouzivdna v zdsobovani vodou, haSeni poZzari
a v kanalizacich.
e Samonasavaci ¢erpadla Godwin.
e Drenazni systémy zalozené na drenaznich zatizenich Leopold (USA).
Spole¢nost ABC je také oficidlnim dodavatelem a servisnim partnerem jednoho
Z prednich vyrobct drticich zatfizeni National Oilwell Varco Mono® (Velka Britanie).
Kromé toho je oficialnim distributorem a servisnim partnerem spolecnosti
BIOWORKS Verfahrenstechnik GmbH (Némecko), ktera poskytuje biologické cisténi
odpadnich vod.

4.2 Zaméreni na sluzby

Pramyslové inZenyrstvi

Pro efektivni modernizaci ma prvofady vyznam integrovany piistup pfi realizaci
projekta technického dovybaveni Cistiren a dalSich vodarenskych a kanalizacnich zatizeni.
Spolec¢nost nabizi svym zdkaznikiim celou fadu praci souvisejicich s vypracovanim
navrhovych odhadii pro vystavbu novych a rekonstrukci stavajicich zatfizeni na upravu
vody a ¢isténi odpadnich vod:
e individualni piistup ke kazdému inzenyrskému tkolu,
e prohlidku objektu, sbér prvotnich dat pro projektovani,

e zpracovani technické specifikace pro projekt a jeho koordinaci se zdkaznikem,
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e piipravu technologického schématu a zdtivodnéni jeho vybéru,
e sestaveni ekonomického modelu, ktery odrazi proveditelnost investice,

e ptipravu kompletniho souboru odhadové a projektové dokumentace.
Technicka kontrola budov a staveb

Technickd kontrola stavu konstrukci a inzenyrskych objekti je souborem praci
na vyzkumech, vypoctech, vysledcich a zévérech, které umoziuji racionalné rozhodnout
0 dal§im vyuziti stavebnich konstrukci a inzenyrskych objekt. Prizkum umoziuje zjistit

aktualni technicky stav objektu a odhalit skryté vady.
Projektovani

Spolec¢nost provadi:
e projektovani inZzenyrskych vodovodu a kanalizaci,
e integrované navrhovani inzenyrskych systémut budov a konstrukci,
e projektovani Cerpacich stanic,
e zpracovani projektli na rekonstrukei Cerpacich stanic,
e zpracovani projektové dokumentace,

e rozvoj vSech usekl projektu, individualni pfistup, zohlednéni v§ech norem atd.
Stavebni a instala¢ni prace

Spole¢nost v ramci poskytovani sluzeb provadi nasledujici stavebni a montdZzni
prace:
e instalaci systémi na likvidaci vody (Cerpaci stanice odpadnich vod, Cistirny
odpadnich vod, mistni Cistirny deStové kanalizace),
e instalaci vodovodnich systému (pramyslové, pozarni, domaci),
e instalaci systému upravy vody (domaci a pitna voda, voda pro primyslové
potieby),

e montdz Cerpacich stanic (drendz, Cerpaci stanice).
Provoz zarizeni (SPS, €istirna atd.)

Vodarenska a hygienicka zafizeni (SPS) pravidelné potfebuji udrzbu, ktera je
zaméfena na udrZeni efektivniho provozu cerpadel a dalSich technickych zafizeni,
priichodnosti potrubi atd. Neni-li udrzba zatizeni provadéna v€as, mohou vznikat havarijni

situace spojené s finan¢nimi ztrdtami a ohrozenim zivotniho prostiedi.
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Spole¢nost ABC nabizi svym klientiim profesiondlni udrzbu zatizeni, ktera prodlouzi
bezproblémovy provoz zatizeni na mnoho let.

Udrzba zatizeni zahrnuje:

periodicky planované kontroly strojniho zafizeni v objektu za Géelem posouzeni
jeho technického stavu a zjisténi nesouladu se stanovenymi normami
a bezpecnostnimi pozadavky,

e udrzbu a sefizovani strojniho zafizent,

e udrzbu strojniho zafizeni (preventivni drzba zaméfend na piedchézeni porucham),
e generalni opravy strojniho zafizeni,

e nouzové obnovovaci prace.

4.3 Aplikace obchodniho modelu Canvas ve spolecnosti

Canvas za pouziti deviti stavebnich blokl tohoto modelu, které¢ nasledné upfesni celkové
pusobeni firmy. Identifikace bude provedena na zakladé¢ subjektivniho pozorovani
spolecnosti autorkou, na zakladé¢ informaci poskytnutych zaméstnanci, na zakladé
polostrukturovaného rozhovoru s feditelem spolecnosti a na zakladé vetejné dostupnych

publikovanych informaci o spole¢nosti.
4.3.1 Zakaznicky segment

Spole¢nost ABC je orientovana na B2B trh a vefejny segment. Nejvétsi zakaznici se
nachazeji v evropské ¢asti Ruska (hlavni mésto Moskva a moskevska oblast) a pfedmétem
jejich €innosti jsou:

¢ vodovody (voda a kanalizace),
e prumyslové spotiebice s Cerpacimi stanicemi a Cerpaci technikou.

Spole¢nost poskytuje svoje produkty takovym subjektim trhu, jako jsou stadiony,
letisté, bytové komplexy a lokalni vodarenské spole¢nosti.

Nejvétsim zakaznikem, se kterym firma dlouhodobé spolupracuje, je Mosvodokanal,
coz je nejveétsi vodarenskd spolecnost v Rusku zajistujici dodadvky vody a hygienu
V Moskevské oblasti.

V soucasné dob¢ spolecnost dlouhodobé spolupracuje s cca 40 zakazniky.
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4.3.2 Hodnotova nabidka

Zakaznikim je nabizena hodnota v podobé produktu nebo sluzby nebo jejich
kombinace. Do produktti mizeme zatradit samotny prodej nahradnich dild, ¢erpadel a jejich
prislusenstvi, mezi které patii:

e Elektromotory.
e Nizkonapétova jefabova zatizeni.
e Pievodovky a pfevodové motory.
e Elektrické pohony.
e Ventilatory.
e Frekvencni ménice.
e Ovladaci skfin¢.

Sluzby jsou poskytovany v podobé:
e Zajisténi zarucniho a pozaruéniho servisu.
e Provozu zafizeni.
e Oprav zafizeni Xylem.

Takto je pro zakaznika vyteSen problém vymény vodovodniho zatizeni s naslednym
nezbytnym zaruénim a pozaru¢nim Servisem. Patii sem i zlepSeni vykonu zafizeni, vybér
vyhodnéjsi cenové nabidky, servis a zaSkoleni v pouzivani nového vyrobku (v ptipade
kompletni vymény zafizeni). Spolecnost zajistuje bezproblémovy chod vodovodnich

objektl a Cerpacich stanic.
4.3.3 Distribu¢ni kanaly

Spolecnost oslovuje své zdkazniky primarné pomoci osobniho kontaktu.

e Osobni kontakt — probiha zejména v kancelafi nebo na pobocce zdkaznika,
na veletrzich a konferencich.

e Telefonni kontakt — zdkaznici komunikuji s obchodnimi zastupci a zaméstnanci
spolecnosti.

e Webové stranky, e-mail — na webovych strankdch je moznost vyplnéni
poptavkového formulate a k dispozici je kontakt na zaméstnance, ktery zastupuje
kazdy segment produktu. V neposledni fadé jsou vyuzivana také média. Mezi
nejvice vyuzivanad média patii vlastni webové stranky, kde mohou zakaznici

najit informace o poskytovaném produktu. Firma oslovuje zakazniky také
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prostiednictvim socialnich médii, a to pomoci YouTube a Instagramu, kde mohou
sledujici vidét aktualni fotografie, videa, piehled zpracovanych projekti a docist
se o déni ve spolecnosti.

e ,Word of mouth” — jak se ukdzalo, je jednim z nejefektivnéjSich komunikacnich
kanald. Na zaklad¢ pozitivni zkuSenosti, kterou zakaznici sdileji se svym okolim,

jsou do spole¢nosti piilakani novi zakaznici z dalSich regiont.
4.3.4 Zakaznické vztahy

Kontakty se zdkazniky se firma neustdle snazi udrzovat pomoci komunikac¢nich
kanalt. Jsou k dispozici zaméstnanci s individualnim pfistupem, ktefi maji Siroky piehled
0 nabizeném produktu a jeho vyuziti. Na webovych strankach spole¢nosti je k dispozici
poptavkovy formulaf, kde je mozné poptavat urcity druh zbozi nebo realizaci urcitého
projektu.

e Spolecnd tvorba vysledkil, které jsou tvofeny jednordzovymi a dlouhodobymi
smlouvami na opravu a dlouhodobymi servisnimi smlouvami, je nasledn¢ zajisténa
kvalitnim a v€asnym vykonem.

e Kilient je hlavnim zdrojem vynosd, proto je pro spole¢nost integrace klienta
s obchodnim modelem velmi diileZita.

Vyznamnymi jsou pro firmu odbératelé velkych inzenyrskych zafizeni, se kterymi se
podnik snazi neustale udrZzovat dobré vztahy, protoze patii mezi zdkazniky s dlouhodobym
potencialem. Pro jejich udrzeni firma upravuje ceny, které jsou vyhodné pro obé¢ strany,
nabizi zaruku a zvyhodnény servis.

e Odbératelé vodarenskych spoleénosti — od spolec¢nosti Mosvodokanal odebiraji
pravidelné dalsi lokalni vodarenské spolecnosti.

e Osobni asistence — poradenstvi se zaméstnanci spolecnosti.

4.3.5 Zdroje prijmi

Z trzeb za prodané vyrobky nebo provedené sluzby. Objem téchto financnich prostiedkli
ziskany vlastni ¢innosti podniku je vétSinou vyuzit k thradé provoznich nakladt (naptiklad

mezd).
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Vynosova zakladna ve spolecnosti je vétSinou tvotena z:

e Plateb za prodej nahradnich dilt, zafizeni a prislusenstvi.

e Plateb za provedenou servisni a opravarenskou praci — vétSinou v ramci
zakoupeného zbozi; a za sluzby nabizené podnikem: monitorovani zafizend,
instalace, opravy, vymeénu zafizeni.

Nejvétsi podil plateb pochazi od firem provozujicich vodovody, které pravidelné
odebiraji vétsi mnozstvi vyrobku od spole¢nosti ABC a potiebuji k tomu i nasledny servis.
Podnik je oficialnim partnerem a distributorem spolecnosti Xylem a prodava jeji
zafizeni a nahradni dily, a tim je zajiStén dal$i zdroj vynosu, coZz je ro¢ni bonus za plnéni

planu prodeje.
4.3.6 Kli¢ové zdroje

Spole¢nost méa né¢kolik klicovych zdrojli, které jsou pro firmu nezbytné. Mezi
nejdulezitéjsi zdroje patii nahradni dily a zafizeni, jimiz se zpracovani provadi.

DalSim neméné dulezitym prvkem jsou lidské zdroje, které piedstavuji vyskoleny
personal, ktery je tvofen zhruba 50 zaméstnanci. Podnik koordinuji dva vedouci
pracovnici, ktefi maji na starosti zejména obchodni a technické zalezitosti. Pro podnik jsou
nepostradatelni zejména kvalifikovani zamé&stnanci obsluhujici vodovody a Cerpaci stanice.
Kromé toho je kliCovym zdrojem fungujici servisni oddéleni, jez ma velky vyznam
pro chod spolecnosti. Servisni brigada je zpravidla tvofena dvéma osobami. V zavislosti
na situaci mohou pracovat az tfi brigady soucasné. Obvykle pracuji 1-2 tymy, zbytek
zameéstnancl se zabyva opravami zafizeni v servisni dilné.

Organizac¢ni struktura podniku (viz Obrazek 7) je tvofena vedenim, které predstavuji
feditel a jeho zastupce.

Oddéleni ucetnictvi, financi, kontroly, marketingu, persondlni oddéleni a oddéleni
nabidek jsou tvofena 2—3 lidmi. Obchodni oddéleni je tvoieno vedoucim oddéleni a jeho
tymy (jeden se zabyva komplexnim a projektovym prodejem a druhy je zaméfen
na samotny prodej nahradnich dilit). Dalsi slozkou organizacni struktury je projektové
oddéleni, které ma na starosti inZenyrska feSeni a sluzby a samotné projektovani. Vyrobni
oddéleni ma na starosti servis a jeho automatizaci a vyrobu drticich zafizeni. Dal§im
oddélenim je oddéleni logistiky. Posledni oddé¢leni se zabyva administrativou, ma
na starosti také outsorcingem zajisténé pravni odd¢leni, IT tym a chod kancelafe. Sklad je

také outsourcovan.
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Obrazek 7 Organizacni struktura spolec¢nosti ABC

Financni Oddéleni Marketingové Personalni

oddéleni kontroly oddéleni oddéleni

Nakupni Obchodni Vyrobni Projektové

oddéleni oddéleni oddéleni oddéleni

Oddéleni
logistiky

Administrace

Zdroj: vlastni zpracovani

Nezbytnymi souc¢astmi klicovych zdroji jsou také:
Vybavena servisni vozidla — slouzi k dopravé opravarského tymu a vybaveni pro
provadéni planovanych oprav a mimotadnych praci s mechanizovanymi operacemi
nakladani a vykladani.
Sklad nahradnich dilt, servisni dilna, montazni dilna rozvadéét a montazni plocha
drti¢i se nachazeji ve stejné mistnosti 0 velikosti 1 000 m?2. Sklad ma podobu
regalového lozného prostoru, ma 3-4 urovné. Hlavni ¢ast skladu je zapojena
do procesu dodavek zatizeni zakaznikiim, nahradni dily nezabiraji vice nez 10 %
skladové plochy (ndhradni dily jsou malého objemu). Objem skladu ndhradnich
dila v pofizovaci cené ¢ini cca 3540 tisic dolart. K dispozici je i vybaveni skladu:
vysokozdvizné voziky, elektrické zakladace.
Oficialni status servisniho partnera, ktery je zajiStén partnerskou spolecnosti
Xylem. Tento zdroj umoziiuje spole¢nosti ABC oficidlné provadét servis a opravy
cerpadel a dalSich vodovodnich zafizeni.
Moznost vyuziti flexibilnich finan¢nich platebnich schémat, coz lze vysvétlit jako
moznost odlozené platby. Prace s B2B sektorem vyzaduje platby na bézny tcet.
Casto se viak po dokonéeni viech praci pouziva schéma &asteéné platby predem

a nasledné dodatecné platby.
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4.3.7 Kli¢ové aktivity

Hlavni ¢innosti spolecnosti ABC je pfedevsim vyhledédvani zékaznikt a s tim spojené
marketingové aktivity (adrzba webu a medialnich kanald, ucast na veletrzich
a konferencich). Dalsi ¢innosti je uzavirani servisnich smluv na adrzbu a opravy a prodej
samotného zafizeni. Hlavnim bodem je nasledné provedeni praci, které je dulezité
k uspokojeni potieb zakaznikd. Z Gspé$ného vyplnéni podminek servisnich smluv vyplyva
poskytovani zaruk.

Nemén¢ podstatnou ¢innosti pro podnik je také Skoleni zaméstnanct, kteti poskytuji

zakaznikim servisni a poradenskou sluzbu pfi prodeji.
4.3.8 Klicovi partneri

Pro spole¢nost je velmi dulezity vztah mezi dodavateli zafizeni a nahradnich dild.
Bez téchto soucasti podnik neni schopen v plném objemu provadét dalsi operace. Zejména
se jedna o dodavatele, kteti poskytuji kvalitni zbozi. Spolec¢nost ma tato klicova
partnerstvi:

e Dodavatelé zafizeni — hlavnim dodavatelem je spole¢nost Xylem, ktera zajistuje
podnik technologickym vybavenim, nahradnimi dily, S$kolenim, propagaci
areklamni podporou. Toto je provedeno pomoci spoleénych konferenci,
prezentacemi a propagaci zafizeni.

e Vodarenské spole¢nosti — jsou pro podnik klicovym partnerem a ptedstavuji

zakazniky v podobé¢ lokalnich Cerpacich stanic a dalSich vodarenskych objektt.
4.3.9 Struktura nakladi

Struktura nékladi spole¢nosti ABC je rozdélena do nékolika skupin.

Jedna z fidicich skupin je tvofena naklady na Gdrzbu skladu a servisniho stfediska,
mezi které jsou zatazeny prondjem skladovych prostor a organizace provozu. Do této
skupiny lze také zafadit naklady na pronajem kancelafe, udrzbu budov a energie.
Vzhledem ke skuteCnosti, ze spole¢nost nevlastni ani budovu pro kancelaf, ani skladové
prostory, tvoii tyto naklady nedilnou soucast jejiho fizeni. Prondjem kancelaii stoji
spolecnost 257 881,23 K& mési¢né a pronajem skladovych prostor ¢ini 160 453,10 K¢

mésiéné.
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Druhé skupina nékladt je zastoupena naklady na nakup vybaveni a nahradnich dild.
Dalsi skupinu tvofi naklady na tdrzbu servisnich vozidel a organizaci prace servisnich
tymu. Nemén¢ dilezitymi jsou také naklady na marketingové aktivity, které byly popsany
v piedchozich kapitolach. Za posledni skupinu Ize oznacit personalni naklady, které
zahrnuji zaméstnanecké mzdy. Socialni pfispévky (penzijni fond, fond nezaméstnanosti,
urazovy fond) odvadi spole¢nost samostatn¢ do rozpoctu statu.

V Rusku je to 28 % z vySe mezd a jde o tzv. Jednotnou socialni dan (JSD).
Zamg¢stnavatel také srazi zaméstnanctim a odvadi do rozpoctu soucasné s vyplatou mzdy
dan z ptijmu ve vysi 13 az 15 % ze mzdové Castky (Zakonik prace Ruské federace, 2001).

Obrazek 8 Obchodni model Canvas pro spole¢nost ABC
Obchodni model Canvas

Kli¢ovi partnefi Klicové aktivity Hodnotova nabidka Zakaznické vztahy Zakaznicky segment
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Dodavatelé zafizeni -
hlavnim dodavatelem je

Vyhledavani zakaznikd
a s tim spojené

Produkt

V.
Elektromotory

vysledku, které jsou
tvofené jednordzovymi

B2B trh

Evropska ¢ast Ruska (hlavni

spole¢nost Xylem, ktera marketingové aktivity Nizkonapétové a dlouhodobymi Moskva a moskevska oblast)
zajistuje podnik Uzavirani servisnich jefabové zafizeni smlouvami na opravu a - Vodovody (voda a
technologickym smluv na Gdrzbu a Pfevodovky a dlouhodobymi kanalizace)
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opravy a prodej
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servisnimi smlouvy
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dily, kolenim, samotného zafizeni Elektrické pohony Osobni asistence Eerpacimi stanicemi a
propagaci a reklamni Provedeni opravaiské Ventilatory Odbératele Eerpaci technikou
podporou nebo instalacni praci Frekvencni ménice vodarenskych Lokalni vodarenské
Vodaérenské spoleénosti Poskytovani zaruk Ovladaci skfiné spole¢nosti spoleénosti

~ slouzi pro podnik - Skoleni zaméstnanc( Cerpadla a Eerpaci Bytové komplexy
kli¢ovym partnerem a Klicové zdroje agreqgaty Distribuéni kanaly Stadiony

poskytuji zdkazniky v - Webové stranky Letisté

podobé lokélnich Nahradni dily a zafizeni ~ SluZby Veletrhy

Cerpacich stanic a

Vyskoleny personal

Poskytovani zaruéniho

Osobni kontakty s

dalsich vodarenskych Vybavena servisni a POZa'“é"'_m servisu partnery (telefonicka

objektd vozidla Poskytovani provozu komunikace, mail)
Sklady nahradnich dill, zafizeni Socidlni sité a média:
servisni a montazni Opravy zafizeni Xylem Instagram, YouTube,
dilny specialni edice
Oficidlni status Word of mouth
servisniho partnera
MozZnost vyuZiti
flexibilnich finanénich
platebnich schémat

Struktura nakladd Zdroje prijmG

Naéklady na GdrZbu skladu a servisniho stiediska

Naklady na pronajem prostor a organizaci provozu, Udrzbu budov a energie
Naklady na nakup vybaveni a nahradnich dili

Naklady na udrZbu servisnich vozidel a organizace préace servisnich tymd

Platby za prodej nahradnich dilu, zafizeni a pfisluSenstvi

Platby za provedenou servisni a opravarenskou praci — vétsinou v ramci
zakoupeného zboZzi; sluZzby nabizené podnikem: monitorovani zafizeni,
instalace, opravy, vyména zafizeni

Néaklady na marketingové aktivity Roéni bonusy od dodavatelli za pinéni planu prodeje

Personalni naklady

Zdroj: vlastni zpracovani

4.4 Zhodnoceni modelu

Ze zakaznického segmentu lze usoudit, Ze podnik ma velmi silnou vazbu
na vodarenské spolecnosti a primyslové Cerpaci stanice, které pro spolecnost predstavuji
nejvetsi podil trzeb. Komunikace se zakaznikem probihd vétSinou prostiednictvim
osobniho kontaktu. Kromé& toho se vyuziva i telefonicka a elektronickd (e-mail)
komunikace. Pro aktuality a vétsi piehled o ¢innosti podniku jsou vyuzity medidlni kanaly,

které jsou pravidelné spravované a prinaseji pozitivni vysledky. Zakazniky se snazi firma
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udrzet kvalitnim provedenim sluzby a poskytovanim kvalitniho zbozi a osobni asistenci
Vv zaruéni a pozarucni dobé. Lze tedy dojit k zavéru, ze zakaznicky segment vletné
komunikac¢nich kanali je vybudovan dobie a ubira se spravnym smérem.

Nejcastéji  poskytovanou hodnotovou nabidkou jsou provadéné sluzby, které
se vétsinou kombinuji i se samotnym produktem, jenz je poskytnut spolecnosti ABC.
Sluzby jsou poskytovany rtuznymi tymy, coz komplikuje jejich samotné provedeni.
Ptinosem by byla inovace hodnotové nabidky takovym zpiisobem, aby provedeni sluzeb
spadalo pod fizeni projektového tymu, do jehoz kompetence by byly zahrnuty vsechny

¢innosti, které jsou uvedené na Obrazek 9, a byly by vykonavany jako jeden projekt.

Obrazek 9 Sluzby poskytované spole¢nosti

Objektovy
o audit ~
Technologick
é FeSeni

\
N
Podporaa Vybér
servis vybaveni
|

Efektivni feSeni pro zasobovani |
vodou a jeji odvod

|
Vv
Uvedeni do Stiiche
proveditelno
provozu sti

s.!ﬁvebljl’ . Projektovani
instalaéni i&
> na klié
préce
A Dodivka [
zafizeni

Zdroj: vlastni zpracovani

Finan¢ni prostiedky spole¢nost ABC ziskava zejména z prodeje sluzeb. Platby
probihaji bud’ pfedem na bézny ucet spolecnosti, nebo se pouziva schéma ¢asteéné platby
anasledné dodatecné platby. Nejvétsi vynosovy tok je tvoren platbami za poskytovani
zarucniho a opravarského servisu. Vyznamnym zdrojem vynost pro podnik jsou také
dodavatelské odmény za plnéni planu prodeje. Soucasna finan¢ni situace je v zasad¢é dobra,
vynosi plynoucich z ¢innosti podniku je pro béznou existenci firmy dostatecné mnozstvi,
ale v zavislosti na poctu projektti ob¢as naklady prevysuji vynosy.

Mezi klicova partnerstvi jSOu zafazena zejména partnerstvi s dodavateli zafizeni,
jedna se o spole¢nost Xylem, ktera je dlouhodobym a stalym dodavatelem, jenz zajistuje

pravidelné a rychlé dodani materialu, a jiz nékolik let ma spole¢nost ABC status
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oficialniho partnera spole¢nosti Xylem, coz je pro podnik velmi pfinosné. Krom¢ Xylemu
za dobu své existence na trhu podnik navazal dobré vztahy s vodarenskymi spole¢nostmi,
jednou z nich je obrovska spole¢nost Mosvodokanal, ktera je zaroven i stalym zakaznikem
podniku.

Hlavni potize pro podnik zpisobuji naklady na jeho existenci. Struktura nakladi je
tvofena nékolika polozkami, a to jsou ndklady na udrzbu skladu a servisniho stiediska;
na pronajem prostor a organizaci provozu, udrzbu budov a energie; naklady na nakup
vybaveni a nahradnich dilti; na Adrzbu servisnich vozidel a organizaci prace servisnich
tymu; marketingové a personalni naklady. Inovace podniku by se méla predevsim zaméfit

na tuto zalezitost a snizit nédklady prostfednictvim modifikace firemni strategie.

4.5 Proces poskytovani servisni sluzby

Pfedmétem popisu je samotny proces zahajeni a vyfizeni objednavky vcetné
rozhovoru s klientem, popisu problému, diagnostiky a vymény zafizeni v zaru¢nich
a mimozarucnich piipadech. Cilem této empirické ¢asti diplomové prace je zobrazeni
procesu a ¢innosti pro zavedeni inovace a nasledné zlepSeni.

Proces poskytovani servisni sluzby zafind vétSinou poSkozenim zafizeni
a pozadavkem zakaznika na opravu nebo diagnostiku. Dale nasleduje vyjezd servisni
brigady na prohlidku objektu a kontrola jeho stavu. V ptipadé objeveni zavady se proces
poskytovani servisni sluzby rozdéluje do dvou postupt opravy Eerpacich zafizeni, a to je
V zaru¢nim, pfipadné v mimozaruc¢nim piipad¢.

Zaru¢ni pripad

Zaru¢ni doba se pocita od data dodani a trva dva roky. Vztahuje se na vSechny ¢asti
dodaného vyrobku. Zaru¢ni ptipad je ilustrovan v Ptiloze A a obsahuje 10 etap.

Prvni, coz je v podstaté startovaci etapa, zacina registraci zafizeni v internim systému
a vyplnénim transakéni karty. Zakaznik sepiSe reklamaci — popis poruchy s uvedenim
pfedmétu pouziti a provoznich podminek. Reklamace a zarucni list se zasilaji servisnimu
stiedisku. Servisni stfedisko zaeviduje reklamaci jako potencidlni zarucni ptipad (protoze
zaruka nemusi byt potvrzena).

Druhou etapou je pfijeti zafizeni nebo jeho poSkozené Casti do servisniho centra.
Dale nasleduje vykladka a prvotni kontrola poSkozeného zafizeni. Nasledné probéhne

predani zatizeni k opravé.
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Mezi etapami vedouci servisniho strediska informuje zadkaznika o pfijeti zafizeni
a zacatku diagnostiky s uvedenim terminu zaslani vysledkt diagnostiky.

V tieti etapé zaCina diagnostika poSkozenych dilti, ktera zahrnuje myti, demontaz
a odstraiiovani zavad pro opravu. Pro interni dokumentaci a naslednou komunikaci se
zakaznikem se sestavuje diagnosticka zprava a na jejim zaklad¢é je sestavena cenova
nabidka. Zprava slouzi k zavéru, zda se jedna o zaru¢ni pfipad. V piipadé zarucniho
piipadu je zprava zaslana vyrobci k potvrzeni zaruky a thrad¢ nakladt na opravu.
Po potvrzeni od vyrobce se provadi oprava.

Dalsim bodem zaru¢niho ptipadu je schvaleni opravy, kdy se sjednava konecna cena,
zpuisob opravy a platebni podminky. Pro zdkaznika je tento proces zdarma a vyrobce mu
hradi naklady. Pak se podepisuje technicka specifikace a vystavuje se faktura. Spole¢nost
vyZaduje model platby pfedem s 30denni dobou splatnosti. Jakmile je platha ptijata,
odehrava se dalsi krok, coz je objednani nahradnich dila od dodavatelii (vétSinou se jedna
o hlavniho dodavatele spole¢nosti, coz je Xylem) a nasledna ptiprava zafizeni k oprave.

Jakmile spole¢nost objedna nahradni dily, vycka odpovédi od dodavatele, ktery
zkontroluje, jestli ma zbozi k dispozici, a pak se upiesiiuji terminy a podminky dodani.

Dalsi etapou je piijem ndhradnich dili na sklad. Je zasldn piikaz k ptrevodu
do interniho systému a nasledné je pak zajistén pievod nahradnich dilt do servisu. Pak je
urcena osoba, ktera bude odpovédnéa za montaz a opravu zatizeni.

Az v dalsi etapé zaCina samotna oprava zafizeni. Jde 0 pomérné slozity proces, ktery
se téZ rozdé¢luje na etapy:

1. Montéaz zatizeni s novymi ndhradnimi dily.
Testovani zatizeni. Kontrola vSech systémil zatizeni.
Estetickd Uprava zafizeni: malovani, lakovani.
Ptiprava zatizeni k pfepravé zakaznikovi: baleni.

Uzavfieni tkonu opravy.

o oA W N

Vypracovani protokolu opravy: opravni pas, kam se zapisuji vSechny provedené
opravy pro dalsi sledovani stavu zafizeni.
Poslednim krokem je expedice zafizeni zakaznikovi, kterd zahrnuje vyplnéni Zadosti
o expedici a evidenci zavére¢nych dokumentt, coz je potvrzeni o provedené praci.
Zahajeni kazdého dal$iho kroku je ozndmeno zékaznikovi S rozepsanim provedenych
akci a terminu Splnéni kazdého kroku. Dale se uskuteCnuje postprodejni sluzba: se

zakaznikem se projednédvaji ro¢ni cile a prodluzuje se zaru¢ni doba o dobu odstranéni
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reklamace, oznamuje se novy termin uplynuti zaruéni doby. V ptipad¢, ze do konce
zaruéni doby zdkaznik nemé dalsi reklamace, je pfed jejim uplynutim upozornén, ze

zarucni doba na opravené zatizeni konci.

Obrazek 10 Zarucni proces poskytovani sluzby

Druhy praci ey
sarssktrd

Dokumentace:

Zdroj: vlastni zpracovani
Mimozaruéni pripad

Mimozaruéni ptipad obsahuje 15 etap s mezikroky, viz Obrazek 11.

Zacina stejnym krokem jako zarucni ptipad, coz je pfijem zafizeni a nasledna prvotni
kontrola. Dalsim krokem je ptipadné CiSténi zafizeni a pfipadna druhotna kontrola.

V treti etapé stejnym zpisobem jako v zaruénim ptipadé zacina diagnostika zafizeni,
ktera zahrnuje elektrotechnickou diagnostiku zafizeni a diagnostiku kontrolni komory, coz
znamena vysroubovani Sroubu a kontrolu kapaliny. Mnozstvi kapaliny je pak vztazeno
K po¢tu hodin provozu Cerpadla a pak se dle mnozstvi kapaliny urcuje, jestli Cerpadlo
potiebuje vyménu tésnéni. Ctvrta etapa zahrnuje otevieni zafizeni a piipadnou diagnostiku
vnitinich parametri. Po dokonéeni vSech etap diagnostiky je vypracovana diagnosticka
zprava pro zakaznika, kde jsou zaznamenané vSechny poruchy, co je tieba doplnit nebo
vyménit a kompletni stav zafizeni. Dale nasleduje etapa komunikace se zdkaznikem
a informovani o stavu zafizeni vc€etné doporuCeni. Zakaznik potvrzuje piijeti a obsah
planovanych praci a ze strany spoleCnosti pak nasleduje vypracovani nabidky. Pfijetim
a potvrzenim nabidky zakaznik schvaluje opravu zatizeni. Posledni etapou je vyuctovani:
zakaznik plati pfedem celou c¢astku za opravu zafizeni. Daéle nésleduje objednéni
nahradnich dili od dodavatelti a jejich nasledné pfijeti a pak samotnad prace opravy
zafizeni. Poté je provedena kontrola provedenych oprav, coz je kontrola tésnosti a kontrola
elektrickych a hydraulickych parametrt. V' dalsi etapé se zafizeni pripravuje k expedici.
V pripad¢ potieby se cerpadlo maluje a poté bali. Predposledni etapou je informovani

zakaznika o dokonceni zakazky a posledni etapa zahrnuje jiZ samotnou expedici zafizeni.
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Obrazek 11 Mimozaruéni proces poskytovani sluzby
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Zdroj: vlastni zpracovani
Zhodnoceni procesu poskytovani servisni sluzby

Servisni stfedisko za¢ina ftesit ptipad zavady dle zakona o ochrané spotiebitell
(Zakon Ruske federace o ochrané prav spottebitelil, 1992).

Mésicéné spolecnost dostava cca 100 zaruénich reklamaci, z kterych je vétSinou
uznano jen 10 %, takze zbyvajicich 90 % jsou mimozaru¢ni piipady. Divodem takového
velkého rozdilu je ve vétsin€ piipadii nedodrzeni pokynt uzivatelské prirucky nebo zasah
do instalace nebo technické kontroly vyrobku jinymi osobami neZ specialné autorizovanym
servisem.

Dle udaji poskytnutych pracovnikem spolecnosti ABC byl vytvofen nasledujici

obrazek 12 — Rozdéleni mimozaruénich reklamaci.
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Obrazek 12 Rozdéleni reklamaci

ROZDELENIi REKLAMACI

NedodrZeni uZivatelské pfirucky B EELLA

Zasahovani do instalace nebo technické kontroly jinymi

L i . . . Ry
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Skody zpdisobené nespravnym elektrickym pfipojenim T 10%
Nespravny vybér zafizeni uZivatelem T 8%
Chyby v sacim a vytlatném potrubi B 5%

Skody zphisobené dopravou Wl 2%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Zdroj: vlastni zpracovani

Z obrazku vyse je patrné, Zze nedodrzeni pokyni uzivatelské ptiruc¢ky s 35 % piipada
a zasahovani do instalace nebo technické kontroly jinymi osobami nez specidlné
autorizovanym servisem (25 %) jsou nejcastéjsimi duvody odmitnuti zaruky. DalSim
nejcastéj$im diivodem jsou poruchy a skody, které jsou zpsobeny chemickymi latkami
a abrazivy ve vodg¢, které ¢ini 15 % ptipadd. Poruchy zptisobené poklesem nebo zvysenim
napéti nebo nespravnym elektrickym pfipojenim ¢ini 10 %. DalSich 8 % mimozaru¢nich
ptipadll je zplisobeno nespravnym vybérem cerpadla ze strany uzivatele. 5 % tvoii zavady
a poruchy zptisobené chybami v sacim a vytlaéném potrubi. Jen 2 % piipadd, které nejsou
kryté zarukou, tvofi poruchy a zavady vzniklé v disledku naklddani, vykladani, pfepravy
a skladovéni zbozi.

Ze vseho vySe uvedeného lze vyzdvihnout velky pocet nezaruc¢nich piipadd. Prave ty
pfinaSeji firmeé nejveétsi zisk, protoze v ptipadé zaru€nich poruch se vSechny opravy
provadéji podle pokyni vyrobece (spole¢nost Xylem) a jsou jim odpovidajicim zptisobem
hrazeny.

Z vysledku je patrné, ze 60 % mimozarucnich pripadi je zpusobeno lidskym
faktorem, coz je dobrym zakladem pro inovace a zavedeni nového modelu, ktery tato

rizika eliminuje.
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4.6 Lean Canvas spolecnosti ABC

Maurya popsal variaci business modelu Canvas navrzeného Osterwalderem
a Pigneurem, ale zaméfil se na model pro zaCinajici nebo inovativni podniky s ohledem
na podminky extrémni nejistoty.

Zjisténa potieba existuje v odvetvi vodniho hospodaistvi, zejména v oblasti udrzby
Cerpaciho zafizeni. Existujici poptavka na tGdrzbu Cerpaciho zafizeni muze byt lépe

uspokojena, coz je popsano nize pomoci modelu Lean Canvas:
4.6.1 Problém

Poskytovani udrzby cerpacich stanic je nyni provadéno na zakladé reklamaci nebo
pozadavku zakazniki.

Nejvetsimi problémy zakaznikd, které se fesi v ramci podnikové ¢innosti, jSou:

Zastaralé vybaveni vodarenskych spolecnosti a Cerpacich stanic.
e Zafizeni nakoupené od znacky Xylem, které je v§ak mimo provoz.
e Poskozené zatizeni Xylem.
e Potieba vybaveni a sluzeb pro novou ¢erpaci stanici.
e Reklamace, které nejsou pokryté zarukou.

Tyto potieby VvétSinou vznikaji na zaklad€é selhani lidského faktoru, coz casto byva
nedodrzeni pokynl uZivatelské pfirucky ze strany zdkaznika a zasahovéni do instalace
nebo technické kontroly jinymi osobami neZ specialné autorizovanym servisem. Tento
problém se vznikd na zakladé rozdilu cenové politiky firem (viz Obrazek 13), které

nabizeji instalaci a technickou kontrolu levnéji nez autorizovany servis.
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Obrazek 13 Cenik diagnostiky cerpadel
CENIK DIAGNOSTIKY CERPADEL
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z obrazku vyse je patrné, ze prumérna cena diagnostiky na trhu je podstatné niz$i nez
cena diagnostiky autorizovaného servisu, kterym je spolecnost ABC. To je zptisobeno tim,
Ze autorizovany servis ma licencované dily a souc¢asti a specidlné vySkoleny personal.

Autor modelu doporucuje pro tento prvek zahrnout existujici alternativy, které tfesi
aktualné zjiSténé problémy.

Hlavni existujici alternativou na trhu je vedeni pasu oprav, ktery umoznuje sledovani
provedenych praci. Tento nastroj pomaha zjistit, jakd oprava nebo kontrola byla
provedena, jaké soucasti byly vyménény a jakou spole¢nosti byla tato oprava provedena.
Tato alternativa pomaha identifikovat stav zafizeni a zasahovani dalSich osob do zafizeni

kromé pracovnikti autorizovaného servisu.
4.6.2 Zakaznicky segment

Vzhledem k tomu, ze spole¢nost ABC pisobi vyhradné na B2B trhu, zakaznicky
segment zustava stejny, jako byl popsan v kapitole business model Canvas (Zakaznicky
segment). Jedna se o objekty s Cerpacimi stanicemi, coz ve vétSin¢ piipadli znamena
mestské Cerpaci stanice, bytové komplexy a lokalni vodarenské spole¢nosti, stadiony

a letiste.
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4.6.3 Navrh jedinecné hodnoty

Unikatni nabidka nebo nabizena hodnota vychazeji z identifikovanych problémd,
které se obchodni model snazi fesit.

V pfipad¢ spolecnosti ABC se jedna o implementovani systému piedplatného.
Sméfovani business modelu k tomuto systému umoziuje zajisténi servisu a monitorovani
zatizeni. Lze tedy eliminovat vySe uvedené problémy zakaznikt a jejich divody. Systém
predplatného pomuze prodlouzit Zivotnost zafizeni a zajistit jeho plnou autonomii.

Hlavnim pifinosem pro zakaznika krom¢ zachovani kvality zatizeni budou i nizsi
naklady na jeho provoz, protoze systém piedplatného piispéje k autonomii a tim budou
pro zékaznika uSeteny naklady na:

e vytapéni a elektiinu,
e mzdy zaméstnanciim, ktefi se o toto zafizeni staraji,
e udrzbu budovy, ve které se toto zafizeni nachazi.

Zatizeni bude fungovat samostatné¢ a bude sledovano pracovnici spole¢nosti ABC
pomoci integrovaného monitorovaciho systému. Personal spole¢nosti ABC bude provadét
pravidelné kontroly zafizeni a v pfipadé poruchy bude mit vétsi piehled o problému: jestli
Ize poruchu opravit na misté, nebo je nutné problém vyiesit odvozem zafizeni
do servisniho stfediska. Tim bude eliminovano riziko poruSeni pokyni uzivatelské
ptirucky zakaznikem a riziko zasahu osob, které se nepodileji na autorizované sluzb¢.

V ramci unikatni nabidky business modelu Lean Canvas je zvolen nasledujici slogan
pro implementaci modelu predplatného:

»Jsme vas spolehlivy dnesek.*

Tento koncept sloganu naznacuje zakaznikovi vyzvu k akci a popisuje spole¢nost

jako spolehlivého partnera.
4.6.4 Re3eni

Navrhovanym feSenim je zavedeni platformy pfedplatného, které by propojilo
zakaznika s firmou. Platforma piedpoklada vytvofeni monitorovaciho systému
s uzivatelsky pohodlnym rozhranim a naslednym zavedenim mobilni aplikace.

Platforma bude umoznovat uloZeni a zpracovani dat o zdkaznikovi a jeho zafizeni,
sledovani stavu zafizeni a poruch a provedeni pravidelnych kontrol zafizeni jak ze strany

podniku, tak i ze strany zékaznika.
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Hlavni funkci monitorovaciho systému je vétsi propojeni zakaznika s podnikem,
ale zaroven prevedeni zafizeni na vétsi autonomii.
Monitorovaci systém bude uskuteénén implementaci softwaru a vytvoifenim mobilni

aplikace.
4.6.5 Informacni kanaly

Hlavni kanaly neboli cesty k zakaznikiim pro prodej a nabidku sluzeb jsou uskutectiovany

prostiednictvim digitalnich médii:

e Informovani na webu a vytvofeni registraniho okna, kde se zdkaznik muze
ptihlésit k pfedplatnému a nasledné byt kontaktovan obchodnim zéstupcem. Funkci
kanalu je informovani o novém produktu, ziskavani leadl, zpracovani dat
a podpora zakazniki.

e E-maily a newslettery, prostfednictvim kterych by existujici zdkaznici byli
informovani o novém produktu.

e Reklama na socialnich sitich (Instagram a YouTube) a také zavedeni stranky
na platform¢ LinkedIn, kterd by slouzila primarné pro ziskédvani novych zakazniki
a pro reklamni ucely.

e Telefonni linky pro osobni prode;.
4.6.6 Zdroje prijmi

Tento business model pfedpoklada jediny druh piijmi, coZ je poplatek za predplatné.
Je to platba ziskana ze strany zakaznického segmentu, ktera ma byt mési¢né strhavana z
uctu zakaznika pomoci vytvoiené platformy. Poplatek je zaloZen na poctu Cerpadel na
objektu a na Cetnosti oprav. TO znamena, Ze S rostoucim poctem poruch rostou i naklady

zakaznika na ptedplatné.
4.6.7 Struktura nakladi

Naklady jsou tvoteny Ctyfmi prvky:
e Naéklady na zavedeni platformy a jeji udrzbu: naklady na implementaci
licencovaného softwaru, jeho instalaci a podporu.

e Naklady na mzdy zaméstnanciim a rekvalifikaci pracovniki.
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e Néklady na udrzovani chodu ¢innosti spolecnosti: udrzovani a vybaveni kancelaie,
poplatky a zakladni sluzby.
e Naklady na pilotni projekty: udrzovani a podpora pilotnich projektu.

e Naklady na reklamu a marketingové aktivity: sponzorstvi, reklamni kampang atd.

4.6.8 Kilicové metriky

Klic¢ové metriky neboli indikatory pro prvni fazi projekti jsou:

e Pocet pfihlaseni k predplatnému a zadosti o instalaci monitorovaciho systému.

e Pocet pilotnich projekti.

e Pocet aktivnich ptedplatnych.

e Pocet novych klientd, ktefi pfisli po zavedeni systému ptedplatného ve firmé¢.
Kromé toho se na kazdé fazi projektu ma méfit i€innost reklamy a monitorovani

provadénych opravnych praci.
4.6.9 Neférova vyhoda

Faktory, které 1ze povazovat za potencialni konkuren¢ni vyhodu v odvétvi, jsou:

e Inovace v odvétvi: VSechny konkuren¢ni podniky pracuji na principu porucha
— oprava, ale alternativa piedplatného ve vodohospodaiském odvétvi zatim
neexistuje, coz je obrovskou konkurencni vyhodou v piipadé Gspésné
implementace projektu.

e Konkurenceschopné ceny: Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost ABC je autorizovanym
dealerem spolecnosti Xylem a zajist'uje prodej a servis jejich zafizeni, v soucasné
dobé ma vyssi ceny diagnostiky nez konkurence. Model ptedplatného umozni
spole¢nosti ABC poskytovat mnohem vétsi a pohodInéj$i rozsah sluzeb nez
pti klasickém poskytovani opravnych sluzeb, a obdrzi tedy i konkurené¢ni vyhodu.

e Zavedeni monitorovaciho systému: Systém, ktery reaguje na pozadavky zakaznikd,
sleduje stav zafizeni a pravidelné provadi jeho kontrolu.

e ZlepSeni kvality sluzeb: pomoci vySe uvedenych faktort bude zlepSena kvalita
poskytovani sluzeb z hlediska konkurence. Diky pravidelnym kontrolam
a sledovani stavu zatizeni bude prodlouzena samotna Zivotnost zafizeni.

Diagram na Obrazku 14 zobrazuje a shrnuje prvky popsaného business modelu Lean

Canvas.
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Obrazek 14 Lean Canvas spolecnosti ABC
Obchodni model Lean Canvas

Problém/Potieba

NedodrZeni uzivatelské
priruéky zakaznikem
Zasahovani do instalace
nebo technické kontroly
Jinymi osobami nez
specialné
autorizovanym servisem

Existujici alternativy

Vedeni pasu oprav

Reseni

Monitorovaci systém pro
implementaci modelu
predplatného:

Monitorovani poruch a
oprav

Sledovani stavu
zafizeni

UloZeni a zpracovani
dat o zafizeni

Indikatory

Pocet piihlaseni k
predplatnému

Unikatni nabidka

Implementovani systému
predplatného:
ProdlouZeni Zivotnosti
zarizeni
Zajistit plné autonomii
zafizeni

Slogan

Jsme vas spolehlivy dnesek”

Neférova vyhoda
Inovace v odvétvi
Konkurenceschopné
ceny
Zavedeni

Segment zakaznik(
Objekty s Eerpacimi stanicemi

erpaci stanice, bytové

monitorovaciho systému  komplexy a lokalni vodarenské
Zlepéeni kvality sluzeb z spolecnostl stadiony a letisté.

hlediska konkurence

Cesty k zakaznikiim
Informovani na webu
- E-maily a newslettery
- Reklama na socialnich
sitich (Instagram a

Cerpaci stanice
Lokalni vodarenské
spoleénosti.

Bytové komplexy
Stadiony

Letisté

Pocet pilotnich projektd

Pocet aktivnich

pfedplatnych -
Pocet novych klientd,

ktefi piisli po zavedeni

systému pfedplatného

ve firmé&

YouTube, LinkedIn)
Telefonni linky pro
osobni prodej.

Struktura naklad( 2Zdroje pfijmu

Néaklady na zavedeni platformy a jeji adrZbu. Poplatek za predplatné

Naklady na mzdy zamé&stnancim a rekvalifikaci pracovnika.
Naklady na udrZovani chodu &innosti spole€nosti

Néaklady na pilotni projekty

Néaklady na reklamu a marketingové aktivity.

Zdroj: vlastni zpracovani

4.7 Aplikace modelu predplatného ve spole¢nosti ABC

Hlavnim cilem pro zavedeni modelu je odstranéni existujicich problémd, které
se vyskytly béhem provedenych analyz spole¢nosti ABC. Dil¢i cile jsou zmenseni vydaji,
ziskani konkuren¢ni vyhody a zvyseni hodnoty produktu.

K aplikaci modelu ptedplatného bude podnik potiebovat stanovit cenu ptedplatného

pro zékaznika, zavést monitorovaci systém a proskolit zaméstnance.
4.7.1 Soucasny cenik sluZeb pro ziakaznika

Soucasny cenik sluzeb pro zdkaznika bude popsan na ptikladu existujiciho zakaznika
X: spolecnosti zpracovavajici dobyt¢i kiize, ktera ma vlastni Cerpaci stanici S Cerpadly
zakoupenymi od spole¢nosti ABC a vyuziva sluzbu nasledné udrzby, kterou spole¢nost
ABC provadi. Pro pfipad zavedeni ptfedplatného bude vyhodnocen cenik poskytovani
sluzeb zakaznikovi.

Tabulka 2 popisuje souCasny seznam zafizeni, kterda ma zakaznik. Ma celkem
43 Cerpacich zafizeni, kterda zajistuji chod podniku zakaznika. U vSech zafizeni jiz

uplynula zaru¢ni doba.
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Cerpaci stanice obsahuje 10 riiznych modeli Eerpadel, mezi kterymi jsou:

e Biologické cistirny odpadnich vod, které zahrnuji ¢erpadla pro odstranovani kald,

ponornd cCerpadla pro

recirkulaci/odstranéni kalu, ponorna cerpadla pro

odstranovani kalu, dusi¢nanova recirkulac¢ni Cerpadla, ponorna cerpadla, napajeci

cerpadla.

e Sulfidova distici stanice.

e Kanalizacni systémy.

Tabulka 2 Seznam zafizeni na Cerpaci stanici

SL1.80.80.40.4.51 D.C

zpracovani sulfidii

Model Mnozstvi, ks Misto instalace Cena s DPH
FLYGT 3069.160 1 Biologicka Cistirna odpadnich vod 22 000 K¢
FLYGT 3069.180 14 Biologicka Cistirna odpadnich vod 22 000 K¢
FLYGT 3085.160 6 Zatizeni na zpracovani sulfidi 23 500 K¢
FLYGT 3085.160 4 Biologicka Cistirna odpadnich vod 23 500 K¢
FLYGT 3102.160 1 Zatizeni na zpracovani sulfida 27 500 K¢
FLYGT 3102.160 4 Biologicka Cistirna odpadnich vod 27 500 K¢
FLYGT 3153.185 3 Kanaliza¢ni systém 55000 K¢
FLYGT 3153.181 6 Zarizeni na zpracovani sulfida 55 000 K¢
FLYGT 4640.412 2 Biologicka Cistirna odpadnich vod 35000 K¢
GRUNDFOS ) Kanaliza¢ni systém, zafizeni na 39 500 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Udrzba zafizeni musi byt provadéna podle planu udrzby vyrobce s ohledem na dobu

provozu, provozni prostiedi a datum vyroby Cerpadel. V zavislosti na technickém stavu

a vyskytu zavad mohou byt provedeny upravy planu udrzby. Dle planu udrzby (viz Ptiloha

B) jsou pracovni etapy rozdéleny podle Ctvrtleti.

Tabulka 3 Naklady na jednotlivé etapy praci pro zakaznika

Pracovni etapa Cena s DPH
Udrzba v L. &tvrtleti 281 500 K¢&
Udrzba v II. &tvrtleti 286 500 K¢&
Udrzba v III. &tvrtleti 244 500 K¢&
Udrzba v IV. étvrtleti 534 000 K¢&
Celkem 1 346 500 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z vysledku, které jsou uvedeny v Tabulce 3 je zifejmé, Ze udrzba Cerpaci stanice vV
soucasné dob¢ stoji zakaznika 1,3 milionu K¢ ro¢né. Cena prace se sklada z ceny
nahradnich dili, spotfebniho materidlu a préace tii technikii u zdkaznika. Opravna sada se
sklada z lozisek, mechanického té€snéni hiidele, sady tésnicich krouzka a prichodek pro
vstup kabelu. FLYGT 3069.180 sada pro opravu sulfidové Cistici stanice navic obsahuje
kabelovy vstup.

V ptipad¢ nouzové situace je sluzba a ucast opravaiského tymu uctovana zvIast

(viz Tabulka 4).

Tabulka 4 Cenik nouzovych sluzeb

Sluzba Mérici jednotka Cena v¢. DPH
Servis cerpadel v servisnim stiedisku spole¢nosti ABC 1 normovand hodina 1500 K¢
Oprava Cerpaciho zafizeni na mist&! 1 normovand hodina 2 000 K¢
Vyjezd na objekt zdkaznika v rimci mésta? 1ks 1 800 K¢
Vyjezd na objekt zdkaznika do 50 km od mésta 1ks 2 500 K¢
Vyjezd na objekt zdkaznika do 100 km od mésta® 1ks 4 000 K¢
Nahradni dily podle ceniku

Zdroj: vlastni zpracovani
4.7.2 Naklady a vynosy spolec¢nosti ABC

Niaklady spole¢nosti ABC
Néklady jsou tvofeny prodejnimi, provoznimi, finan¢énimi a mimofadnymi néklady.

Tabulka 5 Prodejni naklady spolecnosti ABC

Prodejni naklady 2021 2020
Dopravni néklady 293 552 K¢ -Ke
Néklady na zbozi ur¢ené k dalsimu prodeji 261 713 413 K¢ 286 266 016 K¢
Celkem 262 006 965 K¢ 286266 016 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Prodejni naklady spole¢nosti ABC v roce 2021 ¢inily 262 miliont K¢, coz je oproti

roku 2020 s naklady v hodnoté¢ 286 miliont mirny pokles. Tyto naklady jsou pokryty

! Minimalni zi¢tovatelny ¢as pro opravéarensky tym na misté je 2 hodiny.
2 Vyjezd na objekt zakaznika zahrnuje ¢as na dopravu a nejvice 2 pracovniky.
3 Za kazdych dalgich 50 km — 500 K& véetng DPH.
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vynosy za prodej zbozi, které bylo nakoupeno za tcelem dalsiho prodeje. VétSinou jsou

vynosy z prodeje zbozi ureného k dalSimu prodeji o cca 30 % vysSi nez néklady

vynalozené na nakup zbozi.

Tabulka 6 Provozni naklady spole¢nosti ABC

Provozni naklady 2021 2020
Odpisy dlouhodobého majetku 850 619 K¢ 495 794 K¢
Prongjem ploch 5020012 K¢ 3969 954 K¢
Pronajem vozidel 498 597 K¢ 46 856 K¢
Dopravni néklady 5136 151 K¢ 3945 525 K¢
Naklady na reklamu 3181 810 K¢ 1 134 158 K¢

Mzdy a naklady na zaméstnance

77 592 921 K¢

68 248 931 K¢

Socialni a dichodové zabezpeceni

11233 853 K¢

11 194 206 K¢&

Jiné néklady

1590 705 K¢

985 981 K¢

Celkem

105 104 668 K¢

90 021 405 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Z Tabulky 6 je patrné, ze provozni naklady ve srovnani s rokem 2020 se naopak

zvys$ily z 90 miliont K¢ v roce 2020 na 105 miliond K¢ v roce 2021.

Nejvétsi polozky provoznich nakladd jsou tvofeny mzdami a naklady na
zameéstnance, které v roce 2020 ¢inily 68 miliont 1 77,5 milionu v roce 2021. Na téméer
stejné urovni ziistala polozka socialniho a diichodového zabezpeceni s 11 miliony K¢ a je
to druha nejvétsi polozka nakladd. Dalsi dvé polozky ndkladd, které 1ze také zatadit mezi

nejvetsi a rychle rostouci naklady, jsou dopravni ndklady a pronajmy ploch.

Tabulka 7 Finan¢ni a mimofadné naklady spole¢nosti ABC

Finan¢ni a mimoiadné naklady 2021 2020
Splatné troky 420 103 K¢ 741 288 K¢
Kurzové rozdily 193 031 K¢ 207 448 K¢
Pohledavky 741 288 K¢ 2 803 K¢
Dan z pridané hodnoty ze zisku 336 403 K¢ 132 959 K¢
Bankovni sluzby 366 038 K¢ 733 679 K¢
Pokuty, penale a smluvni pokuty 1792 146 K& 359 230 K¢
Ostatni neprovozni naklady 612 333 K¢ 260 312 K¢
Faktoring 54 065 K¢ 366 439 K¢
Celkem 4515 407 K¢ 804 158 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 7 popisuje stav finan¢nich nakladt spole¢nosti ABC s rostouci celkovou
¢astkou 4,5 milionu K¢ za rok 2021 a 2,8 milionu K¢ za rok 2020.

Vynosy spole¢nosti ABC

Tabulka 8 Vynosy z prodeje spole¢nosti ABC

Vynosy z prodeje 2021 2020
Vynosy z prodeje sluzeb vlastni vyroby 29412 275 K¢ -Ke
Pfijmy z prodeje zbozi za ucelem dal§iho prodeje | 343 323 263 K¢ 419 385 083 K¢
Celkem 372 735 538 K¢ 419 385 083 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 8 ukazuje vynosy z prodeje spolecnosti ABC. Celkové vynosy v roce 2021
byly stanoveny na 372,7 milionu K¢, coz je daleko méné oproti roku 2020 s vynosy
419,3 milionu K¢, i kdyz v roce 2020 nebyl uskuteénén prodej sluzeb vlastni vyroby, coz
je podpora udrzby zatizeni. Z prodeje sluzeb vlastni vyroby spole¢nost ABC méla v roce

2021 29,4 milionu K¢&.

Tabulka 9 Ostatni vynosy spole¢nosti ABC

Ostatni vynosy 2021 2020
Kurzové rozdily 148 666 K¢ 347 422 K¢
Zavazky 380 281 K¢ 14 827 K¢
Pohledavky z troki 1 141 244 K¢ 910 030 K¢
Faktoring -Ké 375472 K&
Jiné vynosy 323 379 K¢ 140 652 K¢
Celkem 1993 570 K¢ 1 788 403 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Ostatni vynosy spole¢nosti ABC ¢inily necelé 2 miliony K¢ (1,9 milionu K¢) v roce
2021 a 1,7 milionu K¢ v roce 2020.

Zisk spole¢nosti ABC

Zisk spolecnosti ABC pied zdanénim v roce 2021 ¢&inil 4 miliony K¢&. Zisk

po zdanéni €inil 2,6 milionu K¢.
4.7.3 Stanoveni ceny piedplatného

Cena predplatného bude stanovena zptisobem cena plus cena (viz kapitola 3.7.1).
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Tento zpuisob stanoveni ceny se opird 0 zobrazeni nakladi a vydaji a prodeje
se ziskovou marzi. Cilem zavedeni pfedplatného je zvySeni vynost z prodeje sluzeb
0 25-30 % a zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb pro mimozaru¢ni piipady a snizeni

nakladu pro zakaznika v zékladnich sluzbach o 20 %.

Tabulka 10 Plany pro zavedeni piedplatného na sluzby

Tarif Basic Tarif Premium
e Zavedeni monitorovaciho systému e Zavedeni monitorovaciho systému
pro Cerpadla pro Cerpadla
e Pravidelna technicka kontrola zafizeni e Neustalé sledovani stavu zatizeni
(Ctvrtletne) e Pravidelna technicka kontrola zafizeni
e Instalace nového zafizeni (Ctvrtletng)

e Okamzity vyjezd a odstrafiovani zavad
v piipadé poruchy

e Instalace nového zafizeni

250 000 K¢ ctvrtletné 450 000 K¢ ctvrtletné

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zaklad¢ provedenych analyz vynosi a nakladl spole¢nosti ABC byly navrzeny
dva plany se zakladnim balickem sluzeb a rozsitena verze se stanovenou cenou a platbou
250 000 K¢ a 450 000 K¢ ctvrtletné.

Zakaznikim bude nabidnuto zkuSebni obdobi na jedno Ctvrtleti S moznosti prodleni

sluzby.
4.7.4 Vyhody a nevyhody zavedeni modelu predplatného

Vyhody pro zakaznika

Zakaznikovi budou navrzeny dva plany pro udrzbu zafizeni:

e Zakladni plan, ktery zahrnuje stejné funkce jako existujici sluzby udrzby, coz jsou
pravidelnd technickd kontrola jednou za ctvrtleti a zavedeni monitorovaciho
systému pro ¢erpadla. Tento plan by pro zakaznika ptedstavoval cenu 1 000 000 K¢
ro¢né, coz je 0 25 % méné nez aktualni primérna cena udrzby.

e Rozsifeny plan, ktery zahrnuje vSechny body zékladniho plénu a je doplnén
0 sledovéni stavu zafizeni vcetné Ctvrtletnich zprav zékaznikovi o stavu zafizeni
a 0 okamzitou reakci pii odstranovani zavad v ptipadé havarijni situace nebo

poruchy. Cena ptedplatného by zahrnovala vSechny ndklady na vyjezd opravait
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a samotnou opravu. Tento plan by pro zédkaznika piedstavoval cenu 1 800 000 K¢
ro¢né, ovSem 1 S tim, Ze bude mit k dispozici plnou automatizaci zatizeni, kterou
bude provadét spolecnost ABC. To znamena i mozné sniZzeni nakladi zakaznika
na pracovniky a zajisténi chodu objektu, kde se Cerpaci stanice nachazi, protoze
¢erpadla budou neustale monitorovana a opravy budou zajistény spolecnosti ABC.

Spolecnost ABC tak zajisti kompletni udrzbu a monitorovani zafizeni zdkaznika.
Nevyhody pro zakaznika

Zavedeni modelu pfedplatného ma taky 1 n¢kolik nevyhod pro zdkaznika:

e Smluvni zalezitosti. Pfi pfijeti zdkaznikem rozhodnuti o potizeni ptredplatného
bude nasledovat podepsani smlouvy a souhlasu s podminkami vybraného tarifu,
coz je obCas velmi averzni. Toto muze i uskladnit odhlaseni v ptipad¢ potieby.

e Osobni pristup. V piipadé néjakého zvlastniho ptipadu zdkaznikovi mize chybét
osobni pristup k feseni problému.

Vyhody pro spole¢nost ABC

Zavedeni modelu ptfedplatného pomilize spole¢nosti zvysit vynosy z prodeje sluzeb
vlastni vyroby. Odhadovany prvotni pocet zakazniki ve stadiu zavadéni je 35, jelikoz
spole¢nost v souc¢asné dobé ma cca 40 zakaznikd, S nimiz dlouhodobé spolupracuje.

V piipadé€, Ze si zakaznici pofidi zakladni balicek sluzeb, spolecnost zvysi vynosy

0 18 % ve srovnani s rokem 2021.
e 1000000 K¢ x 35=235000000K¢

V ptipadé, ze si zakaznici pofidi rozsifeny bali¢ek sluzeb, spolecnost zvysi vynosy

0 114 % ve srovnani s rokem 2021.
e 1800 000Ke¢ x35=63000 000 K¢ roéné

V piipadé, ze si 50 % zakaznikl potidi zékladni balicek sluzeb a 50 % si poridi

roz§ifeny bali¢ek sluzeb, vynosy spole¢nosti se zvysi o0 65 % ve srovnani s rokem 2021.
e 1000000 K¢ %18+ 1800 000 K¢ x 17 =48 600 000 K¢ rocné

Kromé zvySeni vynosu z prodeje sluzeb zavedeni modelu pfedplatného eliminuje
existujici problémy zakaznikem porusovanych pokynii uzivatelské ptirucky a zasahu osob,
které se nepodileji na autorizované sluzbé, a pfinese konkurencni vyhodu a prillom

Vv odvétvi. Nejvétsim nakladem pro spolecnost ABC bude implementace softwaru

65



pro monitorovani zakaznickych cCerpadel. Software bude instalovan do rozvadéce
zakaznického Cerpadla. Data o provozu systému budou pfenesena prostfednictvim modemu
GSM do cloudu, do né&jz budou mit piistup technici. Jejich ukolem bude sledovani
parametrii zafizeni. V piipad¢ zmén nebo nadhlych chybnych tdajii systém vyda signal,
ktery bude nasledn¢ analyzovan.

Spole¢nost ABC jiz provozuje podobny systém, ale bez neustalého pienosu dat,
proto se jedna jen o zavedeni doplikové sluzby, jejiz ndklady by spole¢nost vysly
na 2 000 000 K¢. Kromé toho bude spole¢nost ABC muset zvysit naklady na reklamu

0 cca 25 % ve srovnani s rokem 2021.
Nevyhody pro spole¢nost ABC

Existuje i fada nevyhod pro spole¢nost ABC se zavedenim modelu ptedplatného:

e Riziko odchodu zakaznika ve zkuSebnim obdobi: I kdyz nejedna se o klasické
predplatné pro konecného spotiebitele, spolecnost ABC ma brat v potaz i zpiisoby
udrzeni z4jmu.

e Dlouhé nakupy: Obcas pro zakaznika je jednodussi zaplatit za produkt jednorazove
nez se rozhodnout 0 pravidelnych platbach na dlouhou dobu. Potencialni zakaznik
proto bude pted zakoupenim piedplatného déle zvazovat vSechna pro a proti.

e Smluvni zalezitosti: Ze strany podniku jedna se o zpracovani pravniky nového typu
smlouvy a prostudovani zamé&stnanci spole¢nosti novych smluvnich podminek.

e Analytické sluzby: Zavedeni ptedplatného bude vyZadovat sledovani nejen stavu
Cerpadel zakaznika a taky metriky pro tarifni plany a chovani zakaznikt, coz bude
vyzadovat zvétSeni poctu zaméstnanctl.

e Pifechodnd etapa: Zavedeni pfedplatného bude vyZzadovat vyskoleni zaméstnanct
spole¢nosti ABC a adaptaci obou stran (zakaznikti a zaméstnanct) k novému

systému.
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5 Vysledky a diskuse

Na zaklad¢ sestaveného obchodniho modelu Canvas a provedeného rozhovoru
se zakladateli spolecnosti bylo rozhodnuto o inovaci ve spole¢nosti ABC. Dle klasifikace
pfistupi k inovaci obchodniho modelu dle BCG Global (2021) byl pouzit pfistup
osamélého rebela, ktery spociva v rozsifeni Gspé$né hlavni obchodni ¢innosti, v revoluci
V odvétvi a nastavovani novych standardi. Inovace obchodniho modelu spole¢nosti ABC
je realizovana zavedenim ptedplatného na poskytovani sluzeb.

Pro identifikaci budoucich inovaci byl sestaven obchodni model Lean Canvas
spole¢nosti ABC, jehoz pomoci byly odhaleny hlavni problémy zakaznikii a spoleénosti
ABC a navrzen zpusob jejich feseni.

Nejvétsim problémem pro zakazniky jsou piipady, které nespadaji pod zaruku,
atudiZ nejsou hrazené vyrobcem. Jak bylo zjiSténo béhem provedeni analyzy, tyto
problémy jsou v 60 % ptipadd zpusobené lidskym faktorem, a to piedev§im tim, ze
zakaznik nedodrzi pokyny uzivatelské ptirucky, ptipadné zasahovanim do instalace nebo
technické kontroly jinymi osobami nez specidln€ autorizovanym servisem. Tyto piipady ze
strany spole¢nosti ABC nespadaji pod zaru¢ni podminky a jejich mnozstvi se stale
zvétSuje, coz zpusobuje dal§i fadu problému i pro spole¢nost ABC. V disledku toho
dochdzi k nedostatku pracovnikli, vyS$im ndkladim na prondjem prostor, zvySeni
dopravnich néakladi atd.

Tato situace vytvaii idedlni podminky pro zavedeni inovaci. Resenim je zavedeni
pfedplatného na poskytovani sluzeb, které umozni eliminovat rizika jak ze strany
zakaznika, tak 1 ze strany spolecnosti ABC.

Pro zakaznika byly navrzeny dva plany pro poskytovani sluzeb pro udrzbu zafizeni
s ¢tvrtletni thradou a zkuSebnim obdobi. V obou piipadech jedna se o vyhodu pro
zakazniky a zlepSovani kvality poskytovanych sluzeb.

Zakladni plan je levné&jsi alternativou, kterd zahrnuje zavedeni monitorovaciho
systému pro zafizeni a pravidelnou technickou kontrolu. Tento plan umoznuje zakaznikovi
eliminovat riziko neptedvidatelnych havarijnich situaci, které mohou byt mimozaru¢nimi
pfipady, prostfednictvim pravidelnych Cctvrtletnich kontrol zafizeni bez zasahovani
do instalace nebo technické kontroly jinymi osobami nez specialn¢ autorizovanym
servisem. Krom¢ toho tento plan pomaha usetfit naklady ve srovnani s existujicim

souCasnym cenikem poskytovani sluzeb spolecnosti ABC.
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Rozsifeny plan je drazsi, ale na druhou stranu z dlouhodobého hlediska vyhodné;si
alternativou, kterd umoznuje plnou automatizaci zafizeni. Vyhodou je snizovani naklada
zékaznika na pracovniky, ktefi se staraji o zafizeni, a na udrzbu budovy, ve které se toto
zafizeni nachéazi. Krom¢ toho se zdkaznik nemusi obavat havarijnich situaci, protoze
soucasti planu je okamzita reakce v piipadé poruch a jejich nasledné odstranéni.

Ze strany spolecnosti ABC se jedna predevSim o zvySeni vynosu z prodeje sluzeb
vlastni vyroby, a to jak v pfipad¢, ze si zdkaznici potidi zakladni balicek sluzeb, tak
i v piipadé, ze si poridi balic¢ek rozsifeny. V pilotni fazi zavedeni modelu s odhadovanym
poctem zakaznikli 35 miize spole¢nost dosahnout ptiristku ve vynosech z prodeje sluzeb
vlastni vyroby:

e 18 % v pripadé¢, ze si zdkaznici potidi zakladni balicek sluzeb,

e 65 % v pfipadé, Zze si zakaznici poridi zékladni a rozsiteny balicek sluzeb
V polovi¢nim poméru,

e 114 % v ptipad¢, ze si zdkaznici potidi rozsifeny balicek sluzeb.

Za nejpravdépodobnéjsi situaci lze povazovat odhadovany pocet zékaznik
35 v pilotni fazi projektu a potizeni balickl ze strany zdkaznikli v polovicnim poméru
a v disledku toho i dosazeni 65% ptirtstku ve vynosech z prodeje sluzeb vlastni vyroby.

Kromé zvySeni vynosu model ptedplatného ptinese spolecnosti znaénou konkuren¢ni
vyhodu, jelikoz se jedna o prikopnickou zménu v odvétvi. Bude mit i pozitivni vliv na
kvalitu sluzeb poskytovanych zakaznikovi, protoze kazdé zatizeni bude mit zavedeny
monitorovaci systém, jenZ bude sledovat parametry zafizeni a informovat o zménach. Toto
pomuze spole¢nosti ABC rychleji odhalovat problémy a nasledné je tesit. Takto bude
eliminovan vznik rizik odhalenych béhem sestaveni Lean Canvas modelu.

Pro spole¢nost bude zavedeni modelu predplatného znamenat i mirné zvyseni
nakladt, a to na implementaci i podporu softwaru pro monitorovaci systém, nakladu
na reklamu, skoleni zamé&stnanci a navySeni jejich po¢tu. Kromé toho spole¢nost ABC ma
pocitat i s moznymi nepiedvidatelnymi néklady ve zkusebnim obdobi, napt. nutnost oprav
Vv pribéhu trvani zkusebniho obdobi. Odhadované zvyseni nakladt pro rok 2022 s ohledem
na inflaci a zavedeni modelu predplatného ¢ini 30-35 %. Mira inflace na konci fijna Cinila
13,67 % (Statbureau, 2021). Nejvétsim rizikem pii zavedeni modelu piedplatného pro
spole¢nost ABC je odchod zakaznika ve zkuSebnim obdobi. Riziko miize byt eliminovano
v prvni fad¢ kvalitou poskytovani sluzeb, zavedenim zlevnéného roc¢niho planu a dalsi

neustalou modernizaci nabidky a zjednodusenim poftizeni sluzby pro udrzeni zajmu.
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6 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout inovaci obchodniho modelu pro
vybranou spolecnost s vyuzitim zkusSenosti s obchodnimi modely vyuzivanymi piredev§im
ve sluzbach.

Stanovenych dil¢ich cilii bylo dosazeno pomoci prostudovani literatury, vymezeni
pojmu a zhodnoceni vyhod a nevyhod zavedeni modelu ptedplatného. Dale byla provedena
analyza soucasné situace vybrané spolecnosti pomoci sestaveni obchodnich modeli
Canvas a Lean Canvas, pomoci kterych byly nalezeny problémy a zplsoby jejich feSeni jak
ze strany spolecnosti, tak i ze strany zakaznika. Na zakladé téchto vysledkl byl navrzen
model inovace spole¢nosti pomoci zavedeni modelu piedplatného.

Samostatna kapitola vysledkli a doporuceni je vénovana shrnuti, které vyzdvihuje
hlavni vyhody inovace a poskytuje doporuéeni pro zlepSeni ¢innosti vybrané spole¢nosti.

Vypracovani diplomové prace bylo velmi uzite¢né pro definovani hlavnich aspekti

[ 24

popsat inovativni napady, které vychézely ze skute¢nych tdajh.
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Priloha A Zaruc¢ni podminky

1. Zéaruc¢ni doba zacina bézet od data dodéani vyrobku a trva 2 (dva) roky.

2. Zaruka se vztahuje na vSechny ¢asti dodané¢ho vyrobku.

3. Pokud béhem zéaruc¢ni doby dojde k poruse vyrobku z divodu kvality materialu,
chybného zpracovani nebo montéze, vyrobek bude opraven na naklady vyrobce,
pfi¢emz oprava bude oznacena jako ,.cena prace”, ,cena nahradnich dila“ nebo
jinym nazvem.

4. Zaruka se nevztahuje na poruchy a zavady zpisobené nespravnym nebo
nevhodnym pouzivanim a v rozporu s pokyny pro udrzbu uvedenymi v navodu
k pouziti.

a. Pokud jde o samotny vyrobek: pokud se instalace, technické kontroly
vyrobku atd. ujmou jiné osoby nez autorizovany servis, ztraci cely vyrobek
zaruku. Na poruchy, které¢ vzniknou v dasledku ndkupu nahradnich dilt
Z jinych zdrojl nez z autorizovaného servisu, se zaruka nevztahuje.

b. Na poruchy, které mohly byt zpisobeny poklesem nebo zvySenim napéti
nebo chybnym elektrickym pfipojenim, se zaruka nevztahuje.

C. Zaruka se nevztahuje na ndhradni dily opotifebované v diisledku pouZivani
a na opotfebovany spotfebni material, ktery se odvapnil, ztratil svou funkci
v dasledku znecisténi, a na poruchy a zavady zplsobené ztratou téchto
nahradnich dila.

5. Pokud dojde k poruSe vyrobku béhem zaru¢ni doby, doba stravend opravou se
pripocitava k zaruni dob¢. Opravy nesméji piesdhnout 30 pracovnich dnt.
Tato lhlita zacinad béZet dnem pfijeti oznameni o poruSe vyrobku servisni stanici
(nebo, pokud servisni stanice neexistuje, maloobchodnikem, prodejcem, agenturou,
zastupcem, dovozcem nebo vyrobcem). Uzivatel mize poruchu oznamit
telefonicky, e-mailem, doporu¢enym dopisem nebo podobnym zpusobem.
V ptipadé€ sporu nese ditkazni bfemeno uZzivatel.

6. Opravy nesméji piesahnout 30 pracovnich dnd. Pokud neni zivada vyrobku
odstranéna do 10 pracovnich dnii, poskytne vyrobce nebo dovozce uzivateli

jiny pramyslovy vyrobek s obdobnymi vlastnostmi, ktery bude pouzivat az do
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7.

10.

11.
12.

13.

dokonceni opravy vyrobku. Pokud spotiebitel nepozada o vyrobek s podobnymi
vlastnostmi, je vyrobce nebo dovozce této povinnosti zprostén.
*Pracovni dny jsou pracovni dny kromé¢ statnich, oficialnich a cirkevnich svatkii.
Ackoli spotiebitelé uplatiiuji své pravo na opravu;
a. Poruchy vyrobku se vyskytnou nejméné ctyfikrat béhem jednoho roku
v zaruéni dobé od data dodani vyrobku spotiebiteli a vice nez Sestkrat
béhem konkrétni zaru¢ni doby, pfiCemz tyto poruchy trvale znemoziuji
vyuziti vyrobku;
b. Maximalni doba potiebna k odstranéni problému byla piekro¢ena;
C. V pripadech, kdy zavadu nelze podle zpravy servisni stanice spolecnosti
(v ptipadé neexistence servisni stanice podle zpravy prodejce, prodejce,
agentury, zastupce, dovozce nebo vyrobce) odstranit, ma uZzivatel pravo
pozadovat bezplatnou vyménu vyrobku, vraceni zaplacenych penéz nebo
slevu ve vysi podilu zavady.
Pokud je vyrobek shleddn vadnym, ma uZivatel prdvo uplatnit jedno z nize
uvedenych omezenych op¢nich prav:
a. Ukoncit smlouvu prohlaSenim, Ze je ochoten prodany vyrobek vratit.
b. Vratit prodany vyrobek a pozadat o slevu z kupni ceny imérnou vadam.
c. Pozadat prodejce o vyménu vyrobku za podobny, ktery je bez zavad.
Pokud by vymeéna vyrobku za rovnocenny vyrobek bez vad zplsobila
prodavajicimu neumérné obtize, mlize uzivatel uplatnit jedno z prav — odstoupit
od smlouvy a ziskat slevu z kupni ceny tmérnou vade¢.
Zaruéni doba vyrobku vyménéného béhem zarucni doby zakoupeného vyrobku je
omezena na zbyvajici zaruéni dobu zakoupeného vyrobku.
Uttenky vystavené na prodané vyrobky nenahrazuji zaruku.
V ptipad¢ problému, které mohou vzniknout na zakladé zaruc¢niho listu, se lze
obratit na Generalni feditelstvi pro ochranu spottebitele, na celni ufad a na
Ministerstvo priimyslu a obchodu.

Spotiebitelé mohou podavat stiznosti a odvolani k rozhod¢imu fizeni nebo k soudu.
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Priloha B Plan udrzby zarizeni

Obdobi prace

Nazev zafizeni

l. ¢tvrtleti

1. étvrtleti

1. ¢tvrtleti

1V. étvrtleti

3153.181-1930289

3102.160-1920562

3085.160-1670041

3069.160-1760233

3069.180-1760174

3069.180-1760188

3085.160-1750544

3085.160-1750824

3102.160-1760363

4640.412-1760235

3069.180-1720323

3069.180-1720325

3069.180-1760170

3069.180-1760187

3069.180-1760188

3085.160-1750377

3085.160-1750825

3102.160-1760128

3102.160-1760364

4640.412-1760236

SL1.80.80.40.4.51 D.C

3085.160-1940857

3069.180-1720324

3069.180-1720338

3069.180-1720339
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3069.180-1760169

3069.180-1760171

3069.180-1760172

3069.180-1760173

3102.160-1760129

SL1.80.80.40.4.51 D.C

3153.181-1670059

3153.181-1670057

3153.181-1670060

3153.181-1670098

3153.181-1670099

3085.160-1670040

3085.160-1670043

3085.160-1670042

3085.160-1940856

3153.185-1940243

3153.185-1940244

3153.185-1940245
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