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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva tvorbou business modelu canvas, ktery je chapan
jako plan strategie podniku. Jeho strukturu tvofi devét zakladnich prvkl (zakaznické
segmenty, hodnotova nabidka, kanaly, vztahy se zakazniky, zdroje pfijmu, kliCové zdroje,
klicoveé Cinnosti, kliCova partnerstvi a struktura naklada), které musi byt vzajemné provazany,

aby mohly pfinést vyznamné hodnoty pro podnik a jeho strategii.

Cilem prace je aplikovat tuto metodu business model canvas na subjekt plisobici
v dfevozpracujicim pramyslu a souc€asné navrhnout moznosti inovace daného podniku
v ramci modelu canvas. Inovace by méla mit vyznamny pozitivni vliv na budouci vyvoj

zkoumaného podniku.

Kliéova slova: canvas, business model, strategie, dfevozpracujici pramysl, podnikatelsky

plan, inovace, e-shop

Abstract

This thesis deals with the creation of a canvas business model which is understood
as a company strategy plan. Its structure consists of nine basic elements (customer
segments, value preposition, chanels, customer relationship, revenue streams, key
resources, key activities, key partners and cost structure), which must be interconnected in

the way that they could bring significant values to the company and its strategy.

The aim of this thesis is to apply this method canvas business model to a business
subject operating in the wood processing industry and to suggest possibilities of innovation in
the same company using the canvas model. The innovation should have the significant

positive influence on the future development of the explored subject.

Key words: canvas, business model, strategy, wood processing industry, business plan,

innovation, e-shop
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Pouzité zkratky a symboly

B2B - (Business-to-business) — vztah mezi obchodnimi spole¢nostmi; plsobeni na

primyslovych trzich

B2C — (Business-to-consumer) — vztah mezi obchodni spole¢nosti a koneénym zakaznikem;

pusobeni na spotrebitelskych trzich
Brainstorming — technika zamérena na rozvijeni napad( ve skupiné

Business model canvas (BMC) — podrobny plan strategie zavisly na deviti zakladnich
stavebnich prvcich; koncepce vedouci k poznavani uréitych oblasti v podniku, které mohou

mit vliv na prabéh vysledku dané spole¢nosti. Vyznam slova canvas - platno.

Business plan — dokument popisujici podnikatelsky zamér, pusobeni urcitych vlivi a

postupu, kterymi se spole€nost pfiblizuje k cili
E-shop — internetovy obchod
FIT — situace, ktera nastane pfi pfizplisobeni se realnym potifebam zakaznikd

Inovace — zavadeéni zlepSovani do podniku; muze se vztahovat na vyrobky, sluzby, procesy,

ale i organizacni zaleZitosti

Start-up — podnik, ktery teprve zacina a jeSté nezahdjil svij prodej; uzivatel, ktery se

domniva, Ze za pomoci riznych postupl se zvysi jeho Sance na Uspéch

SWOT analyza — metoda, ktera identifikuje pfilezitosti, hrozby, slabé a silné stranky podniku

nebo urc€itého podnikatelského zaméru

VPC — Value proposition canvas — hodnotova nabidka canvas — technika, ktera rozpozna

potfeby zakaznikl



1 _Uvod

V dnesni moderni dobé se podniky vice orientuji na zakazniky a jejich potfeby nez
tomu bylo pfed lety. Snazi se jim porozumét a zaroven i zjistit, jakou hodnotovou nabidku je
vhodné zvolit, aby byla pfijatelna nejen pro zakazniky, ale i pro podnik. K tomu nam slouzi
rizné druhy analyz, které jsou schopny odhalit kliCové skuteCnosti a svym pusobenim

ovliviiuji zisk podniku.

Pokud ma podnik prosperovat a udrzet se na trhu, je nutné vyuzivat rizné druhy
podnikatelskych postupll a planovani, nastavit pravidla v podniku a dohlizet na jejich
dodrzovani. V pocate¢ni fazi podnikani je vhodné vypracovat podnikatelsky plan, kde jsou
zahrnuty striktné naplanované postupy, kterymi se podnik bude fidit, aby dosahl svého cile.
Zakladem je stanoveni vhodné strategie podniku ve prospéch dalSiho planovani a realizace
cile. Nepostradatelnou hybnou silou v po¢atcich podnikani je kapital, jehoz vySe ovliviiuje

rozsah moznosti.

K souCasnym trendim, které se v podnikani pouzivaji, patfi business modely. Jejich
vyuziti je v této oblasti ¢im dal CastéjSi. Nesporné velkou oblibenost ma v posledni dobé
business model canvas, ktery je schopen diky svym postuplim analyzovat devét zakladnich
oblasti vztahujicich se ke zkoumanému podniku, zjistit jejich propojeni a koneCné najit
moznosti, které podnik mohou posunout rychlej§im tempem k cili. Do zakladnich sektor(,
které metoda zkoumad, zahrnujeme: zdkaznické segmenty, hodnotové nabidky, kanaly,
vztahy se zdkazniky, zdroje pfijmu, kliCové zdroje, kliCové Cinnosti, kliCova partnerstvi a
strukturu nakladd. Na podnikatelské scéné se muzeme setkat i s jinymi business modely,

které maji podobny efekt nebo vyuzit business modely canvas v modifikované verzi.

Po podrobnéjsi analyze business modelu canvas Ize na zakladé zjisténych vysledku
stanovit inovaci, ktera muze byt prospéSnou v ramci zlepSovani podnikatelského Uspéchu.
Kazdou inovaci pfed jejim aplikovanim je nutné podrobné zvazit a uvédomit si i mozna rizika,

ktera s ni mohou byt spojena.

Metodika a cile prace
Cilem této prace je vyuzit a aplikovat model business canvas v dfevozpracujicim

primyslu. Vybrala jsem si pro tento ucel firmu ,Avydon® s.r.o., ktera se nachazi v Ondfejové
a je pomérné v dobré vzdalenosti od mista mého bydli§té. K tomu, abych mohla metodu
uspésné aplikovat, bylo nejprve nutné ziskat dostate¢né mnozstvi informaci o business

modelu canvas z dostupné literatury.
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DalSi krok byl vénovan zaméfeni se na seznameni s deviti zakladnimi sektory v
podniku, které se v metodé vyuzivaji. Kazdy sektor byl podrobné popsan a aplikovan dle
metodiky business model canvas na zkoumany subjekt. Tyto udaje byly zjiStény na zakladé
hloubkového interview s vedoucim prodeje v nékolika kolech. lIdealni by bylo, vyuzit
celodenni workshop s managementem firmy, ale podminky tomu nenasvédcCovaly, jelikoz
bylo vedeni podniku velmi Casové vytizeno. Vysledky jsou zaznamenany v praktické Casti a

na schématu v tabulce €. 6.

Na zakladé vysledkl bylo mozné stanovit inovaci, ktera muze firmé pfinést rozsifeni a
vylepSeni v ramci zakaznickych segmentl, coz maze mit pro podnik velmi pfiznivy dopad.
Inovacni zména se soustfeduje na sektor ,drobni kutilové®“. Pro lepSi pochopeni potieb
zakaznikl ze zkoumaného sektoru, byl proveden vyzkum cilové skupiny formou kratkého

dotazniku (pfiloha €. 1).

Vystupem inovace je navrh vytvoreni nového internetového obchodu pro kutily, ktery

svym pusobenim rozsifi nabidku sortimentu a zajisti nové zakazniky z SirSiho okruhu.

2 Literarni reSersSe

Podnikatelské planovani a strategie

Velmi obsahlym dilem, kde je mozné nalézt informace vénujici se tvorbé
podnikatelskych strategii a plant je kniha ,Marketing management” od autort Philipa Kotlera
a Kevina Lane Kellera. Tvorbou strategii a plant se autofi vénuji ve své knize v celé 2.
kapitole. Pro studii marketingu ma toto dilo nesmirné hluboky vyznam, jelikoz je velmi

obsahlé (816 stran) a o jeho velky zajem svéd¢i jiz jeho 14. vydani.

Philip Kotler patfi mezi svétové marketingové odborniky a je profesorem na Kellogg
School of Management. Za sv(j zZivot napsal vice nez 55 knih o marketingu a vice nez 100
¢lankl, které byly zvefejnény ve vyznamnych &asopisech. Vroce 1985 se stal prvnim
drzitelem ceny za vyznamny pfinos v marketingovém vzdélavani, které udéluje American
Marketing Association- AMA. B&éhem jeho zivota dostal i fadu dalSich ocenéni, k nimz patfi i
cena za prispévky v oblasti marketingu od Akademie marketingové védy. Mezi jeho dalsi
vyznamné dilo patfi ,Moderni marketing“, na které spolupracovali i dal§i autofi (Veronica

Wong, John Saunders a Gary Armstrong) a obsahuje celkem 1048 stran.

V oblasti planovani a strategie je na trhu dostupna velmi zajimava kniha

.Podnikatelsky plan a strategie“ od kolektivu autort Jitky Srpové, Ivany Svobodové, Pavia
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Skopala a Tomase Orlika. Z knihy je mozné ziskat informace potfebné pro sestaveni

podnikatelského planu a vytvofeni firemni strategie.

Business model canvas

Vyznamnym rokem pro model business canvas byl rok 2010, kdy jej vefejné
predstavil tym lidi v Cele s Alexanderem Osterwalderem. Model pracuje s deviti zakladnimi
prvky, které spolu Uzce souvisi a Ize je graficky znazornit pomoci ,platna“. Toto platno
dokaze graficky zobrazit jednotlivé prvky business modelu. VoIné je dostupné ke staZzeni na
webovych strankach - http://www.businessmodelgeneration.com/canvas.
(HEIKENWALDER, 2014 [online])

Alexander Osterwalder je spisovatel, pfednasejici a pusobi zaroven i jako poradce
v ramci inovace business modelu. Za spoluprace s Yvesem Pigneurem se pokusil o prakticky
pristup v oblasti inovaci téchto modelu. V roce 2004 dokoncil na ekonomické fakulté svou
doktorskou praci na téma inovace business modell a o dva roky pozdéji se zaCala jeho
zmodernizovana metoda pouzivat na celém svété. Velky vliv na jeho roz8ifeni mél jeho

osobni blog http://blog.strategyzer.com , kde pfispiva svymi ¢lanky i doposud. Mezi dalsi

zajimavé internetové stranky, kde je mozné se zucastnit diskuzi o business modelech a

seznamit se s novymi nastroji patfi http://business-modelhub.com.

Za jedno z nejvyznamnéjSich dél, které pfispélo k vyvoji tohoto business modelu je
povazovana kniha Alexandera Osterwaldera a Yves Pigneur — ,Tvorba business modeld“, na
které spolupracovalo témér 470 lidi z praxe ze 45 zemi. Tato kniha velice vystiznym
zpusobem popisuje tvorbu business modell, dle kterych Ize dosahovat vyhod pred
konkurenci a zvySovat tim i svou hodnotu. (OSTERWALDER & PIGNEUR, 2012) Druhou
knihou v poradi, jez tematicky pokracuje je ,Osobni business model®, ktera u nas vysla

v roce 2013 a kromé dvou jiz zmifiovanych autort se na ni podilel i Tim Clark.

Inovace

V poslednich letech se na trzich objevuji knihy se zaméfenim na inovace a jejich
vyuziti. Velmi pékné je zpracovana kniha od autort Jana KoSturiaka a Jana Chala, ktefi jsou
spoluautory dila ,Inovace vase konkurencni vyhodal®. Kniha je vhodna pro podnikatele, ale i
manazery, ktefi chtéji zjistit, jakym zplsobem inovovat a v jaké oblasti. Autofi zde popisuji

postupy, kterymi Ize vytvofit a zaroven i Fidit inovacni proces. Velky dliraz kladou na
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zakazniky a tvorbu jejich hodnotové nabidky. V knize je mozné nalézt nékolik inovacénich

metod, které se vyuzivaji k hlubsi analyze podniku a jsou pfinosné v ramci inovaci.

Dal$im zajimavou knihou, ktera se orientuje zejména na malé a stfedni podnikani je
kniha ,Inovace v malém a stfednim podnikani“ od autortl — lvana Jace, Petry Rydvalové a
Miroslava Zizky. Autofi se zde vénuji inovaénimu procesu a charakteristice inova&niho

podnikani. Kromé inovaci se zamérfuji i na oblast strategie a konkurenceschopnosti.

3 Teoreticka cast

Podnikatelské planovani

Pocate¢ni aktivitou podnikatele je podnikatelsky plan a ziskani kapitalu k realizaci.
K tomu je zapotfebi zvolit strategii firmy, ktera je zakladem pro dalsi planovani a realizaci
cile. Vzhledem ke konkurenci je tfeba uvazovat o novych myslenkach, které podporuji vyvoj

a postupné vytvaret inovaéni zmény.

Podnikatelsky plan
s podnikatelskym zamérem a postupnymi kroky se pfiblizuje k podnikatelskému cili. Byva ve
formé dokumentu, ktery by se mél skladat z nékolika zakladnich prvk(, které uvadi ve své

knize Srpova. Napfiklad:

1. Titulni list 8. Analyza konkurence

2. Obsah 9. Marketingova a obchodni strategie
3. Uvod, G&el a pozice dokumentace 10. Realizacni projektovy plan

4. Shrnuti 11. Finanéni plan

5. Popis podnikatelské pFilezitosti 12. Hlavni pfedpoklady uspésnosti

6. Cile firmy a vlastniku projektu, rizika projektu

7. Potencionalni trhy 13. Pfilohy

Obsah podnikatelského planu neni zavazné dany, jelikoZz investofi maji rozlicné
predstavy o jeho struktufe. MenSi investofi, ktefi maji nedostatek ¢asu, mohou preferovat
kratkou verzi planu ve formé prezentace (napf. MS Power Point). Naopak banky mohou
vyZzadovat vice dokumentt a informaci. (SRPOVA, kolektiv autord 2011)

Cilem podnikatelského planu je finan¢ni podpora inovaéni mySlenky nebo rozvoje
podnikové Cinnosti. Mél by plsobit pfesveédcivé a oslovit potencionalni investory, ktefi budou

mit zajem projekt finanéné podpofit. Jeho koncepce a struktura by méla byt prezentovana
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tak, aby informace pfedstavovaly jasné a realné zavéry obchodniho zaméru. Je tfeba se

detailné zaméfit pfedevSim na tyto kroky:

¢ jednotlivé pfedstavit produkty a sluzby, stanovit zakazniky nebo cilové trhy, zaméfeni
na vyvoj obratu;

e Zzjistit vyrobni kapacity produktu ¢i sluzeb, popsat planovani;

e pro prvnich pét let zajistit rozvahu a vykaz o hospodafeni, naplanovat likviditu na
kazdy rok, pokud jsou vétsi investiCni zaméry — investiéni rozpocet, cash flow;

e analyza situace — vyhodna a nevyhodna situace;

e personalni planovani, vzdélavaci podpora pracovniku;

e smlouvy pro spolupraci, podklady pro analyzu trhu, financovani, investi¢ni rozpocet.

(SCHMITHUSEN, kolektiv autorti 2009)

Business model a podnikatelsky plan

Podnikatelsky model mulze byt zakladem pro vytvofeni podnikatelského planu.
Osterwalder ve své knize doporuCuje slozeni podnikatelského planu z péti &asti: tym,

business model, finan¢ni analyzu, vnéjsi prostfedi, plan realizace a analyzu rizik.

e Tym - stanovit profii managementu a prednosti kvalitniho tymu (schopnost
spoluprace tymu, znalosti tymu, dosazeni uspéchl z minulosti atd.)

e Business model — ujasnit si cile, vize a hodnoty; sestaveni grafického zobrazeni
modelu; popsat hodnotovou nabidku; dolozit doklady o zakaznickych potfebach;
popsat styl vstoupeni na trh; vypracovat marketingovy plan; vysvétlit klicové €innosti
a zdroje

e Financéni analyza — na zakladé stavebnich prvkid business modelu analyzovat
mnozstvi potencialnich zakaznikl a predbézné kalkulace; analyzovat rentabilitu,
obchodni scénafe a progndézy, provozni ndklady, kapitalové vydaje, finanéni
poZzadavky

e Vnéjsi prostiedi — pozice business modelu ve vztahu k vné&jSimu prostfedi s pomoci
zakladnich vnéjsich sil (hlavni trendy, trzni sily, makroekonomické sily, sektorové
sily); zjisténi konkuren&nich vyhod business modelu; konkurenéni analyza

e Plan realizace — postup pfi realizaci; pfehled projektd a milnikd; plan obsahujici

Ganttovy diagramy

16



e Analyza rizik — popis omezujicich faktorl; kritické faktory uUspéchu a prekazky
(odvodit ze SWOT analyzy); konkrétni rizika a protiopatieni (OSTERWALDER &
PIGNEUR, 2012)

Strategie

Z tradiéniho pohledu muzeme strategii chapat jako dokument, ktery slouzi
k dlouhodobym cilim podniku, stanovuje pribéh jednotlivych €innosti a rozmisténi zdroje.
Moderni forma pohledu na strategii klade d(iraz na pfipravenost na budoucnost, kde je nutné
stanovit dlouhodobé cile, pribéh Cinnosti a rozmisténi zdroji tak, aby strategie vychazela

Z potieb firmy, pfihlizela ke zmé&nam zdrojd a spravnym zpusobem reagovala na zmény.

Planované aktivity a cinnosti chapeme jako strategicky scénar, ktery je obvykle
zakotven v dokumentu ,strategicky plan“. Na zakladé strategického planu muizeme urcit

situace, kde se nachazime a kam sméfujeme.
Dobra strategie by méla:

o byt zaméfena na budoucnost;
e vyuzivat své silné stranky a konkurenéni vyhody;
e byt soudrzna s trendy v okoli podniku;

e brat ohledy na firemni kulturu.

Strategicka situa¢ni analyza

Hodnoti faktory vnéjSiho a vnitfniho prostfedi podniku a pomaha nalézt klicové
faktory ovliviujici firmu. Strategickou situacni analyzu mudZeme rozdélit na externi a interni.
Zkoumanim vzajemnych vztah( vysledk( externi a interni analyzy se zabyva tzv. ,SWOT

analyza®“.

Externi analyza — analyzuje okoli firmy, pomaha identifikovat hrozby a pfileZitosti podniku.

Délime ji na analyzu makroprostfedi a mikroprostredi.

e Analyza makroprostiedi — odhaluje uCinky zmény faktorl makroprostiedi
pusobicich na podnik, a které nemuze firma svou ¢innosti ovlivnit. Zaméfuje se
zejména na tato prostiedi: demografické, makroekonomické, technologické, socialni,

svétové, politické a legislativni (jini autofi zmiriuji jesté ,enviromentalni®).

17



¢ Analyza mikroprostiedi — zaméfena na oblast, ve které zkoumany podnik pUsobi.
K analyze muzeme pouzit ,Porterlv model péti sil, ktery poukazuje na faktory
ovliviujici vynosnost podniku. Patfi mezi né: potencionalni konkurenti, rivalita mezi

stavajicimi firmami, sila kupujicich, sila dodavatelll a hrozby substitu¢nich produkta.

NOVE
VSTUPUJI C
FIRMY

Hrozha nové
vstupujicich firem

KONKURENTI
VODVETVI

Vyjednavaci
sila dodavateli

DODAVATELE

Vyjednivacisila
odh ératelii

ODBERATELE

Soupereni mezi
existujicimi
firmami

Hrozha sub stituénichk
vyroh kit/sluzeh

SUBSTITUTY

Obrazek 1 - Portertiv model péti sil: https://is.mendelu.cz/eknihovna/opory/download.pl?objekt=44661

Interni analyza — cilem je zjistit silné a slabé stranky podniku a najit konkurenéni vyhodu.
K tomu muaze byt napomocen tzv. ,Hodnotovy fetézec” (autorem Porter, 2003), ktery zavisi

na aktivitdch podniku rozdélenych do navazujicich skupin vytvarejicich urcitou hodnotu.

Hodnotovy fetézec je vhodny zejména pro vétsi podniky. Zahrnuje funkce hlavni, coz

byvaji vétSinou nositelé hodnot (vyroba, marketing) a funkce podpudrné (materialové

hospodareni, védecko-technicky rozvoj, personalistika, informacni systém, firemni struktura).

Pro malé a stfedni firmy je vhodny model ,Model tvorby konkurencni vyhody v malych
a stfednich firmach® (autorem Jones, 2003). Tento model zjiStuje, kde je mozné vyuzit

inovace a jakym zpUsobem.

SWOT analyza — zkouma vzajemné vztahy vysledku externi a interni analyzy a je zédkladem
pro stanoveni marketingovych cill a strategii. Nazev ,SWOT" vznikl z po¢ate¢nich pismen
anglickych vyrazu (strengths, weaknesses, opportunities, threats), coz je do prekladu (silné
stranky, slabé stranky, pfilezitosti, hrozby). Pfi analyze je vhodné vybrat maximalné pét
nejvyznamnéjsich oblasti v kazdé kategorii a hledat mezi nimi vzajemné vazby. (SRPOVA,
kolektiv autor(i, 2011)

¢ Analyza externiho prostredi (prilezitosti a hrozby) — hlavnim ucelem je najit nové

prilezitosti a identifikovat hrozby. Hrozbu pfedstavuje nepfiznivy vyvoj, ktery by mohl
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vést k poklesu zisku. Vhodnym prostfedkem muize byt marketing. K vyhodnoceni
pFilezitosti se mlze pouzivat napf. ,analyza trznich pfilezitosti“ (MOA), kde se zjisti
atraktivita a pravdépodobnost uspéchu. (KOTLER, 2007)

e Analyza interniho prostiedi (silnych a slabych stranek) — ucelem je najit
prilezitosti a vyuzit je. Mozné pusobici vlivy — lidsky kapital, zkuSenosti, vybaveni a

kapacity spole€nosti.

Interni

Externi

Obrazek 2 - SWOT analyza: https://cs.wikipedia.org/

Urceni strategie

Uspésnost podniku mizZe byt ovlivnéna zvolenou strategii. Dle nékolika hledisek Ize

strategie roz€lenit na strategii konkurencni, investi¢ni, rdstu a rozvoje.

Konkurenéni strategie — do této kategorie patfi strategie, které mohou ovliviiovat pisobeni
konkurenénich sil. Mezi konkurenéni strategie patfi: Ansoffova matice Ctyf strategii,
Potterovy konkurencni strategie, Johnsonovy-Scholesovy strategické hodiny, Mintzbergovy

strategie.

o Ansoffova matice 4 strategii — vymezuje vztah — vyrobek x trh. Rozdéluje strategie

na Ctyfi typy dle toho, jaky produkt se bude nabizet a na jakém trhu.
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Soucasne vyrobky Nove vyrobky

Souasné

trhy 1. Strategie trzni penetrace 2. Strategie wwvoje wrobku
TE:E 3. Strategie rozvoje trhu 4. Strategie diverzifikace
rny

Obrazek 3 - Ansoffova matice 4 strategii: http://vutbr.cz

Strategie trzni penetrace — firma udrzZuje stavajici vyrobek na stavajicim trhu.

Strategie vyvoje vyrobku — umisténi nového vyrobku na soucasny trh

Strategie rozvoje trhu — umisténi sou€asného vyrobku na novy trh

Strategie diverzifikace — vyvoj nového vyrobku pro novy trh, nese velkeé riziko a byva

spojena s vysokymi naklady na vyvoj a marketing

Potterovy konkurenéni strategie — vychazi z toho, Ze postaveni firmy uruje vyuZziti
silnych a slabych stranek ve vztahu ke konkurenci. Podle Pottera existuji dvé
konkurenéni vyhody — nizké naklady a diferenciace. Strategie dle Pottera jsou celkem
tfi: strategie vedouciho postaveni v nizkych nakladech, diferenciaéni strategie a
cilena strategie.

Strategie vedouciho postaveni v nizkych nakladech — podnik potfebuje vyrabét

levnéji nez konkurence. Mél by se zameéfit na primérného zakaznika.

Diferenciani strategie — cilem je odlisit se od konkurence dokonalejSim produktem a

presvédcCit zakaznika o jeho vyjimecnosti (napf. kvalitnéjsi produkt, novy produkt,
nova technologie). Tato strategie je vétSinou draha.

Cilena strategie — ma dvé& mozZnosti — hleda vyhodu nizkych nakladi nebo

diferenciace pro jeden segment trhu, kde je zaloZena na velmi dobré znalosti potfeb

zakaznikd.

Johnsonovy-Scholesovy strategické hodiny — dulezity vztah mezi cenou a

hodnotou, kterou zakaznik vnima. Tyto strategie se rozliSuji:
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oka
4 S. diferenciace
r
e S. cilené
Hybridni s. diferenciace
4
3
5
Vnimana SiEo
piidana | S-nizkég, 2 _—
hodnota ceny L
1
7 ."
S. nizké ceny a 3 e 4528 Né’:&nés’né
nizké pr. hodnoty " strategie
nizka
nizka CENA vysoka

Obrazek 4 - Johnsonovy-Scholesovy strategické hodiny: http://www.strateg.cz/

Cenova strategie — Strategie 1 — nizka cena a nizka hodnota vnimana zakaznikem.

VétSinou nizka kvalita a neatraktivni. Strategie 2 — je Casta — udrzeni kvality za
nizkou cenu.

Hybridni strategie — Strategie 3 — pfi zvySovani hodnoty, ktera je vnimana

zakaznikem cena klesa. Vyuziva se pfi nizkych nakladech.

DiferenciaCni_strategie — Strategie 4 — podnik nabizi vy3Si hodnotu vnimanou

zakaznikem za vys$Si cenu. VétSinou byva zaloZzen na poveésti znaCky. Pusobeni se
muze dosahnout marketingem nebo investicemi do vyzkumu.

Cilené diferenciace — Strategie 5 — podnik nabizi vy85i hodnotu vnimanou

zakaznikem za vySSi cenu. Obvykle s cilem pfilakat odliSnou skupinu zakaznika.

Neuspésné strategie — Strategie 6 — zvySeni ceny bez zvySeni hodnoty vnimané

zakaznikem. Casto se vyskytuje u monopolu. Strategie 7 — zvySovani ceny pfi
snizujici se hodnoté vnimané zédkaznikem. Strategie 8 — ztrata trhu, pokud se snizuje

hodnota vnimana zakaznikem, ale cena zUstava.

e Mintzbergovy strategie — Henry Mintzberg modifikoval pfedchozi strategie a rozdélil
je na tyto druhy: diferenciaCni strategie, nediferenciani strategie, strategie podle

segmentace trhu a strategie rozsifujici podnikatelské aktivity.

Investi¢ni strategie — investi¢ni strategie sleduji dva vyznamné zdroje (lidské a finan¢ni) a
jsou ovlivnény zivotnim cyklem. Pro jednotlivé etapy Zzivotniho cyklu jsou pfifazené urcité

strategie:

e Strategie etapy VZNIKU — zavisi na rozvoji urCitych pfednosti, vybudovani podilu na

trhu a na ziskani ciziho kapitalu.
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e Strategie etapy RUSTU — dllezité upeviiovani konkurenéni pozice, zvy$ovani trzniho

podilu, rozSifeni segmenta.

e Strategie etapy USTALENI — poptavka roste pomalu, vyuZiva se investic do zvétseni

trzniho podilu.

e Strategie etapy DOSPIVANI — investice se zaginaji vracet a kapital se zhodnocuije.

e Strategie etapy UPADKU — klesa poptavka i poget zakazniko.
e Strategie RESTRUKTURALIZACE - feSeni ve formé& zmén — zména vedoucich

pracovniku, prodej ¢i vyfazeni majetku, zména podnikatelské aktivity ¢i strategie.

Strategie riustu a rozvoje — do této kategorie se fadi: vertikalni integrace, globalni expanze

a diverzifikace.

e Vertikalni integrace — muze byt zpétna, dopfedna, Uplna nebo ¢astecna. Vyuziva se,

pokud chceme snizit vyrobni naklady, zlepSit kvalitu nebo ochranit technologie.
Nevyhody — administrativni naklady, nejista poptavka a rychlé technologické zmény.
Vhodnou alternativou je i ,aliance® (spoluprace s partnery).

e Globalni expanze — expanze za hranice. Vyuziti globalni hodnoty na vyvoj vyrobkd.
Lze rozlisit dva typy strategii: MULTINACIONALNI (li§i se trhy ve spotfebitelském

chovani a konkurenénich podminkach) a GLOBALNI (nejsou rozdily, vyrabi se tam,

kde se to vyplati, prodej standardnich vyrobku).

o Diverzifikace — rozdéluje se na relativni a absolutni. Relativni — nova podnikatelska
aktivita podobného charakteru. Absolutni — realizace v nové podnikatelské aktivité.
(SRPOVA & kolektiv autor(, 2011)

Inovace

Inovace jsou hlavnim prvkem zmén ve vyvoji, kde je snaha pfizpusobovat se ur€itymi
procesy konkurenci. S pomoci inovaci je mozné odstranit nedostatky a odhalit dalsi nové
potfeby. Technologicky vyvoj Casto pfinasi neplanované vyzvy v konkurenci. Rychlost a
intenzita inovace ovliviuji uspofadani procesu pfi tvorbé pfidané hodnoty a zarovern vedou
ke zvySovani konkurence. Reakce aktérl inovaci s prostfedim neni mozné presné
predpovidat. (SCHMITHUSEN & kolektiv autord, 2009)

Neustalé zmény pfinaseji podniku konkurenéni vyhody a zarover pomahaji vylepsit
konkurenéni pozici na trhu. Inovace mohou byt vysledkem vyzkumné cinnosti, nakupu know-
how, investovani do nového vyrobniho &i jiného zafizeni, vyuziti novych informacnich

technologii, vzdélavani apod. (JAC & kolektiv autord, 2005)
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Inovacni procesy

Inovacni procesy jsou kliCovymi procesy ve firmé& a jejich iniciativa musi byt
aktivovana vrcholovymi manazery podniku, ktefi se zaméfi na strategické prilezitosti a
vytvoreni inovacniho procesu v podniku. Podnik potfebuje na inovace vyclenit dostateCny
pocet lidi, finan¢ni zdroje, ale podstatny je i organiza¢ni ramec a metodika hledani feSeni. Je

nutné se zameérit na dvé dllezité ¢asti:

e Tvorba novych vyrobku (vyvoj, technologie, konstrukce, projektovani) a dodavani
zakaznikim.
¢ Neustalé inovace vyrobkl a procesq, inovacnich postupl a zplsoby mysleni lidi

v podniku.

Na inovace je vhodné vyclenit lidi, ktefi budou z oblasti marketingu, obchodu, vyroby,
logistiky, servisu nebo i z oblasti zastupcl zakaznik(. Tito zaméstnanci se budou snazit
sbirat nové inspirace a napady. Zakladem je poznani zakaznika i s jeho potfebami, ale i

hledani potencionalnich zakaznikd.
Pfi vytvoreni inovacniho procesu je nezbytné sledovat Ctyfi kliCové oblasti:

e Inovaéni kulturu — riznorodost nazoru, sitovani, ¢as a prostor na inovace, trh
napadu, otevieny prostor pro komunikaci

e Rozvoj talentd a lidi — rozvijeni kliCovych schopnosti a inovacnich talentd,
management napadu, uceni se, multifunkéni tymy, motivace k inovacim

¢ Inovaéni postupy a metody — odliSnost, zmény paradigmat, odhaleni neviditelnych
trendu, pochopeni nevyf¢enych pozadavkl zakazniku, definovani a feSeni protifeCeni

¢ Organizace inova¢niho procesu — generovani a vyhodnocovani napadu, propojeni

talentd a kapitalu, inovacni projekty s jejich organizacemi a fizenim

Inovacni metody

Inovaénich metod je nékolik druhl a mohou se zaméfovat pouze na jeden dilCi

problém nebo hledaji postupy v celém inovaénim procesu.

Do kategorie intuitivnich postupl Ize zafadit napf. metody — 6 kloboukl, 635,
brainstorming, brainwriting, mind mapping, lateralni mysleni, bionika, synektika. V druhém
pfipadé jsou to systematické pfistupy, kde se vyuZzivaji napf. metody — WOIS, TOC,Six
Sigma, systematické inovace, Creax, TRIZ. (KOSTURIAK & CHAL, 2008)
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Podnikatelské modely

Podnikatelské modely (business modely) mizeme vyuzit v kazdé firmé, zvlasté
v situaci, kdy je jejim zamérem umisténi na trhu nebo pfi hledani novych efektivnéjSich
zpusobl nez je schopna poskytnout konkurence. Rovnéz jsou vhodné pfi projektovani a

uvadéni novych vyrobku a sluzeb na trh. (Pucher, 2012)

Osterwalder poukazuje na to, ze prvni zminka o business modelech se objevila jiz
v 60.letech a nejvétsi popularitu zaCala mit az v 90.letech. Zajem podnikl o ucelngjsi vyuziti
podnikatelskych procesi mél za nasledek rychlejSi vyvoj business modeld.
(OSTERWALDER & PIGNEUR, 2012)

Priklady modeli

Model ,,7S*

Tento model byl vyvinut v osmdesatych letech poradci firmy ,Mc Kinsey“ z ddvodu
celkové analyzy managementu. Model ,7S“ se zaklada na sedmi vyznamnych faktorech
v manazerské €innosti. Vyuziva se napfiklad ve strategickém auditu, strategickém Fizeni a

fizeni zmén. Patfi mezi né:

e Strategie — jedna se o koncepci vrcholového managementu podniku k dalSimu
rozvoji (muze byt ve formé& dokumentu). Snazi se zachytit a uspofadat soustavy cill
podniku. Dulezity vyznam maji inovace faktort a ¢innosti procesu.

e Struktura — usporadani organizacnich &asti, jejich vztaht a funkéni napiné.

o Spoluzaméstnanci — osoby, které se podileji svou &innosti na realizaci prace
v podniku. Vytvareni dil€ich kolektivi s mezilidskymi vztahy.

o Systémy fizeni — obsahuji postupy, techniky, metody a technologie manazZerské
prace. UlehCuji zhodnoceni dovednosti, znalosti a zkuenosti v podniku. VyuZivaji
modernich prostfedkl vypocetni a komunikacni techniky.

o Sdilené hodnoty — orientuji se v oblasti socialni, kulturni a hospodafské v ramci
kolektivu. Vytvareji motivacni prostiedi.

e Styl manazerské prace — jednani manazeru s podfizenymi a ostatnimi partnery
s cilem zjistit odezvu v jejich chovani (napf. motivace).

e Schopnosti — zahrnuje znalosti, schopnosti, dovednosti i navyky, které jsou

bohatstvim pro podnik.
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Obrazek 5 - Model 7S: https://managementmania.com

Mezi jednotlivymi faktory jsou vyznamné vazby na manazerské funkce (planovani,

organizovani a vedeni lidi). Spojujicim prvkem jsou zejména manazefi.

Modifikace modelu 7S a jeho vyvoj

DalSi rozvoj strategickych zmén podniku mél za nasledek vyvoj modifikovanych a
zjednoduSenych forem modelu. Mezi né patfi ,Model 5S*, ktery zahrnuje pouze faktory —
strategie, struktura, systémy, styl Fizeni (v€etné sdilenych hodnot) a spoluzaméstnance
(v€etné dovednosti). DalSim modelem je jesté jednodusSi koncepce, zaméfujici se na ffi
zakladni faktory — strategie, struktura (v€etné systémi) a kultura (vCetné Fizeni,
spoluzamé&stnanctl a jejich dovednosti) pod nazvem ,Model SSK*. (VLCEK & CHUCHRO,
1998)

EFOM

EFQM je zkratka pro organizaci ,European Foundation for Quality Management
(EFQ.M) — Evropska nadace pro Fizeni jakosti, ktera byla zaloZzena v roce 1988. Cilem této
spolecnosti je vytvofit zazemi v Evropé pro zlepSovani konkurenceschopnosti a podpory ke
kvalité. Poskytuje vzdélavaci programy, kurzy a udili rovnéz Evropskou cenu za jakost. Pro
Fizeni jakosti vyuziva model EFQM Excellence. (SPERLINK & kolektiv autor(i, 2012)
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EFOM Excellence Model

Slouzi pro uplatiiovani metod fizeni jakosti v organizaci v ramci deviti zakladnich

kritérii. Tato kritéria jsou zalozena na hodnoceni realné situace a umozfuji snadné

vyhodnoceni vztaht. Vysledky mohou poskytovat podklady pro dal$i rozvoj poznatkd formou

inovace. Je nutné definovat strategii podniku, ktera je v souladu s uréenou politikou.

PREDPOKLADY " VYSLEDKY

p ici Pracovnici :
racovnic , vysledky :

Vedeni Politika Procesy Zakaznici Oglileo;:
4 Y k ‘ vysledky
& strategie vysledky Bl onmost

Partnerstvi - : Spoleénost L
& zdroje ‘ vysledky ;

'INOVACE A UCENI SE

Obrazek 6 - Kritéria modelu EFQM: http://www.alchemica.cz/

Tato kritéria jsou dale v nékolika bodech, které maji urCitou charakteristiku a vyjadfuji

pribéh vyvoje nebo organizacni zmény. Kazda spolecnost si je musi urcit dle svych

pozadavkU individualné.

Vedeni — do této sekce Ize zahrnout management, jehoz hlavni roli je rozvijet a
podporovat urCené cile. Ukazuji smér podnikani, ale rovnéZz maji i odpovédnost za
vysledky podniku. Snazi se o motivaci svych podfizenych, aby sméfovali ke
spoleénému cili. V disledku spravnosti provadéné &innosti a dodrzovani nastavenych
pravidel je vhodné provadét i kontrolni ¢innosti.

Politika a strategie — spole€nost zpracovava své zameéry do politiky a strategie
podniku. Soustfedi se zejména na trhy, kde firma plsobi. Na zakladé strategie se
tvofi politika, plany, cile i procesy spole¢nosti.

Pracovnici — podnik se snazi vyuzivat potencial svych pracovniki a pecuje o své
pracovniky formou motivace. Jejich znalosti a dovednosti jsou pak vybornym
prospéchem pro celou organizaci.

Partnerstvi a zdroje — pro podnik velmi dulezita partnerstvi (napf. partnefi,
dodavatelé), ktera je nutné systematicky fidit a podporovat. Velky duraz je kladen na
pfiméfené hospodareni s vnitinimi zdroji, ale i na jiné oblasti jako zivotni prostfedi

nebo zdravi pracovnikd.

26


http://www.alchemica.cz/

e Procesy — procesy jsou planované a fizené tak, aby umoznily plnéni pozadavku
zakaznik(. Vysledky procest jsou méfeny a postupné vyhodnocovany. Velmi
vyznamnym prvkem pfi fizeni procesu jsou pracovnici, ktefi maji zasadni vliv na
finalni vysledek procesu.

e Zakaznici - vysledky — ke sledovani vysledku vztahujicich se k potfebam zakaznik
Ize vyuzit méfitka, ktera vyhodnocuji vztahy se zakaznikem a snazi se pochopit jejich
pozadavky. Zjistuje se postaveni zakazniki na trhu, coz mlize pomahat pfi
naplfiovani jeho pozadavka.

¢ Pracovnici — vysledky — orientuje se na dosazené vykony pracovnik(l a vysledky
slouzi jako vhodna pomucka pro motivaci a prostor, kde je dobré zaméfit pozornost
na ziskani novych védomosti a vzdélani.

o Spoleénost — vysledky — sledovani, méfeni, monitorovani a vyhodnocovani
vysledkld jednotlivych Cinnosti a procest. Mohou hodnotit i tfeti strany. Zjistuji se
nazory okoli.

o Kilicové vysledky vykonnosti — porovnani dosazenych vysledkd s planovanym
cilem, politikou a strategii; porovnani planovanych predpokladd se skute€nymi
hodnotami.

(RASKOVA, 2004)

LEAN CANVAS — modifikace business modelu canvas

Jedna se o zmodifikovanou verzi business modelu canvas pro start-upy, coz jsou
uzivatelé, ktefi se domnivaiji, Ze pokud pouziji rizné navody a principy, zvysi se jejich Sance
na uspéch. Tuto novou koncepci propracoval Asha Maurya, ktery je poradcem v nékolika
firmach a jeho velkou inspiraci byl jednoduchy koncept Osterwaldera a Pigneura. Maurya se
zajimal o to, jaké zkuSenosti se ziskaly pfi aplikaci a osobné nékolikrat vyuzival Sablony

business modelu canvas ke generovani business modelu béhem poradenstvi.

Pfistup Lean canvas a modifikace BMC méli za cil, aby bylo ,Platno” vice zaméfeno
na problémy a rizika konkrétni firmy (zejména na pocatku jejiho vzniku). DalSim vyznamnym

prvkem koncepce je prezentace vyrobku na trhu.

Z pohledu Maurya vétSina zacinajicich firem kolabuje proto, Zze pracuje v podminkach
velké nejistoty nebo vénuje ¢as na vyvoj Spatné zvolenych produktll. Spravné postupy

v souladu s koncepci Lean canvas vyzaduji pochopeni nejdulezitéjSich problém( (maximalné
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3 nejpodstatnéjsi), na které hledame odpovédi a postup feSeni problému, aby se firma
dostala do dobré kondice a udrzela se na trhu. (PUCHER, 2012)

Zakladni rozdily mezi BMC a Lean canvas ukazuje tabulka nize:

Business model canvas Lean canvas
Zakaznické segmenty Zakaznické segmenty
Hodnotové nabidky Hodnotové nabidky
Kanaly Kanaly

Vztahy se zakazniky

Zdroje pfijmu Zdroje pfijma

Kli¢ové zdroje

Klicové ginnosti

Kli¢ova partnerstvi

Struktura naklad Struktura nakladu

Tabulka 1 — Rozdily BMC x Lean canvas (PUCHER, 2012)

Business model canvas a jeho rozsireni

Standardni model canvas je mozné rozsifit o dalSi stavebni kameny, které berou

v Uvahu spolecenské naklady ¢i pfinosy a doplnuji jej o environmentalni rozmeéry.

Spolec¢enské naklady — naklady, které nejsou vyjadieny finanéné a maji dopad na okoli
business modelu. Do této skupiny patfi socialni problémy v regionu nebo spolecenskych

vrstvach.

Spole¢enské prinosy — pfinosy, které nejsou vyjadfeny finan¢né a realizuji se v okoli
business modelu. VyuZivaji se u neziskovych organizaci, vefejné prospésnych instituci Ci
nadaci. (HEIKENWALDER, 2014 [online])

Business modely v prostiredi internetu

Tyto modely vyuzivaji ke svému plsobeni internetovou sit. Nékteré jsou pfesunuté
pfimo na internet — napf. aukce, kamenné obchody nebo e-shopy. DalSi specifické modely

jsou zcela zavislé na internetu — napf. socialni sité nebo internetové noviny.
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Michal Richter ve své zavére¢né praci zminuje nékolik typu internetovych modeld,
kde se zaméfuje zejména na zakladni ¢lenéni, jehoz autorem je Michael Rappa ve

spolupraci s tymem lidi. Internetové modely rozdéluje na tyto:

o Maklérsky model (Brokerage model) — Fidi jej makléfi, ktefi jsou zaroven tvarci trhu.
Snazi se o propojeni prodejcl a kupujicich v riznych oblastech. Makléfi si vétSinou
uctuji drobny poplatek za zprostfedkovani.

o Model vydélavajici reklamou (Advertising model) — jedna se o rozSifeni medialnich
webovych stranek se zajimavym obsahem ¢i sluzbou. VétSinou na internetovych
strankach dochazi ke kombinaci sluzby zdarma s reklamou nebo bannery. Tento
model se Casto vyuziva napf. u blogu, zajmovych webovych strankach, mail
serverech atd.

¢ Informacné medialni model (Infomediary model) — v tomto modelu se analyzuji
informace o spotfebitelich a jejich zvycich. Dochazi zde ke sbéru dat o vyrobnich.
Nékteré spole€nosti slouzi jako zprostfedkovatelé takovych informaci.

e Obchodni model (Merchant Model) - je vyuzivan velkoobchodniky a

maloobchodniky. Realizace prodeje probiha pomoci katalogovych cen nebo aukcemi.

¢ Vyrobni model (Manufacturer Model) — zavisi na sile internetu tak, aby se vyrobcim
podafilo zasahnout zakazniky pfimo. Pomoci webovych stranek mohou zkratit
distribu¢ni kanal.

e Model zalozeny na partnerstvi (Affiliate model) — nabizi nakupni moznosti vétSinou
tam, kde se to moc nepfedpoklada. Pusobi zde finanéni nabidka ve formé procent z
pFijmu, kterou poskytuji partnerskym sitim.Tento model je vhodny pro lepSi prezentaci
webovych stranek.

e Komunitni model (Comunity Model) — zaloZzen na loajalité uZivatele a vyuzivaji ho
zejména socialni sité. PFijem mize pochazet z prodeje doplfkovych produktd, sluzeb
nebo dobrovolnych pfispévkl (vazba na reklamu, predplatné prémiovych sluzeb).

o Predplatitelsky model (Subscription Model) — od uZivatelt se ziskavaji pravidelné
poplatky za sluzby. Casto je tento model spojovan s Advertising modelem.

o Model vyuziti (Utility Model) — model ,na zakazku“ je zaméfen na méfeni vyuZiti.
Sazby jsou zaloZzené na skute€ném vyuzivani sluzeb (napf. podle vyuzitych minut

pfipojeni).

(RICHTER, 2012)
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Business model canvas

Business model je metoda, ktera se pouziva pro strategické fizeni firmy. V roce 2010
predstavila business model canvas skupina lidi za vedeni Alexandera Osterwaldera, jak bylo
jiz uvedeno v Casti reSerSe. Pomoci deviti zakladnich prvkl a jejich vzajemnych vztah( se
krok po kroku mizeme priblizit ke stanovenému cili. Tento model nam ukazuje, jakym
zpusobem je firma schopna vydélavat penize. Graficky je mozné znazornit téchto deveét
prvkd nastrojem, ktery se nazyva ,platno business modelu“. Platno je rozdéleno do tfech
zakladnich Casti: Cast efektivity (kliCové zdroje, kliCové €innosti a kliC¢ova partnerstvi), Cast
hodnotovou (kanaly, vztahy a zakaznické segmenty) a finan¢ni Cast (zdroje pfijmu a

struktura nakladu).

EFEKTIVITA HODNOTA
Klicové ¢innosti Vztahy se
Klicova Poskytovana zakazniky Zakaznické
partnerstv( hodnota segmenty
Klicové zdroje Distribucni
kanaly
Struktura nakladd Zdroje pfijmu

FINANCE

Obrazek 7 — Platno business modelu: http://files.dobra-strategie.webnode.cz/200000010-71cb173bd2/2.png

Platno by mélo byt dostatené velké, aby se na né& mohlo zaznamenavat. Na

internetu je volné dostupny vzor - http://www.businessmodelgeneration.com/canvas. Do

pfislusnych polic¢ek se mohou umistovat samolepici listeCky nebo zaznamenavat pfimo do

jednotlivych sekci fixem.

Proces tvorby pri navrhu business modelu
Zakladni stavebni prvky business modelu jsou rozdéleny do deviti oblasti, které se
daji nejlépe znazornit na tzv. platné (canvas). Je to grafické znazornéni, které napomaha

k lepSimu pochopeni celého systému. Téchto devét oblasti je rozdéleno na:

e Zakaznické segmenty
e Hodnotové nabidky
e Kanaly

e Vztahy se zakazniky
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e Zdroje pfijmu

¢ KiiCové zdroje

e KiliCové Cinnosti

o KiliCova partnerstvi

e Struktura nakladu

Zakaznické segmenty

Tento stavebni prvek se tyka osob Ci subjektl, na které by se rad podnik zaméril,
jelikoz mu zajidtuji zisk. Aby se zlepSily sluzby pro zakazniky, je vhodné je seskupit do
riznych sekci podle jejich potfeb nebo jinych znakdl. Z toho se pak usoudi, na jaké segmenty
je vhodné se zaméfit a které naopak ustoupi do pozadi. (OSTERWALDER & PIGNEUR,
2012)

Na zakladé analyzy chovani zakaznika mizeme rozdeélit zakaznické segmenty do

riznych kategorii dle plsobeni riznych faktortl v ramci obchodnich vztah(l B2C a B2B.

Pfi segmentaci na trzich B2C jsou nejc¢astéji vyuzivana kritéria: demograficka (souvisi
s vékem a pohlavim); geograficka (tyka se rlznych oblasti a zemi); socialné ekonomicka
(zaméfena na pfijmové skupiny); psychograficka (souvisi s charakterem osoby a zZivotnim
stylem); motivy koupé (dllezitost pouzivani a cilovy uzitek); kupni chovani a citlivost na

nastroje marketingového mixu. (RIEDL, 2005)

Segmentace na trzich B2B muzZeme rozdélit do péti zakladnich skupin dle kritéria:
demografické (lokalita, velikost podniku, odvétvi); provozni proménné (technologie,
uzivatelské postaveni, potifeby zakazniku); nakupni pfistupy (struktura moci, vztahy, nakupni
postupy a kritéria); situacni faktor (naléhavost, pouziti, velikost objednavky); osobni
vlastnosti nakupujiciho (postoje k riziku, vérnost). (BONOMA & SAPHIRO, 1984)

Moznosti €lenéni zakaznickych segmentl existuje hned nékolik. Zde je mozny

prehled zakladnich typu zakaznickych segmentu:

Masovy trh — zaméfeni na jednu velkou skupinu zékazniku, které maji podobné potieby
Nikovy trh — orientace na specifické pozadavky zakaznik

Segmentace — rozliSeni mezi trznimi segmenty s trochu odliSnymi potfebami

Diverzifikace — vice zakaznikim je poskytovana odliSna nabidka
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Vicestranné platformy — zamé&feni na dva nebo vice provazané zakaznické segmenty

NejdulezitéjSi otazky, které je si tfeba polozit pfi zkoumani prvku zakaznické

segmenty je:
,Kdo jsou nasi zakaznici?“
.Kde se nachazeji?“

»~Jaké jsou jejich potfeby, pfani a hodnoty?*

Hodnotova nabidka

Mezi jeden z dalSich stavebnich prvkd business modelu patfi ,hodnotova nabidka®“.
Maiji se tim na mysli vyrobky nebo sluzby, které jsou uréeny pro rlizné zakazniky. Muze se
jednat o inovativni nabidky, ale i jiné, které jsou podobné sou¢asnym nabidkam na trzich.

K utvafeni hodnoty Ize vyuZit tyto prvky:

Novost — jedna se o hodnotové nabidky, které predstavuji nové potfeby, se kterymi

zékaznici jesté nepfisli do kontaktu
Vykon — predstavuje tvorbu hodnoty zlepSovanim vykonu vyrobku &i sluzby

Prizpusobeni — vytvafi hodnotu pfizplsobenim vyrobkd nebo sluzeb ur€itym potfebam

zakaznikl

Hodnota muze byt kvantitativni, kdy se jedna napfiklad o cenu nebo kvalitativni, coz
je spojené sruznymi atributy jako design &i spokojenost zakaznikl. Spole¢nost mize
vytvafet hodnotu i tak, Ze pomaha zakaznikovi se spIinénim urcitych ukolu. K uspokojeni
zakaznikl, ktefi jsou citlivi na cenu, maze mit vliv i nabidka hodnoty za nizSi cenu. S tim
Uzce souvisi pomoc zakaznikim pfi snizovani nakladl a snizovani rizika pfi nakupu vyrobku
Ci sluzeb. DalSi moznosti vytvofeni hodnoty muize byt i dostupnost vSem zdkaznikim a
jednoduchost pouzivani. (OSTERWALDER & PIGNEUR, 2012)

K vytvareni hodnoty nam slouzi jeden z nastroju marketingového mixu — PRODUKT.
Tento nastroj by mél byt v rovnovaze s ostatnimi nastroji marketingového mixu (CENA,
DISTRIBUCE, KOMUNIKACE). Tento soubor nastroju je nazyvan modelem 4P. Nastroj
.produkt® je ovliviiovan rlznymi vlivy jako napf. designem, vilastnostmi produktu, kvalitou,
znackou a dal8imi vlivy, které na produkt pasobi. DuleZité je vzdy spravné urcit a uvédomit

si, kdo je naSe cilova skupina. Mezi jiné pojeti marketingovych nastroju se da zafadit novy
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4C model, ktery vychazi ze 4P. Model 4C navrhl zacatkem 90.let Robert Lauterborn. O jeho
rozSifeni se vSak pfiCinl az Philip Kotler a oznacil jej za ,mix nakupujiciho nebo mix
zakaznika“. Tento model se sklada z hodnoty zdkaznika, celkovych nakladl zakaznika,
pohodli a komunikace. Celkové je model 4C orientovan vice z pohledu zakaznika.
(BLAZKOVA, 2005)

V dnesni moderni dobé je rozvoj techniky na opravdu dobré urovni, a tak se mizeme
i v této oblasti setkat s aplikacemi, které nam dokazou zjednodusit praci pfi tvorbé business
modelu. Jako velice zajimava aplikace pro android systém se jevi ,Value Proposition canvas®

- https://play.google.com/store/apps/details?id=ch.hesso.valueproposition, kterou lze vyuzit

pro praci s hodnotovou nabidkou.

K tomu, abychom poznali potfeby naSich zakaznikd, musime jim nabidnout produkty
nebo sluzby, po kterych touzi. V takovém pfipadé mizeme ktomuto ucelu vyzkouSet
techniku VPC (Value Proposition canvas — Hodnotova nabidka canvas), ktera umoznuje
rozpoznat potfeby zakazniki s ohledem na jejich slabiny a najit nejvhodnéjsi. Zakladem je
vytvofeni VPC schématu, které poukazuje na to, co jsme zakaznikim schopni nabidnout a
uzce se vénuje jeho potfebam, obavam i tuzbam. Schéma VPC je mozné vidét na obrazku
¢.2. (MENCL, 2014 [online])

Gain Creators Gains

& N
Products
& Services

[ R

PR

v
»

Pain Relievers Pains

>

~

Obrazek 8 — Value Proposition canvas: http://www.ztrata-casu.cz/clanky/value-proposition-canvas

V pravé Casti schématu se nachazi CUSTOMER PROFILE (zakaznicky profil), coz je

oblast, ktera se soustfeduje na zakaznika. Sklada se ze t¥i Casti:

e JOB(s) (prace) — ukazuje na zalezitosti, (napf. potfeby, problémy) které feSi
zdkaznici v profesnim, ale i osobnim Zivoté.

o PAINS (obtize) — vypovida o obavach, které maji zakaznici. At uz jde o
negativni emoce nebo tfeba technické problémy.

o GAINS (touhy) —to, co zakaznici oCekavaji.
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Po levé strané se nachazi oblast VALUE MAP, ktera popisuje to, co mizeme

zakaznikovi nabidnout. Mapuje vlastnosti produktu. Tato oblast je dale ¢lenéna na:

e PRODUCTS&SERVICES (produkty a sluzby) — zahrnuje seznam vyrobku &i
sluzeb

e GAIN CREATORS (naplnéni tuzeb) — popisuiji, jakym zptisobem naplni sluzby
Ci vyrobky zakaznikovo oéekavani

e PAIN RELIEVERS (eliminace obtizi) — ukazuje, které zpusoby mohou byt

vyuzity k eliminaci obtizi (PAINS) zakaznika

Vysledkem VPC je tzv. FIT, ktery zobrazuje propojeni levé a pravé ¢asti schématu a

napomaha k naplnéni potfeby zakazniku.

Prubéh v praxi (pfiklad):

- Usporadani workshopu (zaméstnanci + klient)

- Brainstorming — definovat jednotlivé JOB(s), PAINS, GAINS

- Vystup 20 az 40 poznamek na samolepicich papirkach na platné, ke kterym se urcuji
priority

- Vysledkem je CLUSTER (zuzeny pohled) v rozmezi 3 az 8 dllezitych témat

(MENEL, 2014 [online])

V pfipadé hodnotové nabidky je dulezité si uvédomit, jaké otazky budou hrat hlavni

ulohu. Muze jit o otazky typu:
»~Jaké hodnoty jsou zakaznikovi poskytovany?“
.Které jeho potfeby uspokojujeme?*

,~Jaké problémy mu muzeme pomahat fesit?"

Kanaly

Tato oblast ukazuje na to, jakym zplsobem spole€nost komunikuje se zakazniky a
slouzi k napInéni jejich potfeb. Kanaly mohou mit pét fazi a Ize je rozdélit na kandly pfimé a
nepfimé. V nékterych pfipadech se mohou délit i na vlastnéné a partnerské.
(OSTERWALDER & PIGNEUR, 2012)
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Distribuéni cesty

Pfima distribué¢ni cesta

v

Nepiimé distribu¢ni cesty
Vyrobce maloobchod | Zzikaznik

_| velkoobchod |—| maloobchod i
—| agent l—l velkoobchod H maloobchod |—>

A

A 4

Obrazek 9 — Distribucni cesty: http://moodle2.gymcheb.cz/mod/page/view.php?id=37352

K nejjednodussi formé distribuce patfi pfimé distribucni kanaly, kdy je zbozZi
dovazeno pfimo zakaznikovi a nema zadné jiné zprostfedkovatele. MUze se jednat o prodej
ve vilastnich prodejnach, pfimo v misté vyroby nebo prostfednictvim internetu. Vyhodou této
distribuce je pfimy kontakt se zdkaznikem, kontrola produktu b&hem cesty od procesu
vyroby az k zakaznikovi a niz§i naklady. Naopak nevyhodou je, Ze nejsme schopni pokryt

vétsSi rozsahlost trhu.

Mezi dalSi formu distribuce patfi nepfimé distribu¢ni kanaly, kde vyrobce ztraci pfimy
kontakt se zakaznikem a vyuziva k tomu rGzné zprostfedkovatele. Je zde moznost vyuziti
jednoho mezi¢lanku (napf. maloobchod — prodava zbozi pfimo kone&nému spotiebiteli),
dvou mezi¢lankl (napf. velkoobchod a maloobchod), ale i vice mezi¢lankd. Vyhodou
nepfimé distribuce je vétSi schopnost pokryti rozsahlejSich trh(. Vyrobce nemusi hledat
zakazniky a zajistovat prodej. (SVETLIK, 1992)

Kanaly maji pét fazi, pocinaje fazi POVEDOMI, ktera je zaméfena na zvy$ovani
povédomi o vyrobcich a sluzbach firmy. Ve druhé fazi HODNOCENI se vénuje zakaznikiim,
ktefi cht&ji zhodnotit hodnotou nabidku. Dal$im krokem je NAKUP, zabyvajici se moZnostmi
zakoupeni vyrobkl a sluzeb. Ctvrta faze je PREDANI, které ukazuje jakym zplsobem je
hodnotova nabidka pfedavana. V posledni fazi PO PRODEJI se zajiStuje zakaznicka
podpora. (OSTERWALDER & PIGNEUR, 2012)

PFi zkoumani oblasti distribu¢nich kanalu je tfeba se zaméfit na otazky typu:
,Kterym kanallm davaji pfednost zékaznici a jaké vyuzivame?*

LKteré kanaly funguji nejlépe a jaké jsou jejich naklady?*
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Vztahy se zakazniky

Zameéreni této oblasti se dotyka typu vztahd, které si spole¢nost vytvari s jednotlivymi
zakazniky. Mize jit o vztahy osobni, ale i automatizované. Vztahy se zakazniky vychazeji na
zakladé téchto motivaci: ziskani zakaznik(, jejich udrzeni a navySovani prodeje. Mizeme je

rozdélit do rlznych kategorii.

Osobni asistence — vztah zavisi na lidské interakci. Zakaznik komunikuje se zastupcem
spolecnosti, ktery mu poskytuje pomoc b&éhem prodeje, ale i po uskutecnéni nakupu. Vztah
vznika pfimo na misté prodeje prostfednictvim e-mailu, telefonniho rozhovoru nebo jinych

prostredkd.

Individudlni osobni asistence — zastupce spole€nosti se individualné vénuje urcitému
zakaznikovi. V tomto pfipadé se jedna o velmi hlubokou divéryhodnou vazbu, ktera se

vytvari postupné v dlouhodobém ¢asovém obdobi.

Samoobsluha — spole¢nost neudrzuje zadné pfimé vztahy se zakazniky, ale poskytuje jim

prostfedky k tomu, aby se samostatné o sebe postarali.

s automatizovanymi sluzbami. Tyto sluzby mohou rozliSit jednotlivé zakazniky a jejich

potfeby, coZ jim umoznuje nabidnout individualni informace k urcité objednavce.

Uzivatelské komunity — slouzi ke komunikaci se sou€asnymi, ale i potencionalnimi
zakazniky. Nékteré spole€nosti nabizeji online komunity, které pomahaji zakaznikim pfi

feSeni problému a s poskytovanim znalosti.

Spolutvorba — vytvafi hodnotu spole¢né se zakaznikem. Mohou napfiklad podporovat
zakazniky k psani recenzi, coz ma za nasledek zvySovani hodnoty pro dalSi Ctenafe a
zaroven i potencionalni zakazniky. DalSim zplsobem spolutvorby muze byt zapojeni
zakaznikd do navrhu novych projektd. (OSTERWALDER & PIGNEUR, 2012)

Dllezitym pojmem zabyvajicim se vztahy se zakazniky je RELATIONSHIP
MARKETING (vztahovy marketing). Je to proces, kdy se tvofi, udrzuji a rozsifuji silné vztahy
se zakazniky a zaméfuje se vice na dlouhodobé vysledky. Cilem je udrzeni dlouhodobé

spokojenosti zakaznikd. S pomoci zakaznickych segmentl Ize vytvofit pét urovni vztahu.

Zakladni — prodejce proda vyrobek, ale jiz se o nic nestara. Tuto uroven vyuZzivaji prodejci

s vétSim poétem zakaznikd s nizkou marzi.
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Reaktivni — prodejce proda vyrobek, ale zarover pozada zakaznika o zpétnou reakci, pokud

by se vyskytl problém tykajici se vyrobku.

Odpovédny — v kratké dobé po uskutecnéni prodeje vyrobku kontaktuje prodejce zakaznika,
aby zjistil, zda je zakaznik s vyrobkem spokojen. Pfi zpétné vazbé mulze zjistit, zda ma
zakaznik néjaké napady na vylepSeni produktu nebo je s néCim nespokojen, coz pomaha

prodejci k vylepSovani nabidky.

Proaktivni — obCasné kontaktovani zédkaznika prodejcem na zakladé zjiSténi o vylepSeni Ci

novych produktech.

Partnersky_— prodejce se zakaznikem spolupracuje neustale, aby zjistil vétSi rozsah
zakaznikovych prani a vylepsil tim hodnotu vyrobku. Tuto Uroven vyuZivaji zejména prodejci
s uzSim poctem zakaznik(l. (KOTLER, 2007)

K tomu, aby byly informace o zakaznicich dostateCné zmapovany a slouZily k dal§im
procesim se zakazniky, je vhodné vytvofit systém fizeni vztahi se zakazniky (CRM,
Customer Relationship Management). Uspéch CRM zavisi na uméni ziskavat data od
zakaznikl, vyhodnocovat je a vyuzivat k dalSim obchodnim procesum. Vyuzivaji jej zejména
vétSi podniky, ale mize se najit uplatnéni i pro stfedné velké. Pokud nema podnik dostatek
finan¢nich prostfedkd, mOze si zvolit pouze Cast systému, ktera je vhodna pro jejich

pozadavky.

CRM jako automatizace marketingu — cilem je dorucit vyrobek nebo sluzbu kazdému
zdkaznikovi v€as. K tomu je zapotfebi zjistit, co zakaznik poZaduje. Pokud by chtél podnik
vylepSit tuto oblast, doporuCuje se zaméfeni na personalizaci, telemarketing, emailovy

marketing a dalsi jiné Cinnosti.

CRM jako automatizace prodeje — smyslem je pfimé doruCeni vyrobku Ci sluzby
zakaznikovi a zefektivnéni aktivity pracovnikl, ktefi vyrobek nabizeji. Pro vylepSeni této
oblasti je vhodné se zaméfit na planovani a fizeni prodejniho procesu, fizeni kontaktd,

motivacni systém prodejcl a dalSi podobné innosti.

CRM jako péce o zakaznika — cilem je poskytnout sluzby zakaznikim, které jiz podnik ma a
rad by si je udrzel. Vyuzit k tomu maze komunikaci prostfednictvim e-mailu, telefonu nebo

vést evidenci transakci se zdkazniky.

CRM jako zakaznicka samoobsluha — zakaznik mlze ziskat informace, které ho zajimaji.
K ulehéeni mu mohou slouZit prostfedky jako personalizovany pfistup na webové stranky,
vyhledavani, interaktivni chat, e-mail. Nékdy je tato ¢ast oznaCovana za e-CRM (electronic
CRM).
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CRM jako e-commerce — platby, nakupovani nebo prodej na internetu

(BLAZKOVA, 2005)

ERP
.‘/
Rizeni Pohledavky
objednavek zakaznika
Generovani \\, Kvalifikace Spra Vedeni Pii Sledovéni Servis
potencialnich ) 'potencidlnich kg;% obchodnich | agm spokojenosti a Odrzba
zakaznikii  // zakaznikii pfipadi L zékaznika produktu
Vedeni
Automatizace ;;;gzgmch Sprava
marketingu servisu
Automatizace
prodeje

Obrazek 80 — Rizeni vztah(i se zakazniky: http://web.ortex.cz/produkty/crm/co-je-crm.aspx

Na obrazku je mozné pozorovat navaznost systému CRM (Rizeni vztahlG se

zakazniky), které zahrnuje ERP (Rizeni logistickych procest).

Analytici CRM wvytvafi datové sklady, které slouzi k vyuziti potfebnych dat o

zékaznicich vramci rdznych analyz a v pfipadé nutnosti se mohou z tohoto ulozisté

K tomu, abychom si uvédomili zakladni vystupy tykajici se vztahl se zakazniky,

muzeme reagovat na tyto otazky:
»~Jaky druh vztahu o€ekavaji nasi zakaznici a jaké jsme jiz vytvofili?*
~Jakym zpUsobem jsou zafazeny mezi ostatni odvétvi business modelu?“
»~Jak jsou nakladné vztahy se zakazniky?*

Zdroje prijmu

Jednim z dalSich prvka business modelu jsou zdroje pFijmU, které predstavuji
hotovost od zakaznikl. Ke stanoveni celkového zisku, je tfeba od pfijm0G odecist naklady.
Kazdy zdroj pfijm0 mlze pouzivat jiné mechanismy k tvorbé ceny, napf. smlouvani, drazeni,
pevné ceny, zavislost na trhu nebo mnozstvi a jiné techniky. Model canvas muize souviset
s pfijmy z jednorazovych plateb, opakujicimi se pfijmy z prabéznych plateb nebo za

poskytnuti poprodejni zakaznické podpory. Zdroje pfijmu Ize ziskat nékolika zpusoby:
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Prodej aktiv — tento druh pfijmu zavisi na prodeji vlastnickych prav k fyzickému produktu
Poplatek za uziti — pfijem vychazi z vyuzivani urcité sluzby
Predplatné — pfijem spociva na prodeji stalého pfistupu k urcité sluzbé

Pujcovani nebo pronajem — pfijem zalozen na doCasném poskytnuti vyhradniho prava

k pouzivani aktiv za poplatek po urcitou dobu

Poskytovani licenci — tento pfijem souvisi s poskytovani souhlasu vyuzivat majetek

chranény autorskymi pravy za licen¢ni poplatek

Brokerage fees — pfijem, ktery vychazi ze zprostfedkovani sluzeb mezi dvéma i vice

stranami
Reklama — vztahuje se k poplatkiim z reklamy na vyrobek nebo sluzbu

Zdroj pfijm se muze odrazet od raznych druht cenotvornych mechanisma. Mezi dva
zakladni typy cenotvornych mechanisml patfi: fixni a dynamicka cenotvorba.
(OSTERWALDER & PIGNEUR, 2012)

Prodejci vytvareji urcitou cenovou strukturu, kterou ob&as upravuji podle zakaznika.
Cenova strategie je proménna dle Zivotniho stadia, ve kterém se vyrobek nachazi. PFi
stanoveni ceny u nového produktu, muze podnik ,sbirat smetanu®, pokud se drzi pravidel
nastaveni vysoké ceny. V jiném pfipadé mlze vyuzit penetraéni strategie a naopak nastavit

cenu nizkou, coz muze vyvolat rozsifeni podilu na trhu. (KOTLER, 2007)

Ke zjisténi oblasti tykajici se zdroje pfijmu by bylo vhodné zamyslet se nad otazkami

typu: ,Jakou hodnotu jsou zdkaznici schopni zaplatit a jakou plati nyni?*
»~Jakym zpusobem plati a jak by radi platili?*
,~Jakou ¢asti pfispivaji jednotlivé zdroje pfijma?“

Kliécové zdroje

Oblast kliCovych zdroju potfebuje kazdy podnik a je zaméfena na nejdllezit&;jSi
aktiva, ktera mohou mit fyzickou, duSevni, lidskou, ale i finan&ni podobu. Tyto aktiva mize

podnik vlastnit nebo si je pronajimat. Klic¢ové zdroje se mohou rozdélit do téchto kategorii:

Fyzické zdroje — mlze se jednat o budovy, vyrobni prostory, stroje, vozidla, systémy, ale

také distribuéni sité.
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Dusevni zdroje — patfi mezi né znacky, patenty, autorska prava, znalosti — patentové

chranéné, databaze zakaznikd.

Lidské zdroje — musi mit kazdy podnik, jelikoZ lidé odehravaji v podniku dulezitou roli za

pomoci své kreativity a znalosti.

Finanéni zdroje — u nékterych podnikd je vyZzadovana napfiklad hotovost, uvérové linky
nebo opcni akciové programy, které slouzi k ziskani zaméstnancl. (OSTERWALDER &
PIGNEUR, 2012)

V této oblasti je nejpodstatnéjsi zjistit, které kliCové zdroje potfebuji nase hodnotové

nabidky, distribu¢ni kanaly, vztahy se zakazniky a zdroje pfijma.

Klicové ¢innosti

Dalsi soucast, ktera je potfebna k vytvofeni business modelu, je prvek nazyvany

hodnotovou nabidku a proniknout na trhy. Tyto €innosti je mozné rozdélit na rizné sekce:

Vyroba — je nedilnou soucasti vyrobnich firem a zahrnuje vyrobu, navrhovani a poskytovani

vyrobku v dostate€ném mnozstvi a vyhovuijici kvalité.

Reseni problému — hledani novych fedeni problém( u zakaznikd. DaleZitou roli hraji znalost

managementu a prubézna Skoleni.

Platforma — jako platforma mohou fungovat sité, software nebo znacky. Platformu je tfeba
neustale udrZovat a rozvijet. (OSTERWALDER & PIGNEUR, 2012)

Abychom mohli Iépe porozumét kliCovym €innostem, mizeme se zaméfit na Cinnosti,
které maji vztah s naSi hodnotovou nabidkou, distribucnimi kanaly, vztahy se zakazniky a

zdroji pfijma.

Kliéova partnerstvi

Do této kategorie jsou zahrnuti dodavatelé a partnefi. Partnerstvi vznikaji z mnoha
davodl (napfiklad za ucelem snizeni rizika nebo ziskani zdroju) a mohou byt trvala nebo

docasna. Je mozné je rozdeélit do &tyr rlznych typu:

1. Strategické partnerstvi, kde nedochazi ke konkurenci mezi subjekty
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2. Strategické partnerstvi mezi subjekty, které si konkuruiji
3. Partnerstvi s cilem tvofit nové podnikatelské projekty

4. Partnerstvi mezi dodavatelem a kupujicim s cilem zajisténi spolehlivych dodavek
V pfipadé tvorby partnerstvi Ize rozliSovat mezi tfemi typy motivace:

Optimalizace a uspory vrozsahu — vznikd z dlvodu optimalniho rozdéleni zdroju a

¢innosti. Cilem optimalizace je snizeni nakladd a ¢asto je vyuzivano u outsourcingu.

Snizeni rizika a nejistoty — partnerstvi mlize snizovat rizika v konkurenénim prostredi.

V jedné oblasti mohou vytvaret strategicka spojenectvi a v druhé si mohou konkurovat.

Ziskani urcitych zdroji a ¢innosti — rozsifuji své schopnosti tim, Ze spoléhaji na jiné
spolecnosti, které jim mohou dodat pfislusné zdroje nebo budou vykonavat uréitou ¢innost.
Casto jsou motivovany potfebou ziskat znalosti nebo pfistup k zakaznikdm.
(OSTERWALDER & PIGNEUR, 2012)

Pro toto odvétvi je vhodné si uvédomit, kdo jsou nasi hlavni dodavatelé a partnefi. Je
vhodné se zaméfit na zdroje, které od nich ziskavame a jaké maji nasi partnefi klicové

éinnosti.

Struktura nakladu

Jednim z poslednich prvkud business modelu je ,Struktura naklada®, kde jsou zahrnuty

vvvvvv

ale i s generovanim pfijmi. Jednim z cild business modelu je minimalizovat naklady.
Muzeme rozliSovat mezi dvéma typy struktur nakladd, ale spousta business modell patfi

nékam mezi tyto dva typy.

Model motivovany naklady — minimalizace nakladl ve v8ech rlznych usecich (nejstihlejsi

struktura nakladui) s pomoci hodnotovych nabidek, které jsou zalozené na nizkych cenach.

Model motivovany hodnotou — zaméfeni zejména na tvorbu hodnoty. Mezi spole¢nosti,

které tento model vyuzivaji, patfi firmy s exkluzivnimi sluzbami, které usiluji o dobry image.
Zminované struktury nakladd mohou mit tyto vlastnosti:

Fixni naklady — nezavisi na objemu vyrobkl nebo sluzeb. Do této kategorie spadaji platy

zaméstnancul, najemné nebo naklady v souvislosti s vyrobnimi zavody.
Variabilni naklady — jsou pfimo umérné objemu vyrabénych vyrobk( nebo sluzeb.
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Uspory z rozsahu — soudasti jsou nakladové vyhody ziskané pfi rozsifeni produkce, coz
napomaha snizeni primérné jednotkové ceny. Pfikladem muze byt vyuzZiti mnozstevni slevy

pfi nakupu.

Uspory ze sortimentu — souéasti jsou nakladové vyhody ziskané prostfednictvim vy$$iho
rozsahu provozu, kde mize dochazet k vétsi podpore vice produktid. (OSTERWALDER &
PIGNEUR, 2012)

Je nutné se zamyslet nad otazkou, které naklady jsou nejpodstatnéjsi a jaké kliCové

zdroje v€etné kli€ovych &innosti jsou nejnakladné;si.

Vyuziti pri tvorbé strategie a inovacich
Pojeti business modelu umoznuje rozsifit pojem inovace nejen v ramci inovace
produktu. Vytvofeny model mizeme konstruktivné zhodnotit a postupné strategicky zkoumat

jeho oblasti. Pro tento pfipad je dobré vyuzit Ctyfi strategické oblasti: prostfedi business

modelu, hodnoceni business modelu, strategie modrého oceanu (pohledem business

modelu) a fizeni vice business modelt v ramci podniku.

Prostiredi business modelu

Velmi uzite€né je seznameni se s prostfedim business modelu, kde je mozné provést
rozbor dopadu na budoucnost podniku. K lep§imu pochopeni business modelu je vhodné
zanalyzovat Ctyfi hlavni vnéjSi sily prostfedi, které maji na model velky vliv: trzni sily,
sektoroveé sily, hlavni trendy a makroekonomické sily. Tyto sily jsou dale ovliviiovany dalSimi

vlivy.
Trzni sily — slouzi k analyze trhu a pro hlubSi prdzkum je tfeba

e  zjistit trzni faktory, které ovliviiuji trh z pohledu zakaznika a nabidky;

e urcit trzni segmenty a snazit se o vyhledani novych segmentu;

e prozkoumat trzni potfeby, pozadavky a jak jsou uspokojovany;

e najit pfechodové naklady, které jsou spojené s prechodem zakazniku ke konkurenci;

¢ identifikovat prvky spojené s pfijmovou atraktivitou a cenotvornou silou

Sektorové sily — pusobi pfi analyze konkurence se zaméfenim na

e konkurenci — cilem je identifikovat ji v€etné jeji sily;

e noveé pfichozi firmy — zjistit zda mohou byt konkurentem;

e substituéni vyrobky a sluzby — popis potencionalnich substitutu;
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e dodavatelé a jini aktéfi hodnotového fetézce — popis subjektd hodnotového fetézce

na trhu v&etné potencionalnich;

e zainteresované osoby — zjistit, které osoby mohou podnik ovlivnit

Zde bych rada poukazala na podobnost sektorovych sil s Porterovym modelem péti sil

(obrazek €.1), ktery jsem podrobnéji rozepsala v analyze mikroprostfedi.

Hlavni trendy — slouzi k vyvoji prognozy a zavisi na téchto trendech:

technologickeé trendy — identifikovat ty, které by mohly mit vliv na business model;

e regulatorni trendy — zjistit pfedpisy a regulatorni trendy s vlivem na business model;

e spoleCenské a kulturni trendy — popsat hlavni spoleCenské trendy s vlivem na

business model;

e socioekonomické trendy — objasnéni hlavnich socioekonomickych trend( s vlivem na

business model
Makroekonomické sily — pusobi v oblasti makroekonomie, kde maji vazbu na

e globalni trzni podminky — popis aktualnich podminek z makroekonomického pohledu;

e Kkapitadlové trhy — vztah mezi aktualnimi podminkami na kapitalovych trzich a

kapitalovymi potfebami podniku

¢ komodity a dal§i zdroje — souhrn aktualnich cen a cenovych trendd u zdroj(i

e ekonomicka infrastruktura — na trhu, kde podnik plsobi

Na zakladé rozboru téchto &tyf hlavnich sil mizeme predpokladat, jak by se mohl

business model vyvijet v budoucnosti v ramci riznych moznosti.

Hodnoceni business modelu

Hodnoceni business modelu patfi mezi dllezitou manazerskou ¢innost, ktera podniku
ukazuje jeji pozici na trhu. Mize byt zakladem pro vylepSeni business modelu nebo
sméfovat k zasahu na jeho inovaci. Slaba ¢i silna stranka pusobicich prvkl( je schopna

ovlivnit ostatni stavebni prvky a nékdy i cely model.

V této metodé se vyuzivd kombinace SWOT analyzy s obrazovym schématem
business modelu. Vice informaci o SWOT analyze je popsano v kapitole ,Strategie. SWOT
analyza se vyuziva k analyze silnych a slabych stranek podniku (ukazuje soucasny stav) a

k ur€eni potencionalnich pfilezitosti a hrozeb (pfedpovida mozny budouci vyvoj). Kdyz se
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propoji s obrazovym schématem business modelu, umozhuje cilené zhodnoceni modelu

podniku, v€etné jeho stavebnich prvka.

Strategie modrého oceanu

Tato strategie je zalozena na spojeni nastroju business modelu se strategii modrého
oceanu, coZ je metoda popsana autory W. Chan Kim a Renée Mauborgneové v knize
.otrategie modrého oceanu“. Je to strategie, ktera dokaze efektivné zhodnotit hodnotové
nabidky a business modely a zaroven provéfit nové zékaznické segmenty. Business model
dopliuje tuto strategii modrého oceanu tim, Ze dokaze porozumét zménam jedné cCasti
business modelu s dopadem na ostatni slozky. Modry ocean se snazi zvySovat hodnoty pro
zakazniky tim, ze vytvafi nové vyhody Ci sluzby. Na druhou stranu se zaméfuje na

odstranéni méné hodnotovych prvkd nebo sluzeb, coz ma za nasledek snizeni nakladd.

Podle strategie modrého oceanu se k dosazeni hodnotové inovace mulze pouzit
analyticky nastroj ,systémovy ramec ¢tyf aktivnich opatfeni®. V zasadé jde o testovani

v ramci ¢tyf zakladnich otazek:

o Jakeé faktory povaZzujici v daném odvétvi za samozfejmé, je vhodné odhodit?
o Jaké faktory je dobré omezit na nizsi uroven?
o Jaké faktory je vhodné pozvednout na vySSi Urovef?

o Jaké nové faktory, které odvétvi nenabizi, je tfeba vytvorit?

Kromé hodnotové inovace je zadouci zkoumat skupiny lidi, ktefi nepatfi do kategorie

zakaznikl a pfipojovat se na zatim nevyuzité trhy.

Value
Innovation

T Buyer Value

Obrazek 11 - Hodnotova inovace: http://www.uxmatters.com/mt/archives/2016/01/images/Figure_2-5.jpg
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Hodnotovou inovaci (Value Innovation) vytvari pranik business modelu predstavujici
tvorbu hodnoty (Buyer Value) a naklady (Costs), které jsou viditelné na obrazku ¢.11. Systém
spoCiva ve zvySovani hodnoty a sniZzovani nakladu tim, ze strategie identifikuje prvky

hodnotoveé nabidky, které je vhodné odvrhnout, omezit, pozvednout nebo vytvofit nové.

Rizeni vice business modelu

Pokud se v podniku vyskytuje vice modell, které jsou kazdy zvlast zaméren na jinou
oblast, mize dochazet ke konfrontaci pfi jejich realizaci. V takovém pfipadé je dobré zjistit,
jakou mérou a ve které oblasti se stavebni prvky jednotlivych modelu podileji na vzajemné
vazbé. Prvni zplsob je zalozen na vzajemné integraci, kde je vhodné vytvofit mezi business
modely vzajemnou synergii a podle potfeby je koordinovat. DalSi feSeni je plsobeni
autonomni, kde modely maji potencial pro synergie. V posledni fadé jsou to modely s velice
odliSnym plsobenim, kde je tfeba vyhnout se konfliktdm mezi integrovanymi business

modely a umoznit jim potfebnou samostatnost formou oddéleni.

Vyuziti business modelu pfi tvorbé inovaci

Pro novy inovativni model je potfeba vygenerovat mnoho napadi a oddélit ty nejlepsi.
Tento proces se nazyva ,ideace” a ma dvé faze. Prvni faze je generovani napadu a dalsi je
nazyvana fazi syntézy, kdy se napady analyzuji, a provede se omezeny vybér nejlepsSich
moznosti. Pfi inovaci business modelu je orientace zaméfena na budoucnost, aby se mohlo
dosahnout zisku a vytvofit hodnotu. Osterwalder (2012) ve své knize uvadi dvé metody, jak
k napadum a postupné k inovaci dospét — epicentra inovace business modelu a otazky typu

,CO kdyby*.

Epicentra inovace business modelu

Vychozim bodem pro nové napady na inovaci business modelu se muze stat kazdy
z deviti stavebnich prvkd business modelu. Rozliduji se Ctyfi epicentra inovaci, kterd mohou

mit vyznamny vliv na zmény business modelu:

e Zdrojové epicentrum — epicentrem inovaci jsou zdroje, které vychazeji
z infrastruktury podniku nebo partnerstvi.
¢ Nabidkové epicentrum — epicentrem je nabidka, ktera tvofi nové hodnotové nabidky

s dopadem na ostatni stavebni prvky.
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o Zakaznické epicentrum — epicentrem jsou zakaznici s vlivem na ostatni stavebni
prvky. Inovace je zaloZena na potfebach zakazniku.

¢ Financéni epicentrum — epicentrem jsou zdroje pfijmu a struktura nakladu, které maiji
vliv na ostatni prvky business modelu.

¢ Vice epicenter — jsou zalozené na vice epicentrech a maiji vliv na ostatni zbyvajici

stavebni prvky.

Sila otazek typu ,,co kdyby*

Metoda pracuje s kladenim otazek ve formé — co by nastalo, kdyby se provedla urcita
zména. Pomoci vyslednych odpovédi se zkouma dopad situace a hleda se nejvhodnéjsi a
prospésné inovace. (OSTERWALDER & PIGNEUR, 2012)

Di‘evozpracujici primysl

Clenéni a vyvoj produkce
Drevarské hospodarstvi zahrnuje Siroky okruh rliznych vyrobnich oblasti. Mizeme
vyuzivat ¢lenéni podle stuprili toku materialu nebo podle fetézce tvorby hodnot lesniho a

difevarského hospodarstvi.

Surovinu lze ziskat v lesnich zavodech, lesnich spoleénostech nebo podnicich.
V prvni fadé se surovina vyuzZiva ke zpracovani dfeva na pilach, pfi vyrobé desek a pfi
ziskani dfevoviny &i celulézy. V dalSi fazi zpracovani se podniky zaméfuji na provadéni
hoblovani, impregnaci, vyrobu stavebnich dild, vrstvenych desek nebo vyrobu dvefi a oken.
Mezi podniky, které vyrabéji vyrobky pro konecnou spotifebu lze zahrnout vyrobce papiru,
kartonu, nabytku, oball, palet. Do této kategorie patfi i vyrobci dfevéného zbozi, kuchyni,
tesafské podniky, pokryvadské podniky a dali. (SCHMITHUSEN & kolektiv autord, 2009)

Svétovy vyvoj produkce vyrobku ze dfeva - (porovnani roku 2004 a 2014)

Sortiment 2004 2014

Rezivo (Sawnwood) 425 mil.m° 439 mil.m®
Dfev.materialy (Wood-based Panels) | 246 mil.m3 388 mil.m®
Celuléza 175 mil.m? 173 mil.m®
Papir, lepenkalkarton 356 mil.m3 400 mil.m®

Tabulka 2 - Svétova produkce vyrobkt ze dieva — (FAOSTAT 2014)
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Vyvoj produkce vyrobkul ze dieva v Evropé - (porovnani roku 2004 a 2014)

Sortiment 2004 2014
Rezivo (Sawnwood) 139 mil.m® 147 mil.m?
Dfev.materialy (Wood-based Panels) | 72 mil.m3 78 mil.m°®
Celuloza 50 mil.m° 46 mil.m®
Papir, lepenkalkarton 110 mil.m? 105 mil.m?®

Tabulka 3 - Produkce vyrobku ze dieva v Evropé — (FAOSTAT 2014)

Vyvoj produkce vyrobku ze dfeva v Ceské republice - (porovnani roku 2004 a 2014)

Sortiment 2004 2014

Rezivo (Sawnwood) 3.9 mil.m° 3,8 mil.m®
Drev.materialy (Wood-based Panels) | 1 4 mil.m> 1,3 mil.m®
Celuloza 0.73 mil.m° 0,70 mil.m’
Papir, lepenkalkarton 0,93 mil.m? 0,69 mil.m®

Tabulka 4 — Produkce vyrobki ze dieva v CR — (FAOSTAT 2014)

Z vysledku je patrné, Zze svétova produkce vyrobkl ze dfeva od roku 2004 do roku
2014 zaznamenala vysoky narust vSech zmifilovanych sortimentd kromé celuldzy, ktera se

naopak zhruba o 2 mil.m® sniZila. Evropa ve stejném obdobi zaznamenala pokles nejen

v produkci celuldzy, ale i papiru a lepenky.

V Ceské republice byl b&hem let 2004 a 2014 viditelny pokles u véech zkoumanych
sortimentl. Nejvyraznéjsi pokles byl zaznamenan u papiru a lepenky, kde rozdil €inil zhruba
0,24 mil.m*. Rezivo zde tvofi nejvétsi podil celkové produkce (i svétové a v Evropé&). Druhé
misto v produkci vyrobkil ze dfeva je v CR obsazeno sortimentem ,dfevéné materialy

(Wood-based Panels). Svétové a v Evropé je druhé misto naopak vyhrazeno sortimentu

.papir a lepenka“.
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Pilarska vyroba

V tomto odvétvi dochazi ke zpracovani dfivi na fezivo a naslednému prodeji. Rezivo
se pouziva ve stavebnictvi, ve vyrobé nabytku, ale i v klasickém dfevarském femesle. Pro
lepSi orientaci zde uvedu seznam zakladnich vyrobkul, které je mozné pomoci pilafské

vyroby vyprodukovat.

Produkty, které pfi pilafské vyrobé vznikaji fezanim kmene paralelné s podélnou osou
kmene, nazyvame neopracované fezivo a prazce. Omitané produkty jsou fezané soubézné
ze dvou stran. VedlejSim produktem jsou kratiny, krajiny, odfezky, ale i dalSi malé utvary,
které se vyuzivaji napfiklad pfi vyrobé aglomerovanych desek. Pofez suroviny se provadi
pomoci pilafskych stroji. Ktomuto uUCelu se pouzivaji pfedevsim vertikalni ramové pily,

horizontalni a vertikalni pasové pily, kotouCove pily a fetézove pily.

Podle tvaru pficného fezu délime Ffezivo

s ohledem k Sifce a tloustce na:

fosny
e Deskové fezivo
e Hranéné rezivo
e Polohranéné rezivo prkna
e Laté alisty
trdmy
@7
Deskové fezivo — Sifka je vétSi nez dvojnasobek =
hranoly

tloustky. Deskové fezivo Ize dale délit na prkna, fosny,

prkna krajinova a krajiny.
N Jate
Hranéné fezivo — pficny prifez je pravouhly. Do této
listy
kategorie patfi hranoly a hranolky.
Obrézek 12 - déleni Feziva: http://duboverezivo.cz/

Polohranéné fezivo — dvoustranné fezané
fezivo s oblymi boky. Déli se na polStare a

tramy.
Laté a liSty — hranéné Fezivo s pfi€nym prufezem.

(PECINA, 2007)
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4 Prakticka cast

V této Casti jsem vybrala subjekt, ktery patfi do odvétvi dfevozpracujiciho pramyslu a

je vhodny svym umisténim (lokalita v blizkosti mého bydli§té). S pomoci zjisténych dat
hloubkovym interview s managementem firmy jsem postupnymi kroky sestavila business

model canvas a jeho jednotlivé prvky podrobné popsala.

Predstaveni firmy

Spole€nost, kterou jsem zvolila, se nachazi zhruba 13km od mista mého bydlisté ve
StfedoCeském kraji smérem na vychod. Nabizi stfedné Siroky sortiment vyrobkld v oblasti
dfevozpracujiciho priamyslu a poskytuje sluzby v odvétvi zpracovani dfeva. Jedna se o
spole¢nost s ruéenim omezenym, ktera ve svém regionu puasobi jiz od roku 2010 pod
nazvem: AVYDON s.r.o.

Vlastnik: Jifi Vycpalek

Provozovna: K Votavce 111, Ondiejov 251 65
Sidlo: Ke Kralovicam 68, Praha 10 — Hajek, 104 00
Vznik spole¢nosti: 3.3.2010

Webové stranky: www.avydon.cz

Pocet zaméstnancl: 20
Pocet zakaznikt denné: 100 az 200
Obrat: 5000 tis. — 10 000 tis. K¢é

Tabulka 5 - Zakladni informace o podniku

Vlastnikem firmy je Jifi Vycpalek, ktery pro svou spole€nost vybral vystihujici motto:
,Dfevo ni¢im nenahradi$“. Firma nabizi rozsahly sortiment dfevafskych vyrobku vcetné
doplrikového sortimentu a je schopna upravit zakaznikim vyrobky na miru na pile nebo
v truhlarské dilné. Podnik operuje s obratem 5000 tisic - 10 000 tisic KE ro¢né a ma skladem
pres 1500 m® dfevénych produktid. Provozovna spoleénosti se nachazi v Ondiejové v oblasti

Praha-Vychod a ma zhruba 20 zaméstnancd, ktefi pracuji na pile a v prodejné.

Nedaleko prodejny se nachazi pila, kde je mozné pfipravit stavebni a truhlarské

fezivo pfesné na miru. Dfevni hmota, ktera je pfevazné ztuzemskych lesd prochazi
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pravidelné testy, které jsou znamkou vysoké kvality a pevnosti materialu. Spole¢nost nabizi
stavebni fezivo s certifikdtem CE, ktery se pouziva v ramci ¢lenskych zemi Evropské unie a
je ukazatelem spolehlivosti vyrobku. V truhlafské dilné je mozné upravit poZzadované fezivo
na urcité parametry a v pfipadé zajmu i oSetfit vimpregnacni vané chemickymi prostfedky
proti biologickym Skudcim.

Obrazek 13 — Pila Avydon - Ondfejov — http://www.avydon.cz

Prodejna nabizi rozsahly vybér vyrobki ze dfeva, doplfikové zbozi a nastroje pro
praci se difevem. NejcastéjSimi zakazniky jsou velci odbératelé, femeslinici, ale i domaci

kutilové. Kromé béznych dfevénych materiald ze smrku, borovice nabizi material i z modfinu
evropského, ale i dalSich dfevin.

ARANEN R

Obrazek 14 — Prodejna Avydon — Ondfejov - http://www.avydon.cz
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Sestaveni modelu
K sestaveni modelu canvas je tfeba identifikovat zakladni prvky, které jsou stavebnim

.....

informaci s pomoci hloubkového interview s vedoucim prodeje.

Tyto zakladni prvky jsou dale podrobnéji rozepsany a analyzovany. Vzhledem k tomu,
Ze je management firmy &asové vytizeny, musela jsem interview feSit v nékolika kolech
formou osobniho setkani a telefonickych rozhovorl se zastupci managementu (obchodni
zastupce a vedouci prodejny). ldealni by byl celodenni workshop, ale podminky k tomu

nebyly dost vhodné.

Zakaznické segmenty

Tato oblast pfedstavuje skupinu rdznych zakazniku, ktefi navstévuji prodejnu nebo
vyuzivaji sluzeb firmy Avydon. Kazdy den prodejnu navstivi 100 az 200 zakaznikd denné
v zavislosti na ro€nim obdobi. V letnim obdobi je zajem vy$Si (az pfes 200 zakaznikd) a
naopak v zimé zakaznik( ubyva (sotva 100 zakaznik(). Firma ovliviuje zejména zakazniky

spole¢nost koncovi zakaznici.

O vyrobky maji zajem zejména stavebni spoleCnosti, ale i fyzické osoby, které
prodejnu navstévuji. Na zakladé analyzy dat ziskanych dotazovanim Fidicich pracovnikd a

udaja o prodeji, navrhuji nasledujici segmentaci zakaznik(:

e Stavebni spoleénosti — jsou nejvyznamnéjSim segmentem, jelikoz jejich
objemovy odbér vyrobku je nejvétsi a pravidelny

e Truhlarské dilny — nakup za ucelem dalSiho zpracovani — soustfeduji se na
vyrobu dfevénych konstrukci, nabytku, plotd, podlah, dvefi a jinych vyrobku

o Nabytkarské dilny — ndkup za ucelem dalSiho zpracovani — orientuji se
zejména na vyrobu nabytku

e Drobni femeslnici — drobni Zivnostnici, ktefi nakupuji material pro dalsi
vyuziti pfi své praci

e Domaci kutilové — jedna se o zakazniky, ktefi nakupuji v mensim objemovém
mnozstvi. Vétsinou jsou to osoby, pro které je kutilstvi jejich hobby nebo si jen

potfebuji udélat drobné Upravy ve své domacnosti.

NejvétSimi odbérateli jsou stavebni spoleCnosti, které tvofi velkou &ast podilu prodeje

dfevénych produkti. Kazdy den prodejnu navstivi i drobni zakaznici, ktefi sice nepredstavu;ji
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velké trzby, ale jsou pro firmu rovnéz vyznamnym prvkem. Nejméné Castymi zakazniky jsou

domaci kutilové a zaroven tvofi i skupinu s nejnizsim podilem prodeje.

Hodnotové nabidky

Zakaznikim je nabizena hodnotova nabidka zejména ve formé difevénych vyrobku a
sluzeb nabizejicich zpracovani dfeva. Nékteré druhy vyrobkd je mozné vidét pfimo na
prodejné v Ondfejové nebo v jejim okoli, kde jsou uskladnéné materialy o riznych délkach a
pramérech. Firma méa skladem pres 1500 m?® dfevénych produktl. Do budoucna se poéita
s rozSifenim sortimentu, o éemz svéddCi i vystavba nové haly, kterd bude schopna pokryt

vétsi kapacitu plochy k uskladnéni.

Hodnotové nabidky Ize v tomto pfipadé zaradit do dvou sektor(: vyrobky a sluzby.

Avydon ma Sirokou nabidku vyrobkd, z nichz k nejzakladnéjSim patfi:

e Rezivo stavebni — prkna, lat&, fosny, hranoly stavebni i krovni (mnoho rozméra)

Rezivo truhlaiské — materialy ze smrku, borovice, buku, dubu, modfinu, jasanu,

javoru a olde (moznost upraveni na miru)

e Deskovy material — OSB desky ,Superfinish Eco“ (kombinace dfevénych tfisek
smrku a borovice formované do tfi vrstev — neobsahuje pfimés formaldehydu)

o Palivové drivi — Stipané palivové difevo, dfevéné brikety, dfevéné pelety

o Doplnujici sortiment — palubky, zemni vruty, liSty, sparovky, natérové hmoty,

kovani, zahradni nabytek

> Ceniky/sortiment

Truhlaiskeé fezivo

Stavebni fezivo

Hoblovany sortiment

0SB 3 4PD

Palubky

Zemni vruty 27 O e

Listy k palubkam Truhlarské Stavebni Hoblovany 0SB 3 4PD
Stavebnivruty fezivo fezivo sortiment

Obrazek 15 — Ukazka prehledu nabidky sortimentu na webovych strankach - http://www.avydon.cz

Do sektoru sluzeb, které firma nabizi 1ze zaradit:

e Autodoprava — 2 nakladni vozidla s hydraulickou rukou a s fidicem
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e OsSetiovani v impregnacni vané — chemické oSetfeni proti biologickym Skidcim
¢ Rezani, hoblovani, kraceni sortimentu na miru — dle poZzadavku zakaznika na pile

nebo v truhlarské dilné

Kanaly
Tato oblast popisuje, jak firma komunikuje se zakazniky a jakou formou k nim
pfistupuje, aby jim mohla poskytnout své vyrobky a sluzby. K tomu vyuziva rizné druhy

komunikaénich a_distribuénich kanall. Mezi nejCastéji vyuzivané komunikaéni kanaly ve

firmé patfi:

o Osobni kontakt — probiha zejména v misté na prodejné, ktera je propojena s recepci
o Telefonni kontakt — zakaznici komunikuji s obchodnimi zastupci a zaméstnancem
prodejny

e Webové stranky, e-mail — na strankach http://www.avydon.cz moznost vyplnéni

poptavkového formulare, komunikace pres e-mail

Pokud zakaznik nema moznost nakoupené vyrobky transportovat osobné, muze
vyuzit sluzby autodopravy, kterou firma nabizi nebo se domluvit s prodejcem na jiné
moznosti distribuce zbozi. Vhodna forma prepravy se vétSinou voli dle objemu a hmotnosti

materialu. Distribu€ni kanaly, které se ve spole€nosti vyuzivaji:

o DPD - pfepravni spole¢nost
o Ceska posta — doprava prostiednictvim posty
e Toptrans — preprava zasilek

e Autodoprava — k dispozici 2 nakladni vozidla s hydraulickou rukou a fidi¢em

Vztahy se zakazniky

Kontakty se zakazniky se firma neustéle snazi udrzet za pomoci komunikacnich
kanall. V prodejné jsou k dispozici zaméstnanci s individualnim pfistupem, ktefi maji Siroky
pfehled o nabizeném zboZi a jeho vyuZiti. Pokud zékaznik poZaduje specialni parametry
vyrobku, je mu nabidnuta moznost Upravy kracenim, aby se zakaznikovi vyhovélo. Na

webovych strankach: http://www.avydon.cz je k dispozici poptavkovy formulaf, kde je mozné

poptavat urcity druh zbozi.
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Stalé zakazniky si snazi firma udrzet, a tak jim ¢as od €asu nabizi slevy a upozorfiuje je
na ruzné druhy akci a uvedeni novych vyrobkd. Upozornéni vétSinou probiha elektronicky

pres elektronickou adresu.

Vyznamnym vztahem jsou pro firmu odbératelé stavebnich spole¢nosti, se kterymi se
podnik snazi neustale udrzovat dobré vztahy, protoze patfi mezi zakazniky s dlouhodobym
potencialem. Pro jejich udrzeni se stavebnim spole¢nostem s velkym odbérem zbozi

upravuji ceny, které jsou vyhodné pro obé strany.

o Odbeératelé stavebnich spoleénosti — od spoleénosti Avydon odebira pravidelné
nékolik stavebnich spoleCnosti. Bohuzel na pfani managementu zkoumaného
podniku mi nebyly sdéleny podrobnéjsi udaje. Se stalymi odbérateli ma firma
ujednané vyrazné slevy, které jsou zavislé na mnozstvi odebraného materialu.
Zaroven jsou odbératelé kontaktovani v pfipadé, Ze probihaji mimorfadné akce.

e Osobni asistence — poradenstvi na recepci v misté prodejny

e Spolutvorba — zapojeni zakaznik( do Uprav hodnotovych nabidek

¢ Informovanost zakaznikti o novych vyrobcich, akcich a slevach — pres e-mail,

telefonicky

Zdroje piijmu

vétSinou ziskavany uhradou trzeb za prodané vyrobky nebo provedené sluzby. Objem téchto
finanénich prostfedkd ziskany vlastni ¢innosti podniku se z velké €asti vyuziva k uhradé
provoznich nakladd (napf. material, mzdy). Nejvétsi ¢ast finan€nich prostifedkl pochazi

v této firmé z:

e Platby za prodané vyrobky — hotovostni na prodejné a bezhotovostni pfes ucet
e Platby za provedené sluzby — vétSinou vramci zakoupeného zboZi; sluzby

nabizené podnikem: autodoprava, impregnace, fezani, kraceni, hoblovani

Hotovostni platba probiha pfimo v prodejné, kde je mozné ihned zaplatit za
zakoupené vyrobky. Forma bezhotovostni platby na ucet podniku je dalSi variantou, kterou
voli zakaznici s vétSim objemem zakoupeného zboZi. Nejvétsi podil plateb tvofi stavebni

spolecnosti, které od firmy ,Avydon“ pravidelné odebiraji vétSi mnozstvi vyrobku.
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Klicové zdroje

V podniku se nachazi hned nékolik KkliCovych zdroju, které jsou pro firmu
nepostradatelné. KliCové zdroje se nachazeji na pile, v prodejné a na skladech. Mezi
DalSim vyznamnym prvkem jsou lidské zdroje, které predstavuji personal. Pro podnik jsou

nepostradatelni zejména kvalifikovani zaméstnanci obsluhujici dfevozpracujici zafizeni.

Obrazek 16 - Provoz na pile: http://www.avydon.cz

e Vyrobni zafizeni na pile a v truhlarské dilné — odkorfiovac, pily, frézky,
tloustkovacka, tvarovacka, soustruhy, okruZzovacka, obrabéci stroj, vrtacky, brusky,
lis, impregnacni vana a dalsi zafizeni.

e Vysokozdvizné voziky — slouzi k manipulaci materialu na skladé

e Personal — tvofi zhruba 20 zaméstnancl na pile i prodejné. Podnik koordinuje jeden
vedouci pracovnik, ktery ma na starosti zejména obchodni zalezitosti. DalSi dva
pracovnici zodpovidaji za sklad, vyrobu a prodej na prodejné. Podnik zaméstnava
jednu osobu pro pfepravu materialu na pozici fidice. Ostatni pracovnici jsou zafazeni
do kategorie ,délnici, ktefi se vénuji manipulaci a zpracovani dfeva. Nepravidelné
do firmy dochazi i u¢ni na praxi.

o Sklady — slouzi k uloZeni materialu. Skladové prostory jsou rozdéleny dle zastfeSeni
(kryté a nekryté prostory), délky a druhu materialu. Vzhledem k tomu, Ze podnik
disponuje malou plochou krytych skladovych prostor, rozhodl se majitel do investice
vystavby nové haly, ktera by méla zajistit vétSi prostor pro skladovani vyrobku.
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o Dodavky materialu ke zpracovani — vétSina materialu je dodavana méstskymi lesy

z regionu ve formé kulatiny (surovy kmen).

Klicové Cinnosti

NejdulezitéjSi Cinnosti podniku se tykaji zpracovani dfeva, které probiha na pile a
v truhlarské dilné. V prodejné je mozné ziskat informace o vyrobcich ve formé poradenstvi.
Vyrobky musi mit i néjakou strukturu skladovani, aby nedochazelo k poSkozeni materialu, a
tak jsou systematicky fazené dle typu materialu. V posledni fadé firma nabizi moznost
dopravy materialu nakladnim vozidlem s hydraulickou rukou na misto ur€eni. Tuto sluzbu
vyuzivaji zejména ti zakaznici, jejichz nakup zbozi tvofi vétsi objem nebo jsou jinak omezeni

(hmotnost materialu ¢i délka materialu).

o Vyroba na pile — na pile se provadi nékolik €innosti, které souvisi se zpracovanim
dfeva (odkornovani, fezani, obrabéni, vrtani, impregnace dreva).

o Podpora zakaznika v prodejné — poradenstvi — b&éhem oteviraci doby se na
prodejné vzdy nachazi alespon jeden zaméstnanec, ktery je proskolen, aby mohl
informovat potencionalni zakazniky a poradit jim s pfipadnymi dotazy. Podpora
probiha pfimo v prodejné, po telefonu nebo elektronicky e-mailem.

e Uprava materialu v truhlaiské dilné — zakaznik si miZe nechat upravit material na
zakazku (kraceni, hoblovani)

e Spravné skladovani vyrobkli a manipulace — na pile se nachazi velké mnozstvi
materialu ke zpracovani (kulatina). Po zpracovani se material pfeveze na sklad, ktery
se nachazi v blizkosti prodejny. Zde je roz¢lenén dle velikosti a druhu materialu.

e Autodoprava — podnik nabizi autodopravu dvéma nakladnimi vozidly s hydraulickou

rukou

Klicova partnerstvi

Pro podnik je velmi dulezitym partnerstvim vztah mezi dodavateli materialu. Bez
pocateCniho materidlu by firma nemohla provadét dalSi operace. Zejména se jedna o
dodavatele, ktefi poskytuji nejpfijatelnéjSi nakupni cenu za material a zaroven i hodnota
odpovida kvalité. NejvyznamnéjSim dodavatelem materialu jsou méstské lesy v regionu.
Jejich dodani probiha vétSinou rychle a spolehlivé a tvofi nejvétsi podil dodavaného

materialu do zkoumaného podniku.
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Spole¢nost Avydon ma tato kliova partnerstvi:

e Dodavatelé materidlu — zejména méstské lesy vregionu a nékolik drobnych
zivnostnikl (z okoli - od vlastnik(l lest), ktefi dodavaji material k dalSimu zpracovani.
PFi vétSim odbéru materialu je u nékterych dodavatell upravena cena na vyhodné;si.
Vice informaci o téchto partnerstvich mi zamérné nebylo vedenim podniku
poskytnuto.

¢ Kontrolni organy — do této kategorie spadaji napfiklad finan¢ni uUfad, zivnostensky
urad, Ceska obchodni inspekce (COIl), ale i Inspektorat bezpeé&nosti prace (IBP).
Zkoumany podnik je povinen predkladat pfisluSnym organim doklady souvisejici

s jeho podnikanim, které podléha legislative.

Struktura nakladi
Naklady mazeme ¢Elenit do dvou kategorii: naklady variabilni a naklady fixni. Variabilni
naklady jsou ovlivnény objemem vyroby, kdezto na fixni naklady nema objem vyroby vliv. Ve

zkoumaném podniku byly zjistény tyto zakladni naklady:

Variabilni naklady:

e Nakup materialu ke zpracovani — dodavatelem materidlu jsou zejména méstské
lesy v regionu
¢ Naklady na €innosti na pile a v truhlarské dilné - tato polozka zahrnuje spotfebu

elektrické energie

Fixni naklady:

e Nakup naradi a techniky potifebnych pfi vyrobé — nakupuje se dle potfeby a do
rezervy, aby pfi poSkozeni a jejich nefunkénosti nedochazelo k ovlivnéni vyroby
¢ Platy zaméstnancu — k vysi platu se zkoumana spole¢nost nechtéla vyjadfovat

e Vystavba nové haly — vystavba zapoc€ala v roce 2015 a méla by byt dokoncena

vvvvvv

zpracovani. Jedna se zejména o surové kmeny, které jsou dovazeny na pilu, kde jsou
odkorfiovany a dale pak zpracovavany na rizné druhy vyrobkd. Za nejvy$Si naklady
v podniku Ize povazovat investice na nakup techniky (stroje a zafizeni ke zpracovani dfeva).

V minulém roce firma zapocala a stale jesSté pokracuje s vystavbou nové haly, ktera bude
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slouzit zejména jako vyuziti novych skladovacich prostor(i, coz pro podnik predstavuje dalSi

vyznamnou nakladnou investici.

Obrazové schéma
Na zakladé analyzy deviti zakladnich prvkd business modelu canvas, bylo sestaveno

obrazové schéma pro zkoumany podnik ,Avydon®.

BUSINESS MODEL CANVAS pro; Avydon 5.I.0.
Kli¢ova partnerstvi.  |Klicové Cinnosti: Hodnotové nabidky: |Vztahy se zakazniky: Zakaznické segmenty:
0 dodavatelé materidlu |o vyroba na pile 0 fezivo sfavebni  |o osobni asistence 0 stavebni spoletnosti
0 poradenstvi o fezivo fruhlafské  |o spolutvorba 0 fruhlafské dilny
0 (prava materialu 0 deskovy material [0 informovanost zakaznikd o novjch vyrobeich, akcich a slevécho nabytkarske dilny
0 konfrolni organy 0 skladovani, manipulacefo palivové dfivi 0 odbératelé stavebnich spoletnosti 0 drobni Femesinici
0 autodoprava 0 dopliujici sortiment 0 domaci kutilové

0 aufodoprava Kanaly:
0 impregnace dieva (o osobni kontakt

Kliéové zdroje: o fezani, hoblovani o telefonni kontakt
0 vyrobni zafizeni 0 kraceninamiru  |o webové stranky, e-mail
0 vysokozdviZné voziky 0 DPD, Toptrans, Ceska posta
0 personal o autodoprava
0 sklady
0 dodavky materialu
Strukiura naklad: Zdroje pfijm:
0 nakup materialu ke zpracovani 0 platby za prodané vyrobky
0 naklady na Einnosti na pile a v truhlafské dilné 0 plathy za provedené sluzby

0 nakup naradi a techniky
0 platy zaméstnanc(
0 vystavba nove haly

Tabulka 6 - Business model canvas v podniku "Avydon"

Zhodnoceni modelu

V sektoru zakaznickych segmentl je zfejmé, Ze ma podnik velmi silnou vazbu na
stavebni spolecnosti, které pro né&j vykazuji nejvétsi podil trzeb. Naopak nejmensi podil trzeb
tvofi zakaznici, ktefi patfi do skupiny ,drobni kutilové“. Tuto sekci by bylo vhodné

v budoucnu vice podpofit a rozsifit v ramci inovace.

Nejcastéji poskytovanou hodnotovou nabidkou jsou materialy ze dfeva, kde nejvétsi
podil zaujima Fezivo. Kromé vyrobk( ze dfeva firma nabizi i dopliikovy sortiment pfimo v
prodejné a provadi sluzby v ramci Upravy materialu a autodopravy. Zakaznik si vybrany
material mize nechat zkratit, ¢i jinak upravit dle svych pozadavku. Vyznamnym pFinosem pro
firmu bude v brzké dobé& dokonéeni vystavby nové skladovaci haly, kde se vyuZije prostor

pro dalsi uskladnéni materialu a rozSifeni nového sortimentu.
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Komunikace se zakaznikem probiha pfimo na prodejné, kde je k dispozici ochotny
zaméstnanec prodejny. Kromé& osobniho kontaktu se vyuZiva i telefonické komunikace a
elektronické (psani e-mailu). Pro zjisténi intenzity vyuzivani komunikace mezi podnikem a
zakaznikem jsem tuto oblast zahrnula do jedné z otazek v dotazniku. Mezi dalSi kanaly,
které pusobi ve firmé je distribu¢ni forma. Zasadnim distribu¢nim kanalem, ktery podnik
nabizi jako sluzbu, je autodoprava. Kazdy zakaznik nema k dispozici pfislusné dopravni
vybaveni k odvozu. Podnik je v8ak ochoten tuto dopravu pfimo zajistit na misto
ur¢eni pomoci nakladniho vozidla s hydraulickou rukou. Tuto sluzbu shledavam jako velmi
prospédnou zejména pro zakazniky, ktefi si zde zakoupi vétsi objem materialu a nemaji ho,

jak dopravit.

Zakazniky se snazi firma udrzet uz jen tim, Ze jim poskytuje rGzné druhy slev pfi
vétSim objemu ndkupu zboZi a upozorfiuje na nové vyrobky. Podnik voli nejCastéji
elektronickou formu oznameni o slevach a akcich, které jsou vyvéSeny on-line na webovych
strankach nebo zasilany prostfednictvi e-mailu. Zasadnim vztahem je spojeni mezi
zkoumanym podnikem a stavebnimi spoleCnostmi, které tvofi velky podil objemu

odebiraného materialu.

Financni prostfedky podnik ziskava zejména z prodeje vyrobku a za sluzby. Platby
mohou probihat hotovostni formou pfimo v misté prodejny. PFi zakoupeni vétS§iho mnozstvi
materialu (vyuZivaji zejména stavebni spoleCnosti) se dava pfednost bezhotovostni platbé.

Nejvétsi podil pFijmU tvofi platby za prodej dfevénych materiald.

Vyznamnym primarnim zdrojem jsou pro tuto firmu dodavky materidlu k dalSimu
zpracovani ve formé surovych kmenu. Pravidelnymi dodavateli této kulatiny jsou méstské
lesy zregionu. DalSim vyznamnym zdrojem jsou zafizeni, jimiZ se surové kmeny dale

zpracovavaji a jejich obsluha.

Zpracovani dfeva patfi mezi nejdulezitéjsi Cinnosti v ,Avydonu“ a provadi se
nejCastéji na pile nebo v truhlarské dilné. Dalsi vyznamné cCinnosti, které na zpracovani
dfeva navazuji, jsou: poradenstvi v prodejné&, Uprava materialu, autodoprava, skladovani a

manipulace vyrobkd.

Mezi partnerstvi, ktera jsou pro podnik klicova, Ize zafadit zejména dodavatele
materidlu (nejCastéji jsou to méstské lesy zregionu). Podnik ma stalé a pravidelné

dodavatele, ktefi se vyznacuji rychlou dodavkou materiélu, coz je pro firmu velmi pozitivni.

Podnik ma nejvyssi naklady za nakup drahych zafizeni a stroja, které slouzi ke
zpracovani materiald. Vyznamné jsou i naklady na nakup surovych kmenu k dalSimu

zpracovani, jelikoz bez toho by vyroba nemohla ani dale pokraCovat. V minulém roce
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zapocala vystavba nové haly, coz s sebou pfinasi dalSi naklady. Pozitivni na tomto projektu
je, ze se tim firmé otevfou dalsi moznosti v ramci novych skladovacich prostor a zarovern i

moznost rozSifeni o dalSi sortimenty.

Navrh inovace business modelu

V drevarském primyslu se inovace mohou projevovat v nékolika riiznych pfipadech.
Pomoci novych vyrobnich technologii se materidly zpracovavaji na kvalitnéjsi difevéné
materialy. Vyuziva se moderni technika s tfiskovymi obrabécimi stroji, ktera ma celkovy vliv
na zvySeni produkce v pilafském primyslu. Vyznamna je i mobilni komunikace a
automatické zpracovani dat. (SCHMITHUSEN & kolektiv autort, 2009)

Na zakladé zhodnoceni modelu business canvas jsem se rozhodla navrhnout ve
zkoumaném podniku ,Avydon® inovaci, ktera ma své epicentrum v zakaznickém sektoru.
Jejim cilem bude zaméfit své pusobeni na Sir§i okruh zakaznik(l v kategorii ,drobni kutilové*®
v ramci nové vytvofeného e-shopu. Internetovy obchod bude slouzit nejen k prodeji zbozi pro

kutily, ale mél by rovnéz poskytovat rady a napady ve formé psanych &lanka.

Se zalozenim nového e-shopu je spjato nékolik dulezitych Cinnosti, které je nutné
provést, aby internetovy obchod mohl byt v provozu. Pro tento pfipad navrhuji tyto zakladni

¢innosti:

¢ Planovani — detailné naplanovat vSechny procesy. Ujasnit si, jaké produkty chce
podnik na strankach prezentovat a za jaké ceny. DalSi dulezitou Cinnosti je vybér
dobrého designera, ktery e-shop vytvofi.

e Osloveni web-designera — zde je nutné didkladné projednat a sdélit své pozadavky
web-designerovi. Ujasnéni smluvnich podminek a vySe ceny za tvorbu e-shopu je
rovnéz nezbytnou nutnosti. Obé strany se musi dohodnout na formé provedeni platby
a pfipadné na slozeni zalohy.

e Tvorba e-shopu — zakladni Sablonu vytvofi web-designer a doplni ji o zakladni
nabizené produkty. Doplfiovani dalSich produktd a psani ¢lankd bude pozdéji
spocivat na vybrané osobé, ktera bude urena jako spravce e-shopu (zaméstnanec
»Avydonu®).

e Nakup zbozi — je tfeba vybrat prostor pro uskladnéni zbozi, které se bude na
internetu prodavat. Po vybrani se zboZi objedna a uskladni na vybrané ploSe. Pro
pfipad zasilani zboZi pfes internet je nutné zajistit i dostatek obalového materialu. Pfi

ziskani objednavky z e-shopu, pak uz nic nebrani v exportu zboZzi k zakaznikovi.
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o Reklama e-shopu — pro lep8i ziskani povédomi o novém internetovém obchodé by
bylo dobré vyuzZit reklamu. Vhodnou formou by byly natisténé letaky, které by se
nechaly dorucit poStovnim doruCovatelem. Informovat by se méli o nové sluzbé i stali
zdkaznici napfiklad prostfednictvim e-mailu. JelikoZz podnik provozuje jiz jedny
webové stranky (zaméfené zejména na vyrobky ze dfeva), bude reklama umisténa i
na téchto strankach.

e Spusténi e-shopu — po vytvoreni Sablony e-shopu a jejim umisténi na serveru se
muze provoz internetového obchodu ,odstartovat®. V té dobé jiz musi byt zajisténo
zbozi, které se bude prodavat a reklama.

e Udrzba e-shopu (spravcovstvi) — stanovit 1 osobu, ktera bude mit za ukol
spravovat internetovy obchod — doplfiovat nové produkty s jejich cenou, aktualizovat

Udaje a psat Clanky z prostredi kutilstvi.

Kazdy internetovy obchod ma své produkty roz€lenény do dalSich kategorii, aby se v nich
zakaznici mohli |épe orientovat. ProtozZe je tato inovace soustfedéna zejména na zakazniky,

ktefi patfi do sekce ,drobni kutilové®, navrhuji vyuzit seznam téchto kategorii:

e Elektrické naradi e Udrzba, osetieni
e Ruéni naradi e Vybaveni dilny
o Prislusenstvi k naradi e Zahradni naradi

e Barvy, laky, lepidla

Aby firma jesté vic upoutala zadkazniky na svém internetovém obchodé, spravce
téchto stranek bude pravidelné pfispivat svymi ¢lanky, které budou z prostredi kutilstvi. Tyto
clanky by mély byt pro zakazniky e-shopu uzitec¢né. Dovoluji si zde navrhnout nékolik témat,

ktera by se dala vyuzit pro psani ¢lankud.

e Prace na zahradé e Zakladni vybaveni pro kutily

e Moveni dieva o Udrzba naradi

e Opravy nabytku — renovace e Motorové pily a jejich vyuziti

o Natérové hmoty na dievo e Vanoc¢ni darky pro kutily

e Bezpeénost prace s reznymi e Vybér lepidla a sparovaci hmoty
nastroji

Pro tuto inovaci jsem sestavila kratky dotaznik (pfiloha &. 1), ktery by mél zjistit

dulezité informace o zakaznicich ze sektoru ,drobni kutilové®.
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DOTAZNIK - vyzkum cilové skupiny

Bylo osloveno 56 respondentli zafazenych do kategorie ,drobni kutilové®, ktefi
navstivili prodejnu ,Avydon®. Dotaznik zodpovédélo celkem 52 osob, 4 osoby vyplnéni
formulafe odmitly z dlvodu nedostatku €¢asu, coz znamena skoro 93% Uspésnost osloveni.
Témto 52 zakaznikim byl pfedan kratky dotaznik, za Ucelem zjisténi primarnich dat, ktera
mohou byt vhodnym zakladem pro tvorbu nového e-shopu a zaroven slouzit k lepSimu
pochopeni zakaznickych potfeb. Prlzkum byl proveden v pracovni dobé béhem jednoho

dne.
Dotaz €. 1 — Kolik penéz jste utratil(a) pfi poslednim nakupu?

Zakaznik mohl zvolit odpoveéd z péti variant v urcitych rozmezich (0-100 K&, 101-200
K¢&, 201-500 K¢, 501-1000 K¢ a vice nez 1000 K&). Nejcastéji bylo voleno rozmezi ,,od 201
az 500 K&* (18 respondentt). Naopak nejmensi poCet respondentll 5 - vybral variantu ,vice
nez 1000 K¢&*.
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15 ~
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0 T T T T 1
0-100 K¢ 101-200KE¢ 201-500K¢ 501-1000 vice nez
Ke 1000 K¢

Graf €. 1 — Objem nakupu

Dotaz €. 2 — Jak €asto navstévujete tuto prodejnu?

V tomto dotazu bylo mozné vybrat z péti moznosti: Castéji nez 1x mésicné, alespon
1x mésicné, Castéji nez 1x ro¢né, velmi zfidka (delSi interval — vice nez 1 rok), prvni
navstéva. Nejuzsi skupinu drobnych kutilG tvofili zakaznici, ktefi zde byli na prvni navstévé (3
novi zakaznici). Naopak nejvétsi podil byl zaznamenan ve skupiné, ktera navstévuje podnik

alespor 1x mésicné.
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Graf €. 2 — Navstévnost podniku

Dotaz ¢. 3 — Jakou formu komunikace s prodejnou volite?

Zakaznici mohli vybrat telefonickou formu komunikace, osobni navstévu a
elektronickou komunikaci prostfednictvim e-mailu. Z vysledku je patrné, Zze nejradéji
respondenti voli osobni navstévu (28 zakaznikl). Elektronickou komunikaci vybralo pouze 10

zakaznikl, coz tvofi nejmensi podil z celkového poctu respondentd.

28

25 A

20 A
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10 ~

osobni navstéva telefonicky elektronicky

Graf €. 3 — Volba komunikace v prodejné

Dotaz €. 4 — Jak jste spokojen s kvalitou zakoupeného zbozi v prodejné?

Zakaznici méli u tohoto dotazu zaznacit vysi jejich spokojenosti se zakoupenym
zbozim. Hodnotilo se bodovym ohodnocenim od 1 az 5 bodl (nejvysSi bodové hodnoceni =

vysoka spokojenost zakaznika). | presto, ze bylo rozpéti od 1-5, respondenti zvolili pouze
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bodové hodnoceni 3, 4 a 5. Nejvyssi poCet zakazniku 39 zvolilo nejvysSSi hodnoceni 5, Ctyfi
body vybralo 11 osob a pouze 2 zakaznici oznacCili svou spokojenost za 3 body. Vysledné

primérné hodnoceni vychazi na 4,71 body, coz je velmi pozitivni.
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Graf €. 4 — Spokojenost se zakoupenym zbozim

Dotaz €. 5 — Jak jste spokojen s vysi ceny za vyrobky?

Hodnoceni probihalo stejnym zptsobem jako u pfedchoziho dotazu €.5, kdy se
hodnotilo bodové a nejvyssi hodnoceni bylo povaZzovano za nejlepSi. Z vysledku je patrné,
Ze zakaznici jsou spokojeni vice s kvalitou vyrobku nez s cenou. | kdyz 5 bodd zvolilo nejvice
0sob 22, je to v porovnani s hodnocenim kvality zboZi o 17 lidi méné. NejnizSi hodnoceni 1
bod nebyl vyuzit v Zadném pfipadé, ale 3 osoby zvolili bodové hodnoceni 2 body. Celkovy

prumér vychazi 4,15 body.
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Graf €. 5 — Spokojenost s vysi ceny
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Dotaz €. 6 — Mate zkuSenosti s nakupem zbozi pres internetové obchody?

Na tuto otazku bylo mozné odpovédét ANO/NE. Z celkového poctu respondentu
odpovédélo na dotaz 48 osob kladné ANO a zaporné NE 4 osoby. Na zakladé téchto

vysledku je zfejmé, Ze vétSina zakaznik( ma s objednavanim zbozi pfes internet zkuSenosti.

ZkuSenosti s e-shopem

D

ANO

92% B NE

Graf €. 6 — ZkuSenosti zakaznikl s nakupem na internetu

Dotaz €. 7 — Nakupujete na e-shopech se zaméirenim na kutilstvi?

Respondenti méli na vybér ze dvou odpoveédi ANO/NE. Vysledky byly pomérné dost
vyrovnané. 28 osob zodpovédélo ANO a 24 osob zvolilo variantu NE. Je nutné pocitat s tim,

Ze 4 osoby dle dotazu €.6 nemaji s nakupem na internetovych obchodech zadné zkuSenosti.

ZkuSenosti s e-shopem pro
kutily

ANO
B NE

Graf €. 7 — ZkuSenosti zakaznik( s nakupem na e-shopech pro kutily
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Dotaz €. 8 — Jak €asto objednavate zbozi pires internet?

V tomto pfipadé jsem se snazila zjistit intenzitu nakupovani na internetu.
Respondenti, ktefi nemaiji zkuSenosti s objednavanim pres internet, zatrhli variantu
.Neobjednavam Zadné zboZzi“. Naopak ti, co zkudenosti s ndkupem na e-shopech jiz maji,
zodpovédéli na otevienou otazku ,Kolikrat ro€né nakupujete pres e-shop?“. Dle reakci
respondentl 48osob, ktefi maji zkuSenosti s nakupem, bylo nejcastéji zodpovézeno ,5x

ro¢né”, kdy takto reagovalo 21 dotazovanych zakaznikd. V priméru zakaznici objednavaiji

zbozi pfes e-shop 4,3 krat ro¢né.
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Graf €. 8 — Intenzita nakupu na e-shopech

Dotaz €. 9 — Pokud byste se dozvédél o specializovaném e-shopu s kamennou

prodejnou pro drobné kutily, navstivil (a) byste ho?

Respondenti méli moznost vybrat ze tfi moznosti odpovédi ANO/NE/nevim. Kladné
ANO zodpovédélo celkem 35 osob a zapornou odpovéd zvolilo 5 osob. S navstévou
specializovaného internetového obchodu si nebylo jisto 12 zakazniku, a tak zvolili variantu

L,nhevim®.

Zajem o novy e-shop

H nevim

67% B NE
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Graf €. 9 — Zajem o novy e-shop z prostiedi kutilstvi
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Dotaz €. 10 — Zda se vam v soucasnosti dostate¢né rozsifrena nabidka zbozi pro kutily

v této prodejné?

Na tuto otazku bylo mozné reagovat na zakladé ¢tyf moznosti k vybéru — ,je velmi
rozSifena“, ,je stfedné rozSifena“, ,rozSifena pouze na zakladni nabidku“ a ,spiSe zuzena
nabidka“. Z vysledku je viditelné, Ze zakaznici nevnimaji nabidku zboZzi jako za velmi
rozSifenou. NejCastéjSi odpovéd zvolilo 32 respondentu, ktefi nabidku zbozi v podniku

vnimaji jako zakladné vybavenou.
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Graf €. 10 — RozSireni nabidky zbozi pro kutily

Dotaz €. 11 — Jaké zbozi vam na prodejné schazi a chtél(a) byste jej doplnit?

Tuto otazku jsem polozila zamérné jako otevienou, aby se zakaznici mohli svobodné
vyjadfit ke svym potfebam. 23 respondentl na tuto otazku neodpovédélo. Ostatni zakaznici

by radi rozsifili nabidku zbozi, které spadaji do téchto kategorii:

e Zahradni naradi — na prodejné chybi

e Elektrické naradi — na prodejné chybi, 2 z respondentl upozornili na svilj zajem o
zapuj¢eni nékterych drazSich nastroj

o VétsSi sortiment ruéniho naradi — Ize zakoupit pouze z&kladni vybaveni

e Malifské potreby — zakaznici kladou duraz na vétsi vybér

e Ostatni - zebriky, pletivo, zamky, zarovky, hadice — prodejna nenabizi
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Dotaz €. 12 — Jaka je vase vzdalenost od mista bydlisté?

Na vybér bylo z péti moznosti — jsem z Ondfejova, do 10km, do 50km, do 100km,

vvvvv

27 osob. Zadny z ugastnénych nepfijel ze vzdalenosti del$i nez 100km. Vysledky dokazuiji,

Ze podnik ma své pusobeni pouze v ramci regionu.
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Graf €. 11 — Vzdalenost respondentt

Dotaz ¢. 13 — Jakého jste pohlavi?

Otazka byla zadana jednoduchou formou vybé&rem ze dvou moznosti (Zena x muz).
Na tento dotaz reagovalo 49 muzud a 3 Zeny. Z vysledku je patrné, Ze podnik navstévuje vétsi
mnozstvi muzd nez Zen. Zjisténi zaroven ukazuje na vétSi podil muzu, ktefi se pohybuji

v oblasti drobnych kutilu.

Pohlavi
6%

B muzi

M Zeny

Graf ¢. 12 — Zastoupeni pohlavi
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Dotaz €. 14 — Do jaké kategorie se radite?

U této otazky bylo mozné zvolit ze 4 variant — student, pracujici, dichodce,
nezaméstnany. NejvysSi zastoupeni v této oblasti bylo zaznamenano u pracujicich, kde byl
zjistény pocet 34 respondentd. Naopak nejnizsi podil tvofi 2 osoby v kategorii studenti.

Podnik rovnéz navstivili 4 nezaméstnani lidé a 9 dlichodcu.

Zameéstnanost

M Pracujici
M Studenti
Dachodci

B Nezaméstnani

Graf €. 13 — Prehled zaméstnanosti
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5 Diskuse

Vzhledem k tomu, ze ma zkoumany podnik velmi silnou vazbu na stavebni
spolecnosti v zavislosti na jejich podilu trzeb, navrhovala bych systematické budovani vztahta
metodami CRM pomoci technik udrzeni zakaznika. Nedilnou soudasti jsou zejména
pravidelné kontakty a oslovovani zakaznik(. Doporucuji zavést si detailni evidenci o kazdém
segmentu vCetné historie jejich obchodu a zajimat se individualné o jejich uspéchy, ke
kterym jim jako vérny dodavatel maze firma gratulovat napfiklad formou kratkého dékovného
dopisu. DalSi z moznosti je pofadani spoleCenskych akci pro zakazniky se zajimavym
programem. Zakaznik by mél ziskat pocit vyjimecnosti a dojmu, Zze si ho firma jako
odbératele vazi. Podnik muze zakaznikim rovnéz nabidnout informace o rlznych akcich a

vyhodach a systematicky se snazit o vyhledavani dalSich zakaznikd plsobicich v oboru.

Samozfejmé je nutné si uvédomit i mozné riziko v pfipadé, Ze by od podniku mohl
nékdy takovy dulezity zakaznik odejit. Odchod tak vyznamného zakaznika by mohl pro
podnik pfedstavovat velkou ztratu a mél by vyrazny dopad na celou firmu. Z toho dtvodu by
bylo dobré, zaméfit se i na ostatni zakaznické segmenty, které v podniku nemaji nejvétsi

podil trzeb, ale mohou firmeé zajistit i jiny zdroj pFijma.

Na zakladé analyzy a aplikace BMC navrhuji se rovnéz zaméfit na zakaznicky
segment ,drobni kutilové®, kde by bylo vhodné navrhnout inovaéni zménu. Cilem inovace by
bylo zvysit poCet zakazniku v kategorii ,drobni kutilové“ na zakladé rozSifeni hodnotové
nabidky. Vyzkum cilové skupiny potvrdil, Ze v sou€asnosti podnik navstévuji klienti pouze
z oblasti regionu (do 50km). Lokalita patfi do rekreacni oblasti Prahy a nav&tévuje ji spousta
vikendovych movitych klientl, ktefi maiji kutilstvi jako své hobby nebo jej vyuzivaji ve
spolupraci s mistnimi femesiniky. Proto navrhuji upravit oteviraci dobu prodejny b&hem
vikendu. V soudasné dobé& je provoz prodejny o vikendu pouze v sobotu od 8% hodin do
12%°hodin a v nedéli je zavieno. Navrhuji rozsifit o oteviraci hodiny v nedéli ve stejném
intervalu jako je sobota. Vzhledem k tomu, Ze se firma ,Avydon® nachazi zhruba 4km od
hlavniho tahu smérem na Prahu, doporu€ovala bych zajistit pro lepSi informovanost umisténi

reklamnich billboardu.

Hlavni inovace by spocivala v zaloZzeni nového internetového obchodu, ktery by mél
oslovit zakazniky i z vétSich vzdalenosti. Domnivam se, Ze novy e-shop muze firmé zajistit
potencionalni zékazniky, ktefi budou z $ir$i oblasti v ramci celé CR. Internetovy obchod by
se soustfedil zejména na prodej zbozi pfes internet, ale zaroveni by upoutaval svymi
pravidelnymi €lanky s tématem o kutilstvi. Tyto Cinnosti by mél v kompetenci jmenovany
spravce e-shopu, ktery by pravidelné aktualizoval informace. Vhodny vybér ¢lankd maze byt

dobrym pomocnikem v ziskani novych objednavek. Pokud bude mit firma zajem nabizet
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néktery z produktl ve vétsi mife, mize spravce e-shopu reagovat tim, ze o daném produktu
napiSe ¢lanek. Dal§i z moznosti je, Zze se mlze domluvit slevova akce, ktera se vyvési na
hlavni strance (home page), aby byl produkt se slevou dobfe viditelny pro vSechny uzivatele.
Slevové akce mohou byt pfislibem novych objednavek, ale je tfeba dukladné zvazit

stanoveni ceny, aby byla vyhodna pro obé strany.

Pokud by se uvazovalo o novém internetovém obchodu, kjeho provozu by bylo
potfebné, stanovit vhodné skladovaci prostory pro vyrobky k prodeji pfes internet. Tyto
prostory by mohly vzniknout v mistech nové postavené haly, kterd bude brzy dokoncena.
Navrhuji do stejnych mist soustfedovat i spravce internetového obchodu, ktery bude

vyfizovat objednavky a zaroven se starat o udrZzovani stranek.

RozSifeni sortimentu pro domaci kutily pfinese uspokojeni i stavajicim zakaznikam,
ktefi prodejnu navstévuji. Tento zavér jsem udélala na zakladé vyzkumu cilové skupiny, kde
se ukazalo, ze v souCasné dobé je rozSifeni sortimentu vnimano za velmi primérné az
podprimeérné. Ani jeden zakaznik do hodnoceni neuved|, Ze se mu nabidka zda jako velmi
rozSifena. 32 lidi (62%) mélo pocit, Ze je sortiment orientovan pouze na zakladni nabidku a

11 lidi (21%) ji vnimalo dokonce jako za velmi zuZenou.

Internet je v dneSni moderni dobé soucasti téméf kazdé osoby. ZkuSenosti
s nakupem na internetu mélo dle vysledk z dotazniku 92% respondentu, coz je pomérné
dost velka Cast. Pfi dotazu na zkuSenosti s nakupem pies e-shop pfimo se zaméfenim
na kutilské potfeby, odpovédélo kladné 27 osob, coz je néco pres polovinu respondentd.
V priméru respondenti nakupuji na internetu alesponn kazdé 3 meésice (4,3x rocné).
Domnivam se, Ze internetovy obchod bude dobra volba, jelikoZ v dnesSni dobé& ma zkusenost
s timto nakupem velka &ast populace a upfednosthiuji ji, protoze je pro né pohodinégjsi.
Z dotazniku rovnéz vyplyva, ze 67% respondentli by mélo zajem o novy e-shop s vyrobky
pro kutily. 23% osob si nebylo jisto, zda by takovy obchod navstivilo a 10% odpovédélo
zaporné. Zde je nutné podotknout, Ze téchto 10% predstavuje pouze 5 osob a z toho 4 osoby

uvedli, Ze nemaji Zzadné zkusenosti s nakupem na internetu.
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6 Zaveér

Hlavim cilem této prace bylo analyzovat vyuziti BMC v oblasti inovaci a aplikovat
business model canvas v difevarské praxi. Tohoto cile bylo dosazeno, nebot byly spinény
v§echny podminky. Pomoci deviti zakladnich prvkd BMC jsem prozkoumala vybrany podnik
Avydon s.r.0. v Ondfejove, ktery se soustfeduje zejména na zpracovani dfevénych material(
a prodej vyrobku ze dfeva. V dalSim kroku jsem navrhla inovaci na zakladé vystupnich dat

z modelu canvas, kde jsem se zaméfila na oblast zakaznickych segmentu.

Pfi analyze BMC bylo zjisténo, ze nejvétsi ast podilu trzeb zkoumaného podniku,
tvofi stavebni spolecnosti. A proto doporucuiji v této oblasti vyuzit systematického budovani
vztah(l metodami CRM pomoci technik udrzeni zakaznika. Podnik nesmi byt zavisly pouze
na stavebnich spoleénostech, ale musi se snazit o ziskani novych zakaznikl i z jiného
zakaznického segmentu. Zaméfila jsem se proto na zékaznicky segment v kategorii ,drobni
kutilové®, ktefi zatim nemaji vyrazny podil trzeb pro podnik, ale mohou byt v budoucnu

pfinosni.

Vice zakazniku firma ziska vyuzitim své dobré lokality, ktera je v blizkosti hlavniho
tahu na Prahu. Doporuéuji vyuzit reklamnich billboardd a rozSifit oteviraci dobu na prodejné

o vikendu v nedéli.

Vzhledem k tomu, Ze dnesni moderni doba vyuziva v bézném zZivoté ¢im dal Castéji
internet, navrhla jsem vytvoreni internetového obchodu se specializaci pro kutily.
Predpokladam, Ze tato inovace pfinese rozSifeni hodnotové nabidky a zaroven rozSifi své
pusobeni v ramci celé CR. Novy e-shop bude nabizet sortiment pro kutily, ale bude zaroven
obsahovat zajimavé clanky, které budou inspiraci pro vSechny, ktefi radi vytvareji hodnoty
pomoci nafadi a neustale chtéji néco vylepSovat. Pro spravny chod internetového obchodu
je nezbytné, stanovit osobu, ktera bude e-shop spravovat, pravidelné provadét aktualizace a
vyFizovat objednavky pfes internet. Zasoby zboZi k prodeji mohou byt uskladnéné v nové

hale, ktera bude dokon&ena jesté v tomto roce.

Rovnéz jsem provedla vyzkum cilové skupiny ,drobni kutilové®, kde jsem oslovila 52
aktivnich respondentl. Z vysledku bylo zjisténo, Zze vétSina zédkazniku internet k nakupim
vyuziva a zhruba 50% ma zkusenosti pfimo s nakupem v e-shopu se zbozim pro kutily.
Souc€asnym zakaznikim se zda nabidka zbozi pro kutily na prodejné slabé az primérné

rozSifena, coz potvrzuje vyzkum cilové skupiny.
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Seznam priloh

Pfiloha €. 1 — Dotaznik — vyzkum cilové skupiny
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