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Uvod

Inovace se stala v business svéte evergreenem. V soucasné dobé panuje takova tendence
oznacovat vse nové jako "inovativni" nebo dokonce "disruptivni" ve vife, ze samotna

slova budou garantovat komerc¢ni tspéch.

v

Mnohem stfizlivéjsi pohled nam ukaze, Ze inovace neni zadny talisman, ale nastroj pro

tvorbu nové hodnoty na rychle se ménicim a stale vice konkuren¢nim trhu.

Prvni kapitola prace se zabyva uvedenim do problematiky inovaci. Vymezuje pojem
inovace a jeho rozdil od tzce spojené invence, piicemz vyuzivd mnoho piikladd pro

lepsi pochopeni dané problematiky.

Pfedmétem druhé kapitoly jsou rizné pohledy na klasifikace inovaci od autort, ktefi se

touto problematikou zabyvaji.

Dalsi kapitola prace se zaméfuje na zménu ekonomického paradigmatu z produktové
orientované ekonomiky na ekonomiku zaméfenou na sluzby. Charakterizuje védni
disciplinu "service science" a obecné soucasnou ekonomiku zalozenou na znalostech.
Na zéklad¢ této charakteristiky jsou vyvozeny disledky, kterymi by se podniky mély

V dnesni dobé fidit.

Ctvrta kapitola vymezuje hlavni inovaéni teorie a zptisob tvorby strategie s ohledem na

externi a interni prosttedi firmy.

V dalsi kapitole je uveden koncept platna business modelu, ktery posléze tvoii zasadni
prvek praktické c¢asti. Kapitola se dale zabyva prostfedim business modelu

a hodnotovou inovaci ve formé strategie modrého oceanu.

Dalsi dvé kapitoly ptedstavuji jednotlivé kroky procesniho modelu Tonyho Ulwicka

a hodnotici metody inovacnich projektti. Tim se uzavira teoreticka ¢ast této prace.

Nasleduje stézejni cast diplomové prace, kterou predstavuje piiprava a realizace
produktové inovace Vv konkrétnim podniku. Nejprve je piedstavena spole¢nost Pontech

Holding, a.s. a provedena analyza souc¢asného stavu. Nasleduje proces piipravy inovace



a jeji realizace ve formée tvorby business modelu, marketingové strategie a planované¢ho

zivotniho cyklu.

Zavérem je provedeno zhodnoceni produktové inovace vypoctem nédkladt kapitdlu

a metody o¢ekavané komeréni hodnoty.
Cil

Cilem diplomové prace je popsat piipravu a realizaci produktové inovace ve vybrané

spole¢nosti a vyhodnotit jeji dopad.

Dil¢i cile

e Vymezeni pojmu inovace.

e Charakteristika zmény ekonomického paradigmatu z produktové orientované
ekonomiky na ekonomiku zaméfenou na sluzby.

e Specifikace strategie a pristupy k inovaci véetné jeji implementace jako procesu

e Analyza prostiedi a soucasné situace spolecnosti Pontech HOLDING, a.s.

Metodika prace

Prace se nejdiive zabyva definici a vyjasnénim zékladnich pojml v oblasti inovaci.
Zamgéiuje se na zménu ekonomického paradigmatu a s tim vznikli obor "service
science", podkladem pro zpracovani tohoto tématu jsou cviceni a materidly z predmétu
Knowledge Management and Innovation z univerzity Sogang v Koreji. Déle se zabyva
Tidda, Bessanta a Portera. Poté vysvétluje Osterwalderiv ojedinély piistup tvorby
business modelu a inovaé¢ni proces Tonyho Ulwicka, ktery byl prezentovan v bieznu
2014 na festivalu Ceska Inovace. Nasledné je piedstavena konkrétni produktova
inovace v Ceské IT firm¢. Je popsan jeji prubéh a realizace vcetné strategii rozvoje.
Podkladem pro zpracovani praktické casti jsou konzultace ve spolecnosti Pontech
Holding, a.s. Na zakladé provedenych analyz prostfedi a vypoctu o¢ekdvané komercni

hodnoty je formulovano hodnoceni celé produktové inovace.
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1 Pojem inovace

Prvni kapitola prace je zaméfena na definovani pojmu inovace, co nAm mohou inovace

pfinést a proc¢ se bez nich v dnesni dob& neobejdeme.

1.1 Definice ,,inovace*

Inovace je Vv posledni dobé hojné sklonovany pojem. Zdaleka ne kazdy vsak tomuto
terminu spravné rozumi. Casto je pojem inovace pfisuzovan pouze produktovému

zlepSeni ¢i je nespravné zaménovan s pojmem invence.

V Sir§im slova smyslu pochdzi termin inovace z latinského innovare, tedy cinit néco

noveho.

Dle (Tidd, Bessant, Pavitt, 2007, s. 64) je ,,inovace proces, kdy se prilezitost preménuje

na novou myslenku a tato se premeénuje do Siroce pouzivané praxe *.

Jedna z nejcitovanéjsich definic u nas je ta dle Evropské komise: ,, Inovace je obnova
a rozsireni Skaly vyrobku a sluzeb a s nimi spojenych trhu, vytvoreni novych metod
vyroby, dodavek a distribuce, zavedeni zmén vizeni, organizace prace, pracovnich

podminek a kvalifikace pracovni sily." (INOVACE, jak na né a pro¢ inovovat, 2011)

Dalsi definice, nebo spiSe velmi jednoduché vysvétleni, co vlastn€ inovace znamena,
zaznélo na festivalu Ceska inovace 2014 a jeho autorem je Tony Ulwick: ,, Innovation is
solution that satisfy needs.“, neboli inovace predstavuje feSeni, ktera uspokoji potieby.
Ulwick tak ptidava dalsi rozmér, kde jsou zdkaznici a jejich potfeby na prvnim misté

a prave od nich by se méla odvijet inovaéni snaha firem.

Dulezité je si uvédomit, Ze inovace vyZaduje mnohem vice, neZ jen piijit s novou
myslenkou. Jde pfedevsim o pfeneseni ¢i proces dotazeni této myslenky do praktického
vyuziti. Co je ale jesté dulezitéjsi, je uvedeni této myslenky na trh a jeji komercializace
nebo v piipadé procesnich ¢i marketingovych inovaci jejich realna implementace. Zde

spociva rozdil mezi inovaci a invenci.
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V nasledujicim textu bude demonstrovan rozdil mezi inovaci

a invenci na konkrétnich ptikladech.

1.2 Rozdil mezi inovaci a invenci

Autory nékterych nejvétSich vynalezd byly lidé, na jejichz jména se jiz ddvno
zapomnélo, a jména, se kterymi si dnes tyto vynalezy spojujeme, patii podnikatelim,
kteti je dokazali komeréné vyuzit. Napiiklad vysava¢ vynalezl J. Murray Spengler.
Spivodné nazvanym ,elektrickym sacim zametaCem®™ se obratil na jistého
W. H. Hoovera, vyrobce kozeného zbozi, ktery sice nevédél nic o vysavacich, ale m¢l
dobry népad, jak je zacit prodavat. Dnes je tedy se zacatkem vysavacu v USA

jednoznacéné spjato jméno Hoover nikoliv Spengler.

Podobny piibéh se odehral v roce 1845, kdy pan Elias Howe sestrojil prvni Sici stroj. Se
svym napadem se vypravil do Anglie, po ndvratu vSak zjistil, Ze mu jeho napad ukradl
jisty pan Isaak Singer. Podafilo se mu sice vyjednat licen¢ni poplatky za sviij vynalez,

I tak jsou ale Sici stroje dnes spojené se jménem Singer.

Nyni jeden ptiklad ze soucasné doby. Steve Jobs. Je povaZovan za velkého vizionare
a inovatora. On a jeho firma Apple kompletné¢ zménili pohled na hudbu a pfenosnou
zabavu. Nebylo to tim, Ze by byl Steve Jobs genidlnim vyvojafem, vyndlezcem ¢i
programatorem, nebo Ze by jeho spolec¢nost vynalezla pfelomovou technologii. Bylo to
tim, ze Steve Jobs byl Cloveék s vizi a védél, pro¢ de€la, to co déla, co lidé chtéji a kdy
jim to dat. Pfedev§im nacasovani hraje dilezitou roli. To, ze velci inovatofi jsou lidé,
se kterymi si spojujeme prilomové vyndlezy, a samotni vyndlezci jsou Ccasto
pro nezasvécenou vétsinu naprosto neznami, opét velmi hezky ukazuje rozdil mezi
invenci a inovaci. Kdyz v roce 2011 Steve Jobs podlehl rakoving a cely svét truchlil nad
ztratou tohoto génia, ve stejném roce, dokonce 1 mésici, pouze o tyden pozdéji zesnul
velky vynalezce v oblasti IT, tviirce programovaciho jazyka C a spolutviirce opera¢niho
systtmu UNIX Dennis Ritchie. S jeho pfi¢inénim dnes mohou existovat b&zné
pouzivané operacni systémy, které mohou velmi snadno ovladat i lidé bez technického

vzdélani. Spolecnosti jako Apple ¢i Microsoft by bez téchto stavebnich kament jen
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tézko vytvorily jejich uzivatelsky pfistupné operacni systémy pro Mac a PC a osobni

pocitace by s absenci uzivatelsky pfistupného ovladani nerozsitily tak, jak je tomu dnes.

O vynalezcich jako jsou Dennis Ritchie nebo napt. Douglas C. Engelbart, ktery vynalezl
pocitacovou mys, ¢i stal u zrodu dnesniho internetu a odesel pied rokem v srpnu 2013,
mozna vétSina z nas nikdy neslySela, a to pravé proto, ze neuméli efektivné uvést
produkt na trh a mit komer¢ni uspéch. Nebo spiSe ani nechtéli. VétSinou to byli védci,
ktefi se snazili fesit n¢jaky svlj problém a netouzili po zbohatnuti. Jednim z nich je
napi. Berners-Lee, ktery pro potieby CERN vymyslel WWW, nic nepatentoval a dal ho

volné k dispozici.
(Dennis Ritchie: The Shoulders Steve Jobs Stood On | Enterprise | WIRED, 2011)

(Zemtel Douglas C. Engelbart. Vynéalezce mysi, ktery stdl u&ndsp;zrodu sité
ARPANET - Lupa.cz, 2013)

(Zemfel Dennis Ritchie, otec C a Unixu - Lupa.cz, 2011)

vvvvvv

americkych inovatori Thomas Alva Edison, ktery za sviij Zivot zaregistroval pies tisic
patentd. K vyrobktim, kterymi se jeho spolec“:nost1 zabyvala, patfila nejen zarovka, 35
mm kinofilm, pojistka, akumulator, ale tfeba i elektrické kieslo. Edison 1épe neZ ostatni
chéapal, Ze pfi inovacich neni nejvétSim problémem vlastni ndpad, invence, ale
schopnost tento ndpad technicky realizovat a komeréné uplatnit. Tento pfistup vyuzil
hlavné v piipadé svého nejznaméjsiho vynélezu elektrické zarovky, kterd byla sama
0 sob& vybornym ndpadem, bez elektfiny by vSak méla minimalni prakticky vyznam.
(Tidd, Bessant, Pavitt, 2007) Edison proto pracoval na vyvoji celé infrastruktury pro

generovani a distribuci elektrického proudu vcetné designu lamp, vypinach ¢&i

1 T A. Edison zalozil za svijj zivot n&kolik firem. Jeho nejznaméjsi spole¢nost Electric Light Company
byla zalozena vr. 1878 a pozdé&ji se zni stala jedna z nejvétSich nadnarodnich spole¢nosti General
Electric Company. Mimochodem jedina z ptvodnich 12 nejvétSich americkych firem podle Dow
Jonesova indexu v roce 1900, ktera piezila do sou¢asnosti. (History of the Dow - Timeline of Companies,
2003)
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elektrického vedeni. V roce 1882 spustil na Manhattanu prvni elektrarnu. Nasledujici
roky postavil dal§ich 300 elektraren po celém svété a diky tomu vytvotil na pocatku
20. stoleti obchodni impérium, jehoz hodnota dosahovala v roce 1920 pfiblizné 21,6

miliard dolard. (Bryson, 1994)

1.3 Proc inovovat

Vzhledem k tomu, jak riskantni a nejisty proces inovaci je, dalo by se pochopit, pro¢
se spousta firem do inovovani zrovna nehrne. Vzdyt studie produktovych inovaci
konzistentn¢ poukazuji na vysokou miru selhdni mezi pocate¢ni myslenkou a dodanim
uspésného produktu na trh, a to v rozmezi od 30 az do 95%. Jako uznavany prumér
se bere 38%. (Crawford, Di Benedetto, 1999) Nicmén¢ néktefi soucasni inovatofi, jako
naptiklad Tony Ulwick, se vice drzi hranice 95%. To znamena, ze z 20 inovacnich

iniciativ se podafi vytézit pouze 1 tspésny produkt.

Inovace jsou vsak v dnesni dobé naprosto kritické pro uspéch. Kdyz to neudelame my,
udela to nekdo jiny je pristup, ktery si nikdo nemuzu dovolit nadlouho, zejména
Vv dnesnich rychle se vyvijejicich sektorech ekonomiky, kde se Zivotni cykly produktt

neustale zkracuji. (Vacek, 2008)

Dle vyzkumu spole¢nosti Shell, ktery byl proveden v osmdesatych letech, vyplynulo, Ze
primé&rna Zivotnost velkych spole¢nosti je zhruba polovi¢ni, neZ primérné délka Zivota.
Od té doby se s nastupem informacnich technologii tlak na firmy jesté enormné zvysil.

(Tidd, Bessant, Pavitt, 2007)

VétsSina 1 tak stabilnich a gigantickych firem jako IBM, GM nebo GE musela

dramaticky zmé&nit svlij business model, aby mohli v podnikani pokracovat.

Jednou z firem, ktera zménu svého business modelu nedovedla ke zdarnému konci, je
napt. spolecnost Kodak. Kodak byl odjakziva synonymem pro film a fotografii.
Spolec¢nost, kterda mimo jiné vynalezla pfenosny fotoaparat a svitkovy film, musela vSak
vroce 2012 pozaddat o ochranu pred véfiteli. Neschopnost vidét vyvoj digitalni
fotografie, za kterym paradoxné stal sdm Kodak, jako disruptivni technologii, byla asi

nejveétsi chybou managementu, ktery si tak vykopal sviij vlastni hrob. Tak radikalni
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inovace bez zmény business modelu vedla ke kolapsu spolecnosti. Lidé piestali tisknout
fotografie a zacali je sdilet, coz jest¢ umocnil nastup socialnich siti. Kodak tak ztratil
velkou ¢ast svych aktivit (filmy, papiry, chemikalie, laboratofe apod.), které v jeho
razor and blade (viz. mec¢ a §tit v kapitole 3) modelu generovaly vyraznou ¢ast zisku.

(How Kodak Failed, 2012)

Dalsim dobrym piikladem je finskd spolecnost Nokia. Ta zacala svoji cinnost
Vv dfevaiském priamyslu — vyrabéla zatizeni potfebna k tézbé dieva. Odtud se presunula
do papirenského primyslu, pak do ,bezpapirového svéta informacnich technologii
ateprve odtud do odvétvi mobilnich telefonli. Zde se dostala na naprosty vrchol.
V letech 1998 — 2011 byla jednickou na trhu a nejvétsim svétovym vyrobcem mobilnich
telefond. Poté ale pfisSel neCekany pad. Vroce 2012 spadly akcie firmy
na rekordné nizké 4 $ za akcii. Nokia jednoduse nerozpoznala nastup chytrych telefont,
protoze se prili§ soustfedila na sebe, svlij vyvoj a produkt, a to i pfesto, ze vliibec prvni
chytry telefon uvedla sama na trh uz v roce 1996. Tehdy ale trh jesté nebyl pfipraven
anavic mu chybélo to zasadni - infrastruktura - snadno pfistupny internet, wifi do
mobilnich zatizeni. To nas velmi pékné odkazuje zpét na Thomase Edisona, ktery si uz
v jeho dobé byl dobte védom, ze elektricka zarovka bez elektrické sité nema zadny

smysl. (Nokia's Bad Call on Smartphones - WSJ.com, 2012)
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2 Klasifikace inovaci

Tato kapitola se zabyva klasifikaci inovaci z pohledu riiznych autorti, kteti se touto
problematikou zabyvaji. Jednotlivé typy inovaci pro lepsi pochopeni jesté dopliujeme

jednoduchymi piiklady.

Jednou z nejuzivanéjSich klasifikaci inovaci je jejich rozdéleni na prirastkové,

radikalni a systémové.

e Prirtistkova inovace je spojitym kreativnim vylepSovanim stdvajiciho vyrobku,
sluzby nebo procesu. Jako ptiklad Ize uvést zestihlovani ve firmé.

e Radikalni inovace je zalozena na nahrad¢ stavajiciho feSeni principialné jinym
(klasickou fotografii nahradila digitalni, CD ptehrava¢ nahradil iPod a toho
nahrazuje Pandora) a piedstavuje nespojitou zménu.

e Systémova inovace zasadné méni zplsob mysleni a ¢innosti, ma vyznamny dopad
a zasahuje Siroky okruh uzivatell (objev elekttiny, kvantova fyzika, 1étani, socialni

sit€ ¢i Internet). (Vacek, 2008)

MiiZeme najit ale 1 mnohem podrobné;si klasifikace. Mezi ty patii naptiklad ta, kterou
vypracoval prof. Valenta. Jedna se o podrobnou, mnohastupnovou klasifikaci tadu
inovaci. Jeji shrnuti 1ze najit naptiklad v kapitole 3 ptirucky o inova¢nim podnikani
(Svejda, 2007). Pro uéely této prace si ale vétiinou vystatéime s jednoduchym délenim,

které bylo uvedeno vyse.
Bessant a Tidd se soustfedi na ¢tyfi $irsi kategorie zmén a definuji tzv. 4P inovaci:

e Produkt — zmény produktu/sluzeb, které firma nabizi, napf. RFID, iPod

e Proces — zmény ve zpusobu, jakym jsou produkty nebo sluzby vytvareny
a dodavany, napt. zeStihlovani, fizeni skladového hospodaistvi v redlném case,
Six Sigma

e Pozice — marketingova inovace, zména kontextu umisténi produktu na trh,
napt. balicky spotiebitelskych benefitl, orientace Harley-Davidson na specifické

cilové skupiny
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e Paradigma — inovace paradigmatu, zména v zakladovém mentalnim modelu, ktery
tvofi ramec toho, co organizace déla. Systémova inovace: zasadni zména zpiisobu
mysleni a Cinnosti, kterda ma vyznamny dopad, vede K vyraznym zlepSenim
a zasahuje Siroky okruh uzivatell, napt. elektfina, PC, mobilni telefony, Internet,

nizkonakladové aerolinie, DNA. (Tidd, Bessant, Pavitt, 2007)

Pro uspéch produktové inovace je casto rozhodujici doprovazejici procesni
¢i marketingova inovace. Jako pfiklady uved'me iPod - vyrobkova inovace,
doprovazena procesné-marketingovou inovaci iTunes (novy obchodni model), ktera
predstavovala tzv. vlozenou sluzbu, ktera meéla za tkol ochrdnit produkt, a dale
rozsifend do iPhone (integrované komunikacni zatfizeni doplnéné dalSimi aplikacemi,
napit. GPS, 3G), nebo zavedeni RFID - vyrobkova inovace umoziiujici zvySeni

produktivity fizeni dodavatelskych fetézci (procesni inovace).
Piiklady riznych typa inovaci jsou uvedeny Vv tabulce 1.

Tabulka 1 — Typy inovaci

Spojita, priristkova Nespojita, radikalni
Produkt vylepSeni produktu ... a ted’ zkusme néco uplné jiného
Proces zeStihlovani, zvyseni kvality radikalni zména procesi
Pozice roz§ifeni trhli, segmentace nové trhy
Paradigma zména podnikatelského modelu prepsani pravidel hry

Zdroj: Tidd, Bessant, Pavitt, 2007
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3 Zména ekonomického paradigmatu

Ve tfeti kapitole se zabyvame a zamysSlime nad vSeobecnou zménou ekonomického
paradigmatu, a to z ekonomiky orientované na produkt, na ekonomiku zaloZenou
na sluzbach. Dale se zamétujeme na védni disciplinu ,,service science™ a celym
postupnym vyvojem a porovnanim rozdilit mezi ekonomikou orientovanou na produkt a
sluzbu. Nakonec se pokusime charakterizovat soucasnou ekonomiku zalozenou na

znalostech a vyvodit z ni disledky, kterymi by se spole¢nosti mély fidit.

3.1 Nastup sluzeb

Na obrazku 1, ktery wukazuje strukturdlni zménu pramyslovych odvétvi
za poslednich bezmadla 200 let, vidime, ze zemédélstvi a vyroba byvaly hlavnimi
elementy ekonomik, nyni jsou vSak kritickym elementem sluzby a tento trend ovliviiuje
i rozvojové zemé. Jak vidime, sluzby predstavuji 80% ekonomiky USA a naptiklad
v Cin& dle prizkumu IBM vzrostl sektor sluzeb za poslednich 25 let o celych 191%.
(Paulson, 2006)
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Obrazek 1 - Sluzby jako rostouci segment v rozvinutych a rozvojovych svétovych
ekonomikach®
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Zdroj: Paulson, 2006

Toto zjisténi brzy vyvolalo potfebu po specifickém a védeckém ptistupu ke sluzbam.
To vedlo k vytvofeni oboru ,,service science®, védni discipliny, kterd se snazi propojit
poznatky z riznych oblasti ke zlepSeni ¢innosti sektoru sluzeb, jeho vykonu a inovaci.
V podstaté lze fici, ze ptfedstavuje splynuti technologie s porozuménim obchodnim

procesiim a organizaci.

2 Zemede&lstvi predstavuje v grafu Cervenou barvu, primysl Zlutou a sluzby bilou.
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3.2 Service science

Nekteti zastanci této veédni discipliny tvrdi, ze pravidla, poucky a postupy v této oblasti
discipliny nezacaly diive, nez vroce 2004, kdy IBM hostila setkani velké tady
Spolec¢nosti a univerzit pravé na toto téma. Z této pozice se IBM stala i jakymsi lidrem
V propagaci ,,service science”. Hned v unoru roku 2005 koncept ,,service science*
nominoval prestizni magazin Harward Business Review jako jednu z prilomovych

mysSlenek v oblasti ekonomie. (Paulson, 2006)

Nyni si mizeme nacrtnout zakladni hnaci sily pro ,service science®, které¢ lze
aplikovat jak pro relativné jednoduchy business jako je fast-food obcerstveni, tak

pro vice sofistikované spole¢nosti zabyvajici se naptiklad zdravotni péci. (Paulson,

2006)

3.2.1 Technologie a business

Jednou zklicovych hnacich sil je to, jak technologie, zejména v souvislosti
s komunikaci, zlepSila fizeni podnikd orientovanych na sluzby. Navic diky technologii
je viibec moZné spousta dnesSnich sluzeb nabidnout. Naptiklad sluzby spolecnosti jako
je Google, eBay a dalsi. Spole¢nosti musi pochopit, jak se technologie a business
mohou prolinat tak, aby z kazdého ziskaly co mozna nejvic a mohly tak naplnit své cile
a zefektiviiovat procesy. Podniky mohou vyuZit technologie jako je znalostni
management nebo vytézovani dat k ziskani cilenych analytickych informaci, které
mohou pouzit Khodnoceni jejich stylu fizeni. Ztoho vyplyva i nutnost zmény
univerzitni pfipravy studentd ekonomie. Ti by méli ziskat znalosti napfi¢ obory tak,
aby rozuméli tomu, jak funguje firma a zaroven jak vyuzit technologii tim zptisobem,

aby pomohla firm¢ vylepsit zpusob dodavky sluzeb. (Paulson, 2006)

3.2.2 Opétovné pouziti

Firmy mohou vyuzit technologii k nalezeni vzoru ¢i postupi ve zpusobech, jakymi
uspésné nabizely sluzby ¢i byly ve styku s klienty. Spole¢nost pak mize tyto postupy

opétovné pouzit S dalsimi klienty. Pomoci zkoumanych postup ¢i vzort chovani
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zakaznikld pak mohou identifikovat rizné prvky specifické pro sluzby jako naptiklad
poradenstvi a tyto pak mohou opakované vyuzit k sestaveni modelti, podle kterych lze
simulovat nabidky riznym typim zakaznikd, a kustomizovat produkt

¢i sluzbu bez toho, aby bylo potieba pokazdé zac¢inat od nuly. (Paulson, 2006)

3.2.3 Vice rigoréznosti

Ve vyzkumu tvrdych dat byla oblastem jako je personalistika, pracovni proces,
interakce Cloveék — stroj, vénovana vzdy jen mala pozornost. Tak jak mame spolehlivé
statistiky v prumyslu, potfebujeme je i v sektoru sluzeb. S masivnim nastupem stale
vykonnéjsi vypocetni techniky mizeme vytvaret stale slozitéjsi a presnéjsi matematické
modely a vytvaiet tak pfesnou kvantitativni teoretickou analyzu. Z ni potom lze vytvaret

vzory a postupy zminéné v predchozim bodu. (Paulson, 2006)

3.2.4 Lidské chovani

Ptestoze je technologie klicovym prvkem ,,service science®, lepsi porozuméni lidskému
chovani je kritickou hnaci silou. Je tfeba poznatki spoleCenskych véd jako je
psychologie, sociologie ¢i antropologie, které mohou poskytnout uzite¢né informace
0 tom, jak lidé jako jednotlivci ¢i skupiny pracuji a navzajem interaguji. Stale vice

vvvvv r

se ukazuje, Ze 1idé jsou tim, co rozhoduje — jsou dileZitéjsi nez technologie. (Paulson,
2006)
3.3 Vyvoj zmény ekonomického paradigmatu

Vyvoj zmény ekonomického paradigmatu od product-dominant logic® na service-

dominant logic:

1970: zaméteni predevsim a hlavné na produkty jako primarni tviirce hodnoty, vnimani

sluzby jako néceho dalsiho navic, jiné kategorie;

% Té&zko prelozitelné spojeni pojmu ,,dominantni logika“ se tyka hlavn& prostiedkil, které spolecnost
pouziva k dosazeni zisku. V podstaté je to vyklad o tom, jak spoleénost uspéla. Popisuje kulturni normy a
hodnoty a piesvédceni, ke kterym se spole¢nost hlasi.
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1980: rozpoznavani dulezitosti sluzeb; vyzkumné studie zaméfené na zvySovani kvality

sluzeb a stiznosti zakazniku;

1990: objevil se koncept orientace na zadkaznika; rostouci zdjem o to, jaké financni

dopady mohou mit sluzby;

2000: pridana hodnota v pribé¢hu zivotniho cyklu zdkaznika; hodnota zékaznika jako
aktivum; dlouhodoby vztah se zakazniky generujici profit; sluzby jako strategicka

zakladna; (Vargo, Lusch, 2006)

Dale si definujeme, jak spolecnosti funguji v ekonomice zalozené na produktu

a na sluzbach:
Produkt - Product-dominant logic (dale jen PDL)

e Vyrobce se orientuje na to, jaky poskytuje produkt.

e Sména produktu se zdkladem pro vytvareni hodnoty.
Sluzby - Service-dominant logic (dale jen SDL)

e Sluzba jako médium poskytuje hodnotu pro zakazniky.
e Vyuziti sluzby je zakladem pro vytvoteni hodnoty.
e Hodnota je vytvafena pomoci interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem béhem

vyuzivani jeho produkti. (Maglio and Spohrer, 2007)

Abychom se mohli posunout v této oblasti opét trochu dal a zaméfit se na konkrétni

znaky, provedeme srovnani obou koncepti PDL a SDL v nasledujici tabulce.
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Tabulka 2 — Porovnani PDL s SDL

Product-dominant logic Service-dominant logic
Ekonomicky cil Produkce a prodej Spoluvytvafeni hodnoty
Sménna jednotka Produkt, vystup, sluzba Sluzba nebo zazitek
Klicové zdroje Piirodni  a/mebo  fyzické | Nehmotné zdroje jako
zdroje zkuSenosti a znalosti
Role zakaznika Kupujici nebo spotiebitel Spolutviirce hodnoty
Role poskytovatele Tvirce hodnoty Poskytovatel hodnoty

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

3.4 Znaky SDL

Prvni znak, na ktery bychom se zaméfili, je zména ekonomického cile a co vse je

zapotiebi k vytvoteni spravnych ptedpokladii pro proces spoluvytvareni hodnoty.
Customer experience

Spole¢ny navrh zakaznické spotieby produktl a sluzeb prostfednictvim personalizované

interakce vytvari unikatni hodnotu pro ob¢ strany. (Yong Jin, 2013)
Hnaci sily

Navazujeme na hnaci sily pro ,service science®, jiz jednou zminéné, jejichz cilem je

vznik aktivnich, informovanych a propojenych spotiebitelt. (Yong Jin, 2013)
Sit’ aktivit pro vytvareni zdkaznické hodnoty

End-to-end sekvencni Cinnosti, které jsou logicky propojené, vedouci k zakaznickym
vystupim, které definuji kvalitu zazitku. Definovany na urovni segmentu trhu. (Yong
Jin, 2013)

Experience network

Vytvofit sit’ nelinedrnich a nesekvencnich interakci mezi partnery, dodavateli,
institucemi a komunitami zakazniki. Je tvofena uzlovymi body (spole¢nostmi), které

sdruzuji partnery, dodavatele a zakazniky a fidi customer experience. (Yong Jin, 2013)
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Experience environment

Vytvorit zivé, energické prostiedi kombinujici technické a socialni schopnosti a kanaly
pro interakci se zékaznikem, ale téZ se zaméstnanci a zafizenim ve spolecnosti.
Dostatecné flexibilni na to, aby se dokazalo vypotadat s Sirokou Skélou individualnich

specifickych potieb. (Yong Jin, 2013)

3.5 Charakteristiky ekonomiky zaloZené na znalostech

Zavérem této kapitoly bychom se pokusili jednoduSe charakterizovat soucasnou

ekonomiku orientovanou na sluzby a zaloZenou ptedevsim na znalostech.
Globalizace

e Svét je sjednocen do jednotného trhu

¢ Globalni vyroba, prodej, strategické aliance
e Rychlé sifeni informaci a technologii

e Zakladani globalnich standarda

e Volny obchod a otevieny trh

e SniZené bariéry co se tyce konkurence, technologie a pracovni sily (Yong Jin, 2013)
Rostouci nejistota na trhu

e Diverzifikované potieby zakaznikd — personalizace
e Nova generace — generacni propast v chovani
e Smrstovani Zivotniho cyklu produktu - zkracovani doby uvedeni na trh

¢ Pramyslova konvergence — narust substitut (Yong Jin, 2013)
Narust technologické nejistoty

e Zvysujici se pravdépodobnost chyby kviili technické naro¢nosti
e Vys8i moznost selhani v dorucovani potiebné kvality sluzeb

e Rychlejsi technické zastaravani (Yong Jin, 2013)
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Fenomén

e 7Zbozi a sluzby zadarmo
e Oteviené architektury nebo systémy (open source)

e Strategické aliance mezi konkurenty(Yong Jin, 2013)
Rostouci vynosy z rozsahu

e Vystup se zvySuje o vice nez proporcionalni zménu ve vSech vstupech (Yong Jin,

2013)

Zde je potfeba uvést pro¢ se tomu déje a jaké jsou divody pro rostouci vynosy

Z rozsahu:

e Sitovy efekt - hodnota zavisi na poctu uzivatelt

e UCceni se pomoci uzivani - pouziti produktu — uceni se — vylepSeni — vice pouziti
e Rostouci vynosy z informaci - signalni efekty

e Technologicka provazanost — konvergenéni a multiplikacni efekt

e Vysoké prechodové ndklady — procesni, finan¢ni a relacni (vztahové) naklady

e Vysoké pocatecni investice — vysoké fixni naklady a velmi nizké variabilni naklady

(Yong Jin, 2013)

35.1 Disledky

Pokusili jsme se vyvodit alespon tii hlavni dasledky, které plynou z charakteristiky

soucasné ekonomiky a na co se firmy musi pfipravit, aby mély Sanci uspét.

e Spolecnost je polarizovana

e Kontinualni uceni se je nezbytné — velmi podstatny disledek, ktery ukazuje na to, Ze
firmy se musi neustale zlepSovat, vzdélavat, sledovat své okoli a inovovat

e Klicové  kompetence — jsou nejdulezitéjSim  aktivem.  Spole¢nosti
se od sebe odliSuji svym jedine¢nym pfistupem (know how), kterym vytvaii svij

produkt. (Vargo, Lusch, 2006)
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4 Strategie a inovace

Tato kapitola se zabyva charakteristikou kli¢ovych inovacnich teorii véetné vyrazného
posunu paradigmatu inovaci od uzavienych inovaci k otevienym. Dale shrneme
poznatky dvou zakladnich smérii v pfistupu k podnikové inovaci. Poté popiSeme
koncept Michaela Portera, ktery propojuje inovacni strategii s celkovou strategii
podniku. Od zmapovani prostfedi pomoci Porterovo modelu se pfesuneme k interni

analyze pomoci hodnotového fetézce a klicovych kompetenci firmy.

4.1 Kli¢ové teorie inovace

Dle Christensena jsou klicové tfi teorie inovace, které rozmotavaji chaoticky proces
inovace: Disruptivni teorie inovace, Teorie zdrojii, procesit a hodnot a Hodnotovy

fetézec, ktery bude popsan v kapitole 4.3. Nyni se zaméfime na zbyvajici dv¢ teorie.

4.1.1 Disruptivni teorie inovace

Jednoducha, levna, revolucni - to jsou tii slova, kterymi by se dala popsat. Tato teorie
ukazuje na situace, ve kterych nové firmy mohou pouzit relativné jednoduchou,
praktickou, nizkonakladovou inovaci k vytvoreni velkého ristu a vitézstvi nad silnymi
firmami. Dle této teorie, zavedené firmy, které plisobi del§i dobu na trhu, maji vyssi
ziskovost z likvidace novych konkurentti vstupujicich na trh, kdy soutéz je predevsim o
postupné prirastkové inovaci. Pokud ale nova firma zauto¢i pomoci disruptivni inovace,

i zavedené firmy skoro pokazdé prohraji.

Disruptivni inovace zavadi nové hodnotové nabidky. Bud’ vytvaii upln€ nové trhy nebo
vyrazné méni ty stavajici. Mtizeme ji rozdelit na dva typy: low-end a new market. Low-
end disruptivni inovace se mohou objevit, kdyz existujici produkty a sluzby jsou
jednoduse "moc dobré", a proto precenéné vzhledem k hodnoté, kterou zakaznik miize
nebo chce vyuzit. Jako ptiklad bychom mohli uvést Dell nebo Wal-Mart, ktefi zacali
napfimo nabizet zakaznikim levny a relativné jednoduchy produkt. (Christensen,
Anthony, Roth, 2004)

Druhy typ, new-market (novy trh), disruptivni inovace se objevuje, kdyz charakteristiky
existujicich produktii limituji pocet potencidlnich zakaznikli, nebo je nuti pouzivat
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centralizovana ¢i nepohodlné feSeni, které jim nevyhovuji. Jako priklad bychom opét
mohli uvést fotoaparat od Kodaku, Bellovo telefon, radio od Sony, kopirka od Xeroxu,
PC od Applu. VSichni vytvotili velky rast tim, ze umoznili lidem délat mnohem
jednoduseji to, co v minulosti vyzadovalo hluboké znalosti nebo spoustu penéz.

(Christensen, Anthony, Roth, 2004)

Obrazek 2 — Disruptivni teorie inovace
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Zdroj: : Christensen, Anthony, Roth, 2004

Cerny pas disrupce

Firmy ziskavaji své cerné pasy (stejn¢ jako Cerné pasy napi. v karate) za disrupci a
rozvoj svych schopnosti zvladnout sily, které plsobi nad nimi. Tak jako piloti se
spravnym vybavenim a schopnostmi dokazi létat navzdory gravitaci, 1 firmy mohou
ovladnout disrupci. Resenim pro velké firmy je zakladani dalsich, tzv. ,,spin off firem.
Coz jsou mensi firmy, které se mohou plné zaméfit na disruptivni inovace, protoze

nejsou omezeny piednastavenymi procesy a hodnotovymi kritérii jako zakladajici
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firmy. Na druhou stranu jsou podporovany zdroji matefské firmy a mohou s ni sdilet

know-how a osvédcené postupy. (Christensen, Anthony, Roth, 2004)

4.1.2 Teorie zdroji, procesti a hodnot

Tato teorie vysvétluje, pro¢ existujici firmy mivaji takové obtize s tim, jak uchopit
disruptivni inovace. Zdroje (to, co firma ma), procesy (jak firma déla to, co dé¢la)
a hodnoty (pro¢ déla to, co déld) celkové definuji firemni silnd a slaba mista.

V tabulce 3 mizeme vidét komponenty vSech téchto tii faktoru.

Tabulka 3 - Teorie zdroji, procesi a hodnot

Zdroje Procesy Hodnoty

Lidé nebo aktiva, které firma

Zavedené zpUsoby, kterymi

Firemni kritéria, podle kterych

muze koupit prodat, | firma prfeménuje zdroje | jsou pfijimana rozhodnuti.
vybudovat nebo znicit. na produkty ¢i sluzby.

e Lidé e Najimani, trénink e  Struktura nakladi

e Technologie e  Vyvoj produktu e Vykaz zisku a ztraty

* PrOSUKty, * ;fl}froba’ , e Zakaznicka poptavka
* Vybaveni * anovani e Velikost ptilezitosti

e Informace e Rozpoctovani e FEtika

e Hotovost e  Prizkum trhu

e Znacka e Alokace zdroju

e Distribucni kanaly

Zdroj: Christensen, Anthony, Roth, 2004

Zauvazujme o spole¢nosti Microsoft. Zdroje Microsoftu zahrnuji vice nez 50 000
zaméstnancl, tisice vyvojar, stabilni pln€¢ vyvinuté produkty, miliardy dolara
V hotovosti a portfolio silnych brandi (znacek), za kterymi stoji Usp&$né produkty
véetné popularniho operacniho systému Windows. Mezi kritické procesy patii ty, které
tidi vyvoj software, vyzkum trhu, pldnovani, rozpoctovani a distribuci. Firemni
hodnotova kritéria logicky vedou vedeni spole¢nosti ktomu alokovat zdroje
do prilezitosti, které pfindsi co nejvétsi piijmy, dostatecné velké na to, aby hrubd marze

byla dost atraktivni k udrZeni nebo vylepSeni celkové finan¢ni vykonosti této korporace.
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Stavajici firmy jako je tfeba Microsoft zvladaji 1épe pfirtstkové postupné inovace,
protoze jejich nastavené¢ hodnoty je upfednostiiuji a jejich procesy a zdroje jsou
nastaveny tak, aby se vypofadaly s pfesné témito typy inovaci. Proto v piipadé
disruptivnich inovaci selhavaji, protoze je dle svych nastavenych hodnot
neupfednostituji a nemaji nastavené procesy, které by zvladly udélat to, co je potieba.
Microsoft napiiklad v roce 2002 zapasil s tim, jak konkurovat open-source opera¢nimu
systému Linux. Urcit¢ nemél problém Vv nedostatku zdroji. Microsoft by musel vytvofit
nové procesy, pravdépodobné vytvofit spin-off firmu, ale ani to by nebyl problém. Bylo
ale velmi obtizné¢ upfednostnit obchod zalozeny na vymezeni se oproti Linuxu
V porovnani s jinymi investi¢nimi pfilezitostmi, které slibuji vice zisku a jsou tedy vice

atraktivni. (Microsoft's struggle to compete with 'free’, 2009)

4.2 Oteviena inovace

Oteviena inovace je zpusob inovace, ktery se objevil v poslednich desetiletich
a umoziuje firmam vyuZit téeti stranu jako zdroj pro inovaéni usili. Casto se tak d&je
pomoci soutéZe, kde jednotlivci vytvafi nejlepsi feSeni k inovacni vyzvé, kterou
spole¢nost nastavila. Firmy v podstaté realizuji otevienou inovaci tim, ze zvefejni
problém, se kterym se potykaji u vetejnosti (nebo alespont v komunit¢ mimo firmu)
a vyzvou jednotlivce k tomu, aby nasli feseni k danému problému. Samoziejmé, ze uz
dnes existuji 1 spole€nosti, které se zabyvaji pfimo timto spojenim a pomahaji firmam
od definice inovacni vyzvy, pies vytvareni platformy pro inovaci, aZ po cileni na idealni
komunitu lidi. Jednou z hlavnich vyhod je, Zze umozZiiuji firmdm postoupit za hranice
jejich organizace a dosahnout na externi odborniky z Sirokého kruhu jednotlivcei,
na které by za jinych okolnosti neméli Sanci dosahnout. Druhou stranou je to, ze muze
propoustét ven ve formé napt. licenci ndpady, které vznikly uvnitt firmy a pro které
neni vyuziti. Vétsimu dosahu dopomohl i rozvoj socialnich siti, ktery byl vyznamnym
prostiedkem pro otevienou inovaci a umoznil firmadm vytvofit silné komunity externich
inovatort, kteti prahnout po feseni problému. (Innovation Blog - Clayton Christensen,
2012)
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Tabulka 4 — Srovnani uzaviené a oteviené inovace

Uzaviena inovace

Oteviena inovace

Chytfi lidé pracuji pro nas

Ne vsichni chytfi lidé pracuji pro nas. Musime
pracovat s chytrymi lidmi jak ve firmé, tak
mimo ni.

Abychom tézili z V&V, musime objevovat
vyvijet a vyrabét sami a sami produkty uvést
na trh

Externi V&V vytvaii vyznamné hodnoty.
Potiebujeme interni V&V, abychom si mohli
narokovat ¢ast této hodnoty.

Nemusime provadét vyzkum,
Z novych poznatkli mohli tézit.

abychom

Zvitézi firma, ktera inovaci na trh uvede dfive

Dutlezitéjsi je mit lepsi business model, nez byt
na trhu prvni.

Pokud vnasem odvétvi vytvofime nejvice
dobrych napadu, zvitézime

Pokud dokazeme nejlépe vyuzit jak externi,
tak interni napady, zvitézime.

Meéli bychom fidit nase dusevni vlastnictvi tak,
aby nasi konkurenti z ného nemohli tézit

Méli bychom tézit ztoho, Ze naSe duSevni
vlastnictvi vyuzivaji jini, a nakoupit dusevni
vlastnictvi odjinud, pokud podporuje nas
business model.

Zdroj: Open Innovation — platform for innovation professionals » Open Innovation,

2014

Oteviené inovace nabizi fadu benefith pro spole€nosti, které uzplsobily program

globalni spolupraci. Pfirozené implementace modelu oteviené inovace je spojena

i s riziky a novymi vyzvami. Nyni si uvedeme ty nejpodstatnéjsi z nich.

Vyhody:

e SniZen¢ ndklady na V&V

e Potencial pro zlepSeni produktivity vyvoje

e Zaclenéni zdkaznikll v rané fazi vyvojového procesu

e Vyssi pfesnost ve vyzkumu trhu a cileni na zakaznika

e Potencial pro synergie mezi internimi a externimi inovacemi

e Potencial pro viralni marketing

Nevyhody:

e Moznost odhaleni informaci, které nejsou urceny ke sdileni

e Moznost ztraty konkurencni vyhody v disledku odhaleni duSevniho vlastnictvi
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e ZvySeni komplexity fizeni inovaci a regulace toho, jaky méli ptispévovatelé vliv na
projekt

e Nutnost vytvoieni prostiedktli pro fadnou identifikaci a zaclenéni externich inovaci

e Nov¢ uspofadani inovacni strategie presahujici firmu s cilem maximalizovat vynos

z externich inovaci (Schutte, Marais, 2010)

Jednim z kritickych bodt, na ktery je tieba davat pozor, je definice toho, co oteviena
inovace je a jak ji pouzit. Z toho, co jsme jiz pochopili o oteviené inovaci, je to, Ze
nabizi vyznamné vyhody pro urcité oblasti inovaci, ale také ma své specifické limity.
Napftiklad pouziti oteviené inovace miize byt vynikajicim prostiedkem pro hledéani
feSeni (inovaci) konkrétnich technickych problémi. Naproti tomu muize byt oteviena
inovace mén¢ uzite¢na pro rozsahlé a slozité strukturalni inovace nebo zmény business

modelu. (Innovation Blog - Clayton Christensen, 2012)

Dutlezitym bodem vsak zlistava stanoveni pfesné a konkrétni definice oteviené inovace,
kterd nam ji umozni 1épe studovat, pochopit a vyuzit tak, abychom véd¢li, kde je

nejefektivnéj$i a kde prosté¢ nebude fungovat. Z toho tedy plyne hlavni nevyhoda,

vvvvvv

vvvvv

a podnikatelské €innosti, jako je napf. oteviend inovace, velmi rychle se vyroji spousta
pojml a postuptl, které nejsou piesné a postradaji specificky vyznam, a bohuzel tim
ztrdci na vyznamu origindlni koncept. Je to velka Skoda, protoZze manazefi potom
opoustéji tyto roztedéné napady pro jejich vagnost a nedostatek specifikace 1 pfesto, ze
puvodni koncept byl docela robustni a perspektivni. (Innovation Blog - Clayton
Christensen, 2012)

Je tady velkd pravdépodobnost, ze to samé se stane i s otevienou inovaci. Musime se
tedy i nadéale snaZzit pochopit vyhody oteviené inovace a to, jak je nejlépe vyuZit.
Zaroven je tfeba byt opatrni v tom, jak pouzivat ¢i definovat pojmy, jinak mizeme

znidit tento jinak skvély napad. (Innovation Blog - Clayton Christensen, 2012)
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4.3 Racionalisticka a inkrementalni strategie pro inovace

Racionalisticka strategie, jejiz hlavnim protagonistou je I. Ansoff je do jist¢ miry
ovlivnéna armadni praxi, kde strategie sestdva v zésad¢ ze tii kroki: 1/ pochopeni a
analyza prostfedi; 2/ na zaklad¢ analyzy se stanovi postup; 3/ postup se realizuje. Je to
linearni model raciondlniho postupu: zhodnot-rozhodni-proved’. Ekvivalentem tohoto
postupu ve firemnim prostiedi je analyza SWOT. Pouziti analogie s armadou muze byt
ale zavadéjici. Firma musi pfedevSim budovat odlisSné kompetence, aby mohla
uspokojovat zdkazniky 1épe nez konkurence a priliSné soustiedéni na konkurenci miize
vést ke strategiim, které zdaraziuji vytvoifeni monopolniho postaveni. Co je jesté

vvvvvv

Pavitt, 2007)

A pravé o tento argument se opiraji ,,inkrementalisté” a dodavaji, Ze naSe schopnost
pochopit ptitomnost ¢i predvidat budoucnost je proto nevyhnuteln¢ omezena.
Dusledkem toho je, ze firma ma pouze velmi neuplné znalosti o svém prosttedi, o svych
silnych a slabych strankach a o pravdépodobném tempu zaméfeni zmén v budoucnu.
Musi byt proto pfipraveni svoji strategii pfizptisobovat v ndvaznosti na nové informace

a poznatky, které se snazi védomeé ziskavat. (Tidd, Bessant, Pavitt, 2007)

Z nyni poznatkid ziskanych o obou smérech uvadi (Tidd, Bessant, Pavitt, 2007) dva
hlavni dasledky: Prvni se tykd praxe pii tvorbé podnikové strategie. Ta by méla byt
chapéana jako forma podnikového uceni (z analyzy a zkuSenosti), jak se efektivnéji

vyporadat se slozitosti a zménami. Proces tvorby strategie mtizeme formulovat takto:

e Vzhledem k nejistoté je potieba zkoumat disledky celé skaly moznych budoucich
trend.

e Je tfeba zajistit Sirokou i€ast a neformalni komunikacni kanaly

e Podporovat riizné zdroje informaci, diskuzi a skepticismus

e Pocitat stim, Ze se strategie bude muset ménit ve svétle novych (a casto

neocekavanych) skute¢nosti.
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Druhym diisledkem je to, ze tispé$nd tidici metoda neni nikdy zcela reprodukovatelna.
Jinymi slovy neexistuje n¢jaky snadno pouzitelny recept na UspéSné fidici metody.

(Tidd, Bessant, Pavitt, 2007)

4.4 Porteriv model péti sil

Velmi uziteCnym nastrojem pro zmapovani prostiedi, kde se bude firma vyskytovat, je
model od harvardského profesora Michaela Portera. Jedna se o pét sil, které tvaruji

konkurenci v odvétvi.

Pfed ptichodem modelu Michaela Portera se na konkurenci nahlizelo jednoduseji. Diky
modelu je vSak nyni jasné, ze kromé stavajicich konkurentii na trhu také soupeiime
0 profit s dalsimi subjekty - zdkazniky a dodavateli, ktefi maji vyjednévaci silu, novymi
konkurenty, kteti mohou pfijit a ukousnout z naseho kolace, a s hrozbou substitutd,

které mohou nahradit nase produkty.

Pomoci téchto 5 sil se miZzeme podivat na jakékoliv odvétvi a mit moZnost urcit, jak je

ziskové, jaké ma omezeni, jaké sily v ném ptevladaji a jak mohou toto odvétvi ménit.
Obrazek 3 — Porteriiv model

Hrozba

vstupu
novych
konkurentl

Rivalita
mezi
existujici
konkurenci

Vyjednavaci
sila
dodavateld

Vyjednavaci
sila
zékaznikl

Hrozba

substitutd

Zdroj: Porter, 2010
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Jako ptiklad takové rychlé analyzy odvétvi si uvedeme letecké spolecnosti. Postupné

budeme prochazet vSechny sily pisobici v tomto odvétvi. (Porter, 2010)

Boj mezi stavajicimi firmami je zalozen pfedevSim na velmi silné cenové konkurenci.

Je velmi tézké se odlisit. (Porter, 2010)

Je zde konstantni proud novych spolecnosti prichézejicich do tohoto odvétvi i piesto, ze
ziskovost je nizka. Neni tfeba mit velkou sit’ hned ze zacatku. Spole¢nost mlze zacit

1état na jedné trase s jednim letadlem. (Porter, 2010)
Zakaznici jsou velmi nestali a citlivi na cenu.

Dodavatelé, v tomto ptipadé predevsim letadel, maji velkou vyjednavaci silu, navic
| pracovni sila ma silu ve form¢ odborti, a tak jako kazdém jiném odvétvi mohou silné
odbory, v ¢ele s piloty v tomto pripadé, vytvaiet velky tlak a ¢asto i diktovat podminky.
(Porter, 2010)

A samoziejmé existuje spousta substitutti. Muzeme jet autem, vlakem nebo tieba poslat

zbozi lodi. (Porter, 2010)

Jak je celkem jasn€ vidét, vSech pét sil je v tomto odvétvi velmi silnych. I presto, Ze je
to na prvni pohled velmi atraktivni odvétvi, tak je to jedno z nejhorSich odvétvi,
do kterych lze vstoupit. To dobfe poukazuje na to, Ze atraktivita odvétvi nema nic

spole¢ného s tim, jestli je profitabilni. (Porter, 2010)

KdyZ porozumime tomu, jak mohou tyto sily ovlivnit ziskovost v naSem odvétvi,
muzeme vypracovat strategii pro posileni dlouhodobych ziskli. Porter navrhuje

nasledujici feseni: (Porter, 2010)
Pozicovat spolecnost tam, kde jsou sily nejslabsi.

V odvétvi nékladnich automobill spousta zakaznikd operuje s velkymi flotilami vozi
a jejich zajmem je tlacit cenu dold. Nakladni auta se stavi dle regulovanych norem
a nabizi podobné funkce, takZe cenova konkurence je velmi silna. Odbory disponuji
znacnou silou a zdkaznik mize vyuzit substitutu ve form¢ napt. ndkladniho vlaku. Pro

vytvareni dlouhodobé ziskovosti v tomto odvétvi se spolecnost Paccar rozhodla zaméfit
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na individudlni fidi¢e, kteti vlastni par vozii a jsou piimo napojeni
na dodavatele. Maji mens$i vyjedndvaci silu a jsou méné cenové citlivi kvili jejich
emocionalnim aekonomickym vazbam na jejich auta. Paccar pro né pfiSel
S luxusnéjSimi kabinami, lepSim vnéjSim a vnitfnim designem a moznosti si pomoci

tisicti riznych prvki kustomizovat jejich kamion do unikatni podoby.
Vyuzit toho, kdyzZ se sily méni.

S ptichodem Internetu a digitalni distribuce hudby neopravnéné stahovani tvoftilo sice
ilegélni, ale velmi silny substitut sluzeb nahravacich spole¢nosti. Nahravaci spole¢nosti
se proto sami snazili vyvinout technickou platformu pro digitalni distribuci hudby. Ale
hlavni nahravaci spole¢nosti nechtély prodavat svoji hudbu skrz platformu vlastnénou
jejich rivalem. Do tohoto vakua vstoupil Apple s jejich iTunes platformou podporujici
prehrava¢ iPod. Diky vzniku této velmi silné platformy se dokonce smrskl pocet
nahravacich studii z velké Sestky vroce 1999 na tfi vroce 2013 (Sony, Warner,

Universal).
Pietvarovat sily ve vas prospéch

e Pouzit taktiku ur¢enou specialné ke sniZeni podilu na zisku, ktery unikd k jinym
hractm.

e Neutralizovat silu dodavatele — standardizovat dily tak, aby vase spole¢nost mohla
jednoduseji ménit dodavatele

e Branit se sile zakaznikt — rozsifit své sluzby tak, aby bylo pro zdkaznika t¢z8i odejit
ke konkurenci

e Tlumit cenovou valku rozpoutanou zavedenymi firmami — investovat vice
do produktti, které se vyrazné 1i$i od nabidky konkurence

e (dstraSit noveé vstupujici konkurenci — zvysit fixni naklady konkurenceschopnosti,
napfiiklad zvySujicimi se vydaji na V&V.

e Omezit hrozbu substitutii — nabidnout lepsi hodnotu skrz lepSi dostupnost vasich
produktti. Vyrobci nealkoholickych ndpojii toho dosahli zavedenim prodejnich

automatti a samoobsluh. (Porter, 2010)
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4.5 Porteriv hodnotovy retézec

Slouzi jako primarni nastroj k identifikaci moznosti, jak vytvofit vEétsi hodnotu
pro zakaznika. Kazdd firma ma aktivity, jejichz cilem je navrhovat, vyrabét,

distribuovat a podporovat své produkty. (Kotler, 2007)

Hodnotovy fetézec podniku a zpisob, jak podnik provadi jednotlivé Cinnosti, jsou
odrazem jeho historického vyvoje, jeho strategie, jeho pfistupu k realizaci této strategie
a vnitini ekonomiky téchto ¢innosti samotnych. Rozdily mezi hodnotovymi fetézci
konkurentd jsou kli¢ovym zdrojem konkurenéni vyhody. Hodnotovy fetézec ukazuje
celkovou hodnotu a sestdva z hodnototvornych c¢innosti a marze. Hodnototvorné
¢innosti jsou fyzicky a technologicky odlisné cinnosti, které podnik kona. Jsou to
stavebni kameny, jimiZ podnik vytvafi vyrobek majici pro jeho kupce urcitou hodnotu.
Marze je rozdil mezi celkovou hodnotou a souhrnnymi néklady na vykonani potiebnych

hodnototvornych ¢innosti. (Porter, 1993)

Obrazek 4 — Porteriv hodnotovy retézec

Firemni infrastruktura

2
=
~ Lidské zdroje
0
g Technologicky vyvoj (V&V) g
3 S
Qo
& Nékup %
=]
Vstupni Provoz Vystupni Marketing Servis ;§
~
logistika logistika a prodej

Primarni
aktivity

Zdroj: Porter, 1993, upraveno autorem, 2014

Cinnosti v hodnotovém fetézci Ize rozdélit na dva vieobecné typy. Primarni &innosti,
které se zabyvaji fyzickou tvorbou vyrobku, jeho prodejem, dodanim kupujicimu
anaslednym servisem, a podplirné cinnosti, které napomdhaji primarnim c¢innostem
I sobé navzajem tim, ze obstaravaji koupené vstupy, technologii, pracovni sily

a rozli¢né celopodnikové funkce.

36




Hodnotovy fetézec také mlizeme vyuzit k interni analyze aktivit a ur€eny silnych a
slabych stranek. Kazdou aktivitu pak posuzujeme podle toho, jak pfispivd k tvorbé
hodnoty pro podnik a zdkaznika a jaké jsou jeji silné a slabé stranky. Po identifikaci
silnych a slabych stranek muzeme urcit, které ze silnych stranek se mohou stat zdrojem
konkuren¢ni vyhody. Po dokonceni zakladni interni analyzy mtzeme postoupit k urceni

kli¢ovych kompetenci (core competencies) podniku. (Vacek, 2008)

4.6 Kli¢ové kompetence

Klicové kompetence firmy se daji popsat jako ty, které ji strategicky odlisuji
od konkurence. Kombinuji a harmonizuji riizné primarni aktivity, v nichz firma vynika,
do jakychsi stavebnich bloki specializovanych funkei, které jsou velmi obtizné

napodobitelné.

Hamel a Prahalad pfirovnali klicové kompetence ke kofenlim, z nichz vyrtistaji vétve
klicovych komponent a podsouborti, které nesou ovoce v podobé koncovych produktii.
Doporucuji nasledujici test pro identifikaci klicovych kompetenci: (Hamel, Prahalad,
1996)

e Jedna se o vyznamny zdroj diferenciace? Jak jedinecny znak poskytuje organizaci?
Jak vyznamné piispiva k hodnoté produktu pro zékaznika? Napi. Sony: schopnost
miniaturizace ma bezprostiedni dopad na uzitek pfenosnych produkti.

e Piekracuje hranice jediné produktové linie? Ptikladem mutze byt Honda: skvélé
motory zajiStuji uspéSnost tak rozdilnych vyrobkil jako jsou auta, motocykly,
sekacky, generatory apod.

e Je obtizné€ napodobitelna? (Hamel, Prahalad, 1996)

Kli¢ovych kompetenci nebyva mnoho, ani velké firmy jich nemaji obvykle vic nez 5-6.
Tyto kompetence tvofi jadro konkurenceschopnosti podniku, a proto nemohou byt
outsourcovany. Outsourcovat Ize ostatni aktivity, které nepatii mezi klicové, pokud je to
ekonomicky vyhodné a pokud outsourcing uvolni zdroje pro posileni klicovych

kompetenci a aktivit. (Vacek, 2008)
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5 Business model

Nasledujici kapitola se zamétuje na to, co predstavuje business model a sice zékladni
princip, jak firma vytvari, pfedava a ziskava hodnotu. Abychom mohli zavadét uspésné
inovace, musime védét, pro¢ existujeme jako firma. Je zbytecné zavadét inovacéni
strategie, pokud nerozumime vlastnimu business modelu, okolnimu prostiedi
aneumime tyto hodnoty sdilet s nasimi zaméstnanci. Abychom vytvofili kvalitni
a konkurenceschopny business model nebo upravili ten stavajici, je potieba nejdiive

vvvvvv

nez kdykoliv predtim.

5.1 Platno business modelu

Zakladem pro to, aby spole¢nost mohla zacit dobie fungovat by mélo byt spole¢né
chapani toho, co vlastné business model je. Je tedy potieba takové pojeti business
modelu, kterému kazdy rozumi a mizeme ho snadno komunikovat mezi vSechny
zaméstnance. Tézké je to vtom, ze dand koncepce musi jednoducha, relevantni
a srozumitelnd, a zaroven by neméla slozitost fungovani podniku pftili§ zjednodusovat.
Touto otdzkou se zabyval Alexander Osterwalder a Yves Pigneur v své publikaci
Business Model Generation a navrhli pomérné revoluéni pfistup, kdy ndm na zachyceni

business modelu staci jedna stranka.
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Obrazek 5 — Platno business modelu
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Zdroj: Osterwalder, Pigneur, 2012
Pomoci tohoto Business Model Canvasu, coz lze doslovné pielozit jako ,,platno

podnikatelského modelu®, nebo mozna Iépe jako ,,schéma podnikatelského modelu®,

1ze popsat fungovani firmy nasledujicimi charakteristikami:

Zakaznické segmenty

e Pro koho vytvaii firma hodnotu?

e Kdo jsou nejdulezitéjsi zakaznici?
Nabizena hodnota

e Jakou hodnotu zdkaznikovi doru¢ujeme?

e Jaké problémy zdkaznikovi feSime?
Klicové aktivity

e Jaké Cinnosti vyzaduje naSe nabizena hodnota?
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Klic¢ovi partneri

e Kdo jsou nasi dodavatelé?
e Jaké Cinnosti pro nas partneti vykonavaji?

e Jaké zdroje od partnert ziskavame?
Vztahy se zakazniky

e Jaky vztah od nés vyzaduje kazdy zékaznicky segment?

e Jak nakladné je zajistit fungovani téchto vztah?
Marketingové kanaly

e Jakym zpisobem se dostaneme k zdkaznikim?
e Jak jsou spolu jednotlivé kandly propojeny?

o Které funguji nejlépe?

Kli¢ové zdroje

e Jaké zdroje potiebujeme k doruceni hodnoty? (Osterwalder, Pigneur, 2012)

5.2 Vzory business modeli

Dale se je velmi kratce zminime o mozZnych vzorech business modeld, coZ jsou modely

S podobnymi vlastnostmi, uspofadanim stavebnich prvkia ¢i podobnym chovanim.
Koncepce unbundlingu

Tato koncepce rozdéleného (unbundlovaného) podniku fika, ze existuji tii naprosto
odlisné typy podnikatelského zamétfeni: zaméteni na vztahy se zakazniky, zaméteni
na inovaci produkti a zameéfeni na infrastrukturu. Kazdy typ vykazuje odlisné
ekonomické, konkuren¢ni a kulturni aspekty. Uvedené tfi typy mohou koexistovat
vV ramci jedné firmy. VétSinou jsou vSak oddéleny do samostatnych subjektll s cilem

vyhnout se konfliktiim ¢i nezddoucim kompromistim. (Osterwalder, Pigneur, 2012)
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Koncept dlouhého chvostu

Tento model se zamétfuje na prodej velkého mnozstvi produktl, kdy kazdy z nich
se prodavd v nizkych objemech. Zaméfuje se na nabidku Sirokého sortimentu
okrajovych (nikovych) produktti. Diky celkovym trzbam z prodeje okrajovych polozek
muze byt tento model stejné lukrativni jako ten tradi¢ni, kdy vétSina trzeb plyne
z prodeje uzké nabidky nejproddvanéjSich produkti. Modely zalozené na dlouhém
chvostu (long tail) vyzaduji nizké naklady na zasoby a silné platformy, aby byly dané
produkty zajemctum ihned k dispozici. (Osterwalder, Pigneur, 2012)

Vicestranné platformy

oy .o

vyznamny narist. Vicestranné platformy spojuji alespon dvé specifické, avSak
vzajemné propojené skupiny zédkaznik. Hodnotu vytvateji jako prostfednik spojujici
tyto skupiny. Platebni karty naptiklad spojuji obchodniky a drzitele karet, nebo operaéni
systémy spojuji vyrobce hardwaru, vyvojaie aplikaci a uzivatele. Klicem je, aby
platforma byla uzitelnd a atraktivni pro vSechny skupiny najednou, jinak nebude

vytvafet hodnotu. (Osterwalder, Pigneur, 2012)
Business model zdarma

V tomto typu business modelu mulZe alesponn jeden vyznamny zékaznicky segment
neustale profitovat z bezplatné nabidky. Neplatici zakazniky musi financovat jina ¢ast
modelu nebo jiny zakaznicky segment. Dostat néco zadarmo byla, je a vZdy bude
atraktivni hodnotova nabidka. Existuje nékolik vzort, které integraci vyrobku a sluzeb
do business modelu umoziuji. Mezi ty zakladni miizeme zminit tieba piijmy z reklamy,
kterd se opird o vzor vicestranné platformy. Jiné vzory naptf. model fremium, ktery
poskytuje zékladni verzi sluzby zdarma a prémiové sluzby jsou jiz za poplatek. Pak také
model ndvnady a hacku, kdy bezplatna ¢i levnd tvodni nabidka laka zékazniky

k opakovanym nakuptim. (Osterwalder, Pigneur, 2012)
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5.3 Prostredi business modelu

Na vnéjsi prostiedi 1ze nahlizet jako na jakysi ,,prostor navrhu“. Jedna se tedy o jisty
kontext, ve kterém business model vymysSlime ¢i pfizplisobujeme, piricemz
zohlediiujeme faktory, které navrh ovliviiuji. Toto prostiedi by nemélo omezovat nasi
kreativitu nebo urCovat, jak ma na$ business model vypadat. Nicméné¢ by mélo
ovlivitovat volby, které béhem navrhu ¢inime, a vést ke kvalifikovanéjSimu rozhodnuti.
Také je tfeba zminit, ze diky prilomovému business modelu mizeme dané prostredi
zacit utvaret nebo ménit a do odvétvi zavadét nové standardy. (Osterwalder, Pigneur,
2012)

Abychom ,,prostoru navrhu®“ 1épe porozuméli, je uzite¢né si zmapovat Ctyfi hlavni
komponenty prostiedi: (Osterwalder, Pigneur, 2012)

e TrZnisily

e Sektorové sily

e Hlavni trendy

e Makroekonomickeé sily

V nasledujicich tabulkach jsou hlavni komponenty prosttedi popsany podrobné&ji.
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Tabulka 5 - Trzni sily — Analyza trhu

Urceni
ovliviyjicich

Trzni faktory

Z pohledu
a nabidky

hlavnich faktora

a transformujicich nas trh
zakaznika

Které hlavni faktory ovliviiuji zdkaznické
prostiedi? Jaké posuny jiz probihaji? Kam
trh sméfuje?

Ur€eni hlavnich
segmentl, popis
atraktivity a

o  vyhledani
segmentli

Trzni segmenty

trznich
jejich
snaha
novych

zakaznické

vvvvvv

Které segmenty  jsou
potencial? Které segmenty upadaji? Které
okrajové segmenty si zaslouzi pozornost?

Potieby a pozadavky

uspokojovany

Nastinéni trznich potieb
a analyza, jak dobfe jsou

Co zékaznici potfebuji? Jaké jsou nejvetsi
neuspokojené potieby zakaznikt? Ceho
chtéji zakaznici ve skutecnosti dosdhnout?
U ¢eho poptavka stoupa? A u ¢eho naopak
klesa?

Piechodové naklady | Popis prvki
s pfechodem

ke konkurenci

spojenych
zakaznikll

Co vaze zakazniky kuréit¢ firmé a jeji
nabidce? Jak vysoké piechodové naklady
brani zakazniklim v piechodu
ke konkurenci? Je pro zakazniky snadné
nalézt a koupit podobné produkty? Jak
dulezita je znacka?

Pfijmova atraktivita | UrCeni prvki
S pfijmovou

a cenotvornou silou

spojenych
atraktivitou

Jak vysokou ¢astku jsou zakaznici ochotni
zaplatit? Kde Ize dosahnout nejvyssich
marzi? Mohou zidkaznici snadno nalézt
a koupit levnéjsi vyrobky a sluzby?

Zdroj: Osterwalder, Pigneur, 2012

43




Tabulka 6 - Sektorové sily — Analyza konkurence

Konkurence
(Stavajici subjekty)

Identifikace stavajicich
konkurentti a jejich relativni sily

Kdo jsou nasi konkurenti? Kdo jsou
dominantni hra¢i v nasem sektoru?
Jaké jsou jejich konkurencni vyhody
a nevyhody? Popiste jejich hlavni
nabidky. Na které zakaznické
segmenty se zamétuji? Jakou maji
strukturu ndkladt? Jaky vliv maji
na nase zakaznické segmenty, zdroje
pfijml a marze?

Novée pfichozi firmy
(rebelové)

Identifikace novych, rebelujicich
hra¢d a uréeni, zda nam
konkuruji  diky  odlisSnému
business modelu

Kdo jsou nové ptichozi subjekty
na nasSem trhu? V ¢em se odlisuji?
Jaké konkurenc¢ni vyhody
a nevyhody maji? Jaké prekazky
museji pfekonavat? Jaké jsou jejich
hodnotové nabidky? Na které
segmenty se zamétuji? Jakou maji
strukturu nakladu? Jaky vliv maji
na nase zakaznické segmenty, zdroje
pfijml a marze?

Substitucni vyrobky
a sluzby

Popis potencidlnich substitutt
u nasich nabidek, véetn€ nahrad
Z jinych trht a odvétvi

Které¢ vyrobky ¢i sluzby by mohly
nahradit nase produkty? Kolik
ve srovnani s nasimi produkty stoji?
Jak snadny je piechod pro zakazniky

K substitutim? Z jaké tradice
business modeli tyto nahrady
vychazeji (napt. rychlovlak versus
letadlo, Skype versus mobilni
operator)?

Dodavatelé a dalsi | Popis  stavajicich  klicovych | Kdo jsou kli¢ovi hrac¢i v hodnotovém
aktéfi hodnotového | subjekti hodnotového fetézce | fetézci naseho odvétvi? Do jaké miry
fetézce na naSem trhu a nalezeni nové | nas business model zavisi na dalSich
se formulyjicich hraca hrac¢ich? Formuji se okrajovi hraci?

Ktefi jsou nejziskoveéjsi?
Zainteresované Urceni, kteti aktéfi mohou | Které¢ zainteresované osoby mohou
osoby ovlivnit naSi firmu a nas | ovlivnit naS business model? Jaky

business model

vliv  zainteresované osoby maji?
Jedna se o zaméstnance? Stat?
Lobbisty?

Zdroj: Osterwalder, Pigneur, 2012
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Tabulka 7 - Hlavni trendy - Prognoéza

Technologické trendy | Identifikace  technologickych
trendd, které by mohly ohrozit
nas business model

Jaké jsou hlavni technologické
trendy na trhu i mimo né&j? Které
technologie predstavuji vyznamné
prilezitosti, nebo naopak rozvratné
hrozby? Které vznikajici
technologie si osvojuji okrajovi
zakaznici?

Regulatorni trendy Popis predpisii a regulatornich
trendu, které mohou mit vliv
na nas business model

Které trendy v regulacnich
opatfenich maji vliv na nas
business model? Jak4d pravidla
mohou mit dopad na nas business
model? Které piedpisy a dané maji
dopad na poptavku?

Spolecenské a kulturni | Identifikace hlavnich

trendy spoleCenskych  trendt, které
mohou ovlivnit na§ business
model

Popiste hlavni spolecenské trendy.
Které posuny vramci kulturnich
¢i spoleCenskych hodnot maji vliv
na na$ business model? Které
trendy mohou ovlivnit chovani
kupujicich?

Socioekonomické Nastin hlavnich
trendy socioekonomickych trendtl
souvisejicich s na$im business

modelem

Jaké jsou hlavni demografické
trendy? Jak bychom popsali
rozlozeni pifijmi a majetku
na nasem trhu? Jak vysoké jsou
disponibilni  pfijmy?  PopiSme
strukturu vydajii na nasem trhu
(napf. na bydleni, zdravotni péci,
zabavu). Jak4 cast populace zije
v méstskych oblastech a jaka
ve venkovskych?

Zdroj: Osterwalder, Pigneur, 2012
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Tabulka 8 - Makroekonomické sily — Makroekonomie

Globalni trzni | Néastin  aktualnich celkovych | Nachazi se hospodafstvi ve fazi
podminky podminek z makroekonomické | riistu, nebo propadu? PopiSme
perspektivy obecnou naladu na trhu. Jaka

je mira ristu HDP? Jak vysoka je
mira nezaméstnanosti?

Kapitalové trhy Popis  aktudlnich  podminek | Jaky je stav kapitalovych trhi? Jak
na kapitalovych trzich ve vztahu | snadné  je  ziskat  finan¢ni
k nasim kapitalovym potfebam | prosttedky na naSem trhu? Jak
nakladné je zajisténi financnich

prosttedkt?
Komodity a  dalsi | Shrnuti aktudlnich cen | Popsat aktualni stav trhti komodit
zdroje a cenovych trendd u zdroji, | a dalSich zdroji pro nas business
o které se vaS business model | model (ceny benzinu, personalni
opira naklady). Jak tézké je ziskat zdroje

potiebné k realizaci naseho
business modelu (napf. piilakani
talent1)? Jak vysoké néklady na né
musime vynaloZzit?

Ekonomicka Popis ekonomické infrastruktury | Jak kvalitni  je (vefejnd)
infrastruktura trhu, na kterém naSe firma | infrastruktura naSeho trhu? Jak
pusobi bychom popsali dopravu, obchod,

kvalitu, vzdélavani a pfistup
k dodavatelim a zakaznikim? Jak
vysoké  plati dané  fyzické
a pravnické osoby? Jak kvalitni
jsou vefejné sluzby pro firmy?

Zdroj: Osterwalder, Pigneur, 2012

Nesmime zapominat, Ze business model, ktery mame dnes, uz zitra nemusi platit,
protoze prostiedi se neustale vyviji. Z toho vyplyva, ze nestaci jen porozumét prostiedi,
ve kterém se naSe firma pohybuje, ale jeho vyvoji. Samoziejmeé nemizeme mit nikdy
stoprocentni jistotu, ale pomoci riznych scénaii vyvoje muizeme vytvaret variantni
business modely ,,zittka* takzvané prototypy pro budoucnost. Podle vlastnich kritérii
napt. piijatelné miry rizika ¢i potencidlniho ristu znich poté miZeme vybrat

nejvhodné;si feSend.
5.4 Strategie modrého oceanu

Jedna se o efektivni metodu, jak zhodnotit hodnotové nabidky a business modely

a prozkoumat nové zakaznické segmenty. Cilem strategie modrého oceanu je ustoupit
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od konkuren¢niho boje v rdmci stavajicitho odvétvi, rudého oceanu, a vytvaret zcela
nova odvétvi prostfednictvim fundamentdlni diferenciace. Namisto snahy o porazeni
konkurence tedy Kim a Mauborgneova navrhuji vytvofeni nového trzniho prostoru
bez konkuren¢niho boje, a to prostiednictvim takzvané ,,hodnotové inovace®. Jedna se
o zvySovani hodnoty pro zdkazniky vytvarenim novych vyhod a sluzeb. Zaroven firma
odstranénim méné hodnotnych prvki ¢i sluzeb snizuje naklady. Tradi¢ni pfistup pfitom
vychédzi z toho, ze lze bud’ vytvaret vyssi hodnotu s vyS$imi ndklady, nebo jesté
pfijatelnou hodnotu s niz§imi ndklady, a volba strategie je pak rozhodovanim mezi

odliSenim se a nizkymi naklady. (Kim, Mauborgne, 2009)

K dosazeni hodnotové inovace autofi tohoto konceptu navrhuji pouzit analyticky
nastroj, ktery nazyvaji ,,systémovy ramec Ctyt aktivnich opatfeni, ktery mizeme vidét

na nasledujicim obrazku:

Obrazek 6 — Strategie modrého oceanu

NICHZ VASE

YUHO SOUTEZILO,

~— HOONOTOVA INOVACE ~ — SYSTEMOVY RAMEC CTYR AKTIVNICH OPATREN

Zdroj: Osterwalder, Pigneur, 2012

K vytvateni novych trhii nebo nalezeni téch nevyuzitych je dobré se zaméfit na skupiny
lidi, ktefi nejsou zakazniky a analyzovat z jakého divodu. Spojenim hodnotové inovace
S platnem business modelu pak navic vznikd novy U¢inny nastroj. Ten si budeme
demonstrovat nasledujicim prtikladem, ktery téz poslouzi k lepSimu pochopeni této

teorie. (Kim, Mauborgne, 2009)
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Jako ptiklad bychom mohli uvést fadu znamych firem jako Starbucks, Cirque de Soleil,
DELL, Swatch, Netjets, nizkonakladové aerolinie nebo konzoly Wii od Nintendo.
My bychom se radi zaméfili na jeden velmi jednoduchy a hezky piiklad kavovart
spole¢nosti Nespresso, ktera, jak jiz nazev napovida, patii do potravinarského koncernu

Nestlé.

Obrazek 7 — Business model spole¢nosti Nespresso

STRATEGIC KEY VALLIE CUSTOMER CLISTOMER
PARTNERS ACTIVITIES PROPOSITION RELATIONSHIP SEGMENT
= ettt

KEY l l ) DISTRIBUTION
‘ RESOURCES LS CHANNELS

"X ) " M!;PJ’P‘T!%DW
s e l =

Zdroj: nespresso_businnes_model.png, 2014

Nespresso snizilo cenu kavovaru, ktery se tak stal velmi dostupnym pro kazdého. Nejen,
7e ho velmi zjednodusilo a zaroven konstrukéné zmensilo, ale Soustfedilo se na to,
co obycejny zakaznik, pokud neni zrovna znalec kavy, opravdu chce, a to je mit
moznost udélat si Salek kavy nebo kapucina pomoci jednoduché obsluhy a nemuset se
starat o velky a na provoz i pofizeni drahy kavovar. Dostalo se tak do uplné
neobsazenych vod modrého oceanu tim, Ze cililo na jiné segmenty zdkaznikl. Navic
prislo s velmi chytrym business modelem, ktery je postaven na prodeji kapsli, které
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slouzi jako napln¢ do kavovart. Zatimco pofizeni kavovaru je velmi levné, kapsle

ptedstavuji hlavni zdroj pfijma spole¢nosti Nespresso. (Kim, Mauborgne, 2009)

Tato spolecnost piedstavuje rovnéz pozoruhodny piiklad vSestranného business modelu.
Jiz v roce 1976 podala prvni patent pro systém Nespresso. Systém byl navrzen tak, aby
dokazal pohodlné ptipravit espresso ve stejné kvalité jako kavarna. Jenze, jak uz jsme si
popsali nékolikrat, pouze dobra invence nestaci. PO netspésném pokusu o vstup na trh
vytvotila Nestlé samostatnou firmu s cilem nabizet systém do kancelaii, ale ani ta
nedokazala uspét, a tak pfivedla nového vykonného feditele Jeana-Paula Gaillarda,
ktery provedl dvé drastické zmény. Zaméfil se na domacnosti s vy$Simi piijmy a nabizel
kapsle zasilkovym prodejem, pozd¢ji on-line. Rovnéz vybudoval sit’ luxusnich
maloobchodnich prodejen. Tento model byl uspésny a v poslednich letech ptesahuje
ro¢ni rust 35 %. Zajimavé je srovnani Nespressa s rozpustnou kavou Nescafé. Nescafé
se zaméfuje na instantni kédvu proddvanou spotiebitelim nepiimo prostiednictvim
maloobchodu na masovém trhu. Nespresso se soustfedi na piimy prodej majetnéjSim
domécnostem a do kancelafi. V roce 2004 uvedlo Nestlé na trh novy systém, ktery
dokazal pfipravit kromé espressa také kapucino, latté a dalsi napoje. Zdalo se
nejvhodnéjsi nabidnout tento systém stfedni vrstvé masového trhu a zkombinovat oba
business modely, ptedevs§im v8ak model Nescafé, do jednoho pod novou zna¢nou Dolce

Gusto. (Kim, Mauborgne, 2009)

MiiZzeme fici, Ze strategie modrého oceanu ma nékteré shodné rysy s teorii disruptivnich
inovaci, ktera téz vychazi z nabidky nové hodnoty pro zakaznika, a za jednu z moznych
cest vedoucich k uspéchu poklada vytvaieni novych trhi. Tento model je vhodny
zvlasté pro malé a stfedni podniky, protoze ty Casto nemohou konkurovat velkym
soupeiim, zato maji diky své flexibilit¢ a blizkosti k zdkaznikiim vétsi Sanci vystihnout
slaba mista, neobslouzené segmenty trhu ¢i neuspokojené pozadavky ne zdkaznikl
a soustfedit se na vyvoj produktd, které se vyrazné odlisi od konkurence. (Kim,

Mauborgne, 2009)
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6 Modely inovacnich procesti

PribéZznou dobu mezi vznikem napadu, jeho realizaci a uvedenim na trh lze v mnoha
ptipadech vyrazné zkratit zavedenim procesi. Soucasn¢ vSak nékteré systémy casto
postradaji flexibilitu a schopnost rychle reagovat na neustalé zmény na trhu. Jiz vyse
popsané procesy ¢i koncepty oteviené inovace nebo modrého ocednu mohou byt
zdrojem novych inova¢nich impulst naptiklad pti oteviengjsi spolupraci s univerzitami.
Ta se zatim v Ceské republice jevi jako nedostateéna. Usp&$né uvadéni novych
produktii na trh je jednou s podstatnych véci pro dlouhodobé pieziti firmy. Tim padem
je tfeba inovacéni proces optimalizovat, aby se zrychlil a umoznil uspokojit rychle

se ménici pozadavky zakaznikt. (Vacek, 2008)

Uz jen proto, Ze celkové je pravdépodobnost uvedeni spésného produktu na trh méné
nez 5 %. To znamend, ze z 20 iniciativ budeme mit statisticky pouze jeden uspéch.

Pro¢? A jak zvysit Sanci na to, ze pravdépodobnost uspéchu poroste? (Ulwick, 2014)

Obrazek 8 — Typicky proces fazi a bran

VYHODNOCENI
NAPAD

S

Féze 182 -- Faze3sd < Brénas Faze 5

Hodnocen( Predb&2né Rozhodnutf Vyvoj a Rozhodnutf Komercializace
napadi hodnocenl 0 vyvoji testovan| 0 uvedenl
a definovan( na trh

Zdroj: Cooper, 1999, upraveno Vacek, 2008
6.1 Outcome-Driven Innovation

Jednim z modernich pfistupli je inovacni proces Tonyho Ulwicka, ktery s nim sklizi

uspéch po celém svéte. Toto mysleni, které vzniklo v poloving 90. let 20. stoleti a bylo

publikovano a citovano mnoha akademiky v Cele s harvardskym profesorem Claytonem

Christensenem, se opira 0 pfijeti potieby zakaznika (the job) jako vstupu ¢i inova¢niho
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podnétu. Na rozdil od tradicniho modelu fazi a bran, ktery vétSinou zacind napadem,
ktery bud’ interné vygenerovala firma nebo ho ziskala i extern¢ napiiklad pomoci
oteviené inovace, se Tony zamysli nad tim, jak muze byt vystup z tohoto procesu
napad, kdyz je na vstupu také napad. Cely proces tedy slouzi k testovani néapadu

na vstupu a jeho potencialu pro trh a komercializaci. (Ulwick, 2013)

Co kdybychom wvybrali jen Uspé$né napady a teprve ty uvedly do tohoto procesu?
Usettili bychom tak ¢as a prostfedky, které ztracime testovanim napadu, které nemaji
Sanci na uspéch. Co je totiz inovace? Inovace v jednoduchosti predstavuje feseni, které
uspokojuje potieby. VSichni mame néjaké napady, ale kolik firem doopravdy vi, jaké
potieby maji jejich zédkaznici. Uvadi se, Ze méné nez 5 % firem doopravdy vi, co jejich
zékaznici cht&ji, jaké maji potieby. Firmy vét§inou tvrdi, e nemohou znat latentni’®
potfeby svych zakaznik®, na druhou stranu na zékladd prizkumu 95%° firem se
nedokéaze uvnitf sebe sama shodnout ani na definici, co vlastn¢ zdkaznickd potieba je.
Proto, jak fekl uz v roce 1962 Theodore Levitt: ,, Lidé nechtéji ctvrt-palcovy vrtak, chtéji
ctvrt-palcovou diru®, je role toho, co nazyvame potieba, daleko nosnéjsi, nez mozna

feSeni. (Ulwick, 2013)

Uved’'me si na tvod piiklad typické potieby lidi, a to je poslech hudby. Mimochodem
Ulwick pojmenovava potiebu jako Job-to-be-done, neboli prace, kterda musi byt
vykonana. Jak mizeme vidét na obrazku 9, zpusob poslechu hudby se béhem desetileti
meénil. Jesté bychom mohli dodat, Ze pted vynalezem gramofonu ¢i radia jsme mohli
poslouchat hudbu jen, kdyz jsme sami hrali na n&jaky hudebni nastroj ¢i n€kdo hral
pro nas. Nicméné zplsob poslechu hudby se méni od kazet, CD, ptes MP3 ptehravace,
iPod az po internetové radio Pandora, které dokdze pomoci stovek tagh u kazdé
pisni¢ky odhadnout vas hudebni vkus a nabizet vam stale relevantné;j$i poslech hudby,

ktera se vam libi. Navic se stale uci tim, ze davate najevo, jestli se vybérem trefilo ¢i ne.

* Potteba, ktera se neda vyjadiit verbalng.
® (Giving Customers a Fair Hearing, 2008)
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Z toho tedy vyplyva, Ze potieba se neméni. Stale chceme poslouchat hudbu, jen ménime

produkty, které nam umoziuji tuto potiebu vykonat 1épe. (Ulwick, 2013)

Obrazek 9 — Postupny vyvoj zpisobu poslechu hudby

1984 2001 2005

Zdroj: Prezentace - Tony Ulwick, 2014

Nyni bychom pfiesli na samotny proces, kterému pted definovanim samotného napadu
predchazi tada krokdi. Od definice zakaznika, objeveni jeho potfeb hlavné téch
neuspokojenych vcetné segmenti, kde je nejvétsi piilezitost. To vSechno bychom méli
mit ujasnéné uz pii sestavovani business modelu. Dale bychom méli védét, v jakém
prostiedi se pohybujeme, tim navazujeme na analyzu prostiedi z minulé kapitoly (trZni,
sektorové, makroekonomické sily a hlavni trendy). Dilezitou roli hraji i konkurencni
sily, kter¢é miizeme zmapovat pomoci modelu Michaela Portera. Poté jiz formulovat
strategii jak cenovou, tak inovaéni, kterych jsme si uvadéli hned nékolik. Reseni, které
uvadime na trh, samoziejmé musime i vyhodnotit, vyvinout a testovat. Posledni pfichazi
na fadu pozicovani produktu na trhu, ktery je uz ukolem pro marketing a marketingovou

strategii. (Ulwick, 2013)

Cely proces miizeme vidét na obrazku 10. Nasledné se budeme podrobnéji zabyvat jeho

jednotlivymi kroky.
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Obrazek 10 — Inovacéni proces dle Ulwicka
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Zdroj: Ulwick — Strategyn, 2013, upravené autorem

6.1.1 Definovat zakaznika

Existuje mnoho mozZnych zakazniki: kupujici, uzivatelé, implementatofi, spravci,
distributofi. KdyzZ se na n¢ zamétime podrobnéji, vSichni se snazi uspokojit své potieby,
ale kazdy jinou. Samoziejmé firmy vétSinou chtéji pomoci kazdému a vSem
potencialnim zakaznikim uspokojit jejich potieby a ziskat jejich loajalitu. Nicméné
klicem k uspéchu je védét, kdo je primarnim zakaznikem. A to je zakaznik, ktery
pouziva na$ produkt, aby uspokojil co nejvice svych potieb, co nejlépe. Jinymi slovy

musime presn¢ veédét, pro koho v nasem businessu vytvafime hodnotu. Dale pro

uspésné naplnéni jaké ¢innosti (Job-to-be-done) si zakaznik potidil nas produkt?
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Pochopeni téchto dvou vhledl davaji firm¢ unikatni pohled na trh, ktery neni definovan
samotnym produktem, ale ¢innostmi, které potiebuji byt GispéSné naplnény (jobs-to-be-
done) a zakazniky (job executors), ktefi je potiebuji naplnovat. Tedy jednoduse

¢innostmi a lidmi. (Ulwick, 2013)

6.1.2 Definovat Jobs-to-be-done

Mapa cinnosti (job map) nam dava ramec, ktery potfebujeme znat, pokud chceme
zachytit vSechny potieby, které skyta dana ¢innost (job-to-be-done). Bylo zjisténo, ze
vSechny Cinnosti se daji popsat jako procesy a daji se rozlozit a analyzovat, tak jako
obchodni nebo vnitropodnikové procesy. Mizeme je rozlozit do jednotlivych
procesnich krok a kazdy krok musi byt analyzovan, aby se zjistily metriky, které

zakaznici pouzivaji k tomu, aby posoudili jeho Gspésné provedeni. (Ulwick, 2013)

Mapa je vizualnim zobrazenim, které popisuje, ceho piesn¢ se zakaznik snazi
dosahnout. Ulwick diky analyze stovek €innosti a potieb odhalil, Ze vSechny ¢innosti

se skladaji z n€kterych ¢i vSech osmi zékladnich krokt, které mizeme vidét na obrazku

11. (Ulwick, 2013)

Jakmile je pro danou specifickou ¢innost vytvofena mapa, pro kazdy krok musi byt
zachyceny jednotlivé potieby zdkaznika. VSechny potfeby mohou byt zndmy pomoci
ptehledd, které popisuji jednotlivé kroky a feSeni jejich potfeb spojenych napf.

s rychlosti, stabilitou ¢i vystupem. (Ulwick, 2013)

Kazda ¢innost se mize skladat z 8-12 procesnich krokd, kde pro kazdy krok existuje
6-12 potieb, takZe celkové miizeme mit 50-150 potieb pro jakoukoliv ¢innost. Pokud
¢innost podrobime takovéto analyze, nemizeme uz nadéle tvrdit, ze existuji skryté
potieby zakaznikid. Zakaznici dobfe védi, jaké ¢innosti a potfeby se snazi uspokojit a jak
mefit ispéch jejich dosazeni. A my se jen musime ptat a tyto informace ziskat. (Ulwick,
2013)
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Obrazek 11 — Obecna mapa ¢innosti (Job-to-be-done)
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Zdroj: Ulwick, 2013, upraveno autorem

Jak naplnit vySe uvedenou mapu si ukazeme na ptikladu termostatu v mistnosti, nebo-li

na ¢innosti ,,dosazeni osobniho pohodli: (Ulwick, 2013)

e Definovat - Definovat pohodli
e Lokalizovat - Posoudit Groven pohodli v mistnosti

e Piipravit - Urcit, které proménné se budou ménit

e Potvrdit - Urcit, jaké zmény provést

e Provést — Nastavit prostiedi

e Kontrolovat - Monitorovat stav v mistnosti

e Modifikovat - Délat upravy

e Vyvodit - Vratit mistnost do ptivodniho stavu

Zatimco standardni termostat dokdze uspokojit Ctyii kroky: urcit, jaké je tieba provést

zmény (vice zatopit), provést tyto zmény, monitorovat stav v mistnosti a délat upravy,
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napiiklad chytry termostat od spole¢nosti NEST dokéze pokryt procesnich kroki vice,
a tim 1 potfeb zakaznika. DokdZe navic definovat komfort v mistnosti, posoudit pohodli
a vratit mistnost do ptivodniho stavu. Diky tomu, ze jako jedno centralni feSeni dokaze
uspokojit vice potieb lepsim zpisobem, je zakaznik ochotny zaplatit | vysSi cenu.
Produkty od spolecnosti NEST stoji primérné 7 krat vice, nez konkurencni termostaty,

a tak i pti 5% podilu na trhu maji cca 20 % podil na zisku. (Ulwick, 2013)

6.1.3 Odkryt potieby zakazniku

Nyni, kdyz jsme si sestavili mapu ¢innosti, potiebujeme zjistit metriky potieb, které
se skryvaji v jednotlivych procesnich krocich ¢innosti. Protoze, abychom mohli nalézt
cesty, jak pomoci zékaznikovi uspokojit dané potfeby a on mohl uspésné¢ dokoncit
¢innost, potiebujeme znat metriky, které sam zakaznik pouziva k méteni toho, jak dobie
danou c¢innost vykonal. Tyto metriky zékaznik zna velmi dobfe, protoze jsou to,
jednoduse feCeno, jeho vlastni potfeby a Casto je umi i komunikovat. Jako napiiklad
potieby obycejného farmate ,,minimalizovat ¢as potfebny k tomu, aby vykli¢ila seminka
kukufice* nebo ,,zvysit podil rostlin, které vyrostou ve stejnou dobu®“. Kdyz se firmy
pokousi svym feSenim 1épe uspokojit potfeby zakaznikl, musi zjistit, které vystupy
zékaznici s obtizemi uspokojuji, a poté piijit s feSenim, které adresuje dany problém.

(Ulwick, 2013)

Tyto metriky mohou ziskat vyuzitim klasickych metod jako je dotaznik, osobni
interview, etnografické pohovory, Focus groups a dalsi. Vystupy z téchto Setfeni se
musi odpovidat strukturovat a mit dany tad. Jinak by dochézelo k nechténé variabilité,
kterd by ménila vyznam a hodnoceni spokojenosti zakaznikl ¢i jejich potieb. To by

meélo dale vliv na to, které prilezitosti k inovaci zakaznici uptednostiuji. (Ulwick, 2013)

Jednoduchy piiklad toho, jak lze ziskané potieby zasadit do strukturovaného ramce, Si

uvedeme na ¢innosti poslechu hudby.
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Tabulka 9 — Strukturovany ramec k uréeni metrik

Pokyn Metrika Ukol

W

Minimalizovat | ¢as ktery je tfeba, abychom skladby sefadili
do pozadovaného portadi.

Minimalizovat | pravdépodobnost | se kterou se ndm nepodafi prehrat chténou pisen.

Minimalizovat | mnozstvi ¢asu mezi dvéma skladbami.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Vyhodnoceni toho, jaké potieby maji nejvétsi vahu, pak mize probihat dotaznikovym
reSenim.

Ukazkova otazka - Jak dilezité je pro vas byt schopen:

,, Minimalizovat cas, ktery je treba, abyste skladby seradili do pozadovaného poradi.

Stupnici si nadefinujeme napi. od 1 do 5, (kde 1 — neni to dulezité, 5 — extrémné

dulezité)
6.1.4 Objevit neuspokojené potieby

Které potieby jsou neuspokojené a v jakém méfitku, je Vv podstaté vysledkem
pruzkumu, jehoz ukazkovou otazku jsme si popsali na konci minulého bodu.
Po vyhodnoceni téchto dotaznikli, budeme schopni celkem ptesné urcit, které potieby

jsou nejvyznamnéjsi a jejich vyfeseni bude nejvice ocenéno zakazniky. (Ulwick, 2013)

6.1.5 Nalézt segmenty pro prileZitost

Abychom mohli identifikovat vhodné segmenty, musime nejdiive védét, koho vlastné

hledame. Rozdélit trh ¢asto nelze pouze na zakladé pohlavi, véku ¢&i ptijmu.

Obrazek 12 nam ukazuje Ctyfi rizné situace na trhu. Kazdy graf je rozd€len do tii ¢asti
rozliSenych barvami (Sedd, bild, fialova), které predstavuji Uroven spokojenosti
zakaznikl se stavajicim feSenim a zaroven jakou dulezitost prikladaji vyfeSeni jejich
problému. V pravé dolni casti kazdého grafu (fialovd) se nachdzi segment
,sunderserved” zdkazniki. To jsou zdkaznici, ktefi jsou vysoce nespokojeni

se soucasnym stavem sluzby a je pro né dilezité tento stav zmeénit. Za to jsou ochotni
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zaplatit vice, pokud diky produktu ¢i sluzbé budou moci vyrazné€ lépe a uspésné
dokoncit pozadovanou cinnost. V levé horni casti se nachdzi segment ,,overserved*
zakaznikd, ktefi jsou naopak velmi spokojeni se stavajicim feSenim, ba naopak ono
feseni je schopné pokryt vice potfeb, nez zédkaznici chtéji nebo vyzaduji, a které pro né
nejsou dulezité. Oproti opatnému extrému tito zdkaznici nechtéji zbyte¢né platit

za funkce, které nepotiebuji, a uvitali by levnéjsi feseni. (Ulwick, 2013)

Obrazek 12 — Situace na trhu
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Dilezitost Dilezitost

UdrZovaci inovace Prilomovéa/RadikaInf inovace

Zdroj: Ulwick, 2013, upravené autorem

NemulzZeme vyuzit disruptivni inovace pokazdé, kdyz se ndm zachce. Trh musi byt zraly
a pripraveny na piichod nové produktové platformy. Oba dva grafy vlevé casti
obrazku 12 v podstaté ukazuji idealni situaci na trhu, kterd ovSem nepiedstavuje Zadnou

velkou pfilezitost pro inovaci. Zakaznici jsou v podstaté spokojeni a firmy pouze

58



udrzuji jejich produkty a mirn€ je vylepSuji, aby udrzely krok s trendy ¢i vyvojem na

trhu. (Ulwick, 2013)

Existuji dvé situace, pii nichz je potifebna disruptivni inovace a nastup nové platformy
¢i jina prilomova inovace. Jedna, kdy zakaznici na trhu jsou vysoce ,overserved*,
a druha, kdy jsou ,,underserved*, jak uz jsme si vysvétlili v pfedchozim odstavci. Tyto
dvé situace nam reprezentuji dva grafy umisténé v pravé casti obrazku 12. (Ulwick,

2013) (Turn Customer Input into Innovation, 2002)

6.1.6 Velikost trzni prilezitosti

Ktefi zdkaznici pfedstavuji nejvétsi prilezitost k rastu? K odpovédi na tuto otazku musi
uspokojené. Prilezitost pro inovaci existuje, kdyz jsou potireby dilezité a nejsou dobie
uspokojeny. Algoritmus nize je jednoduchy matematicky vzorec, ktery umoziuje

firmam uptednostnit nejslibnéjsi prilezitosti k rastu. (Ulwick, 2013)
Piilezitost = DileZitost + max (Dulezitost - Spokojenost, 0)

Touha po uspokojivém vystupu ,,underserved zdkaznikli pfedstavuje pfilezitosti
pro rust kli€ovych novych trhli. Stejnou prilezitost mizeme pozorovat i U ,,overserved*

zakaznik, ktefi se ale vyskytuji mnohem méné¢. (Ulwick, 2013)

6.1.7 Provést analyzu konkurence

Analyzu konkurence v odvétvi, kam chceme nase feSeni uvést, je nejlepSi proveést
pomoci Porterovo modelu péti sil, ktery je uvedeny v minulé kapitole. Je také tieba
provést benchmarking produktii a srovnat, jestli na§ produkt umi potieby zdkaznikl

uspokojit lepSim a o kolik lepsim ¢i hor$im zptisobem. (Ulwick, 2013)

6.1.8 Formulovat inovacni a cenovou strategii

Inovacni strategie je plan, jak dosahnout ristu podilu na trhu a zisku. V podstaté shrnuje
vSechny piedeslé body. To znamend, ze efektivni strategie musi spravn¢ informovat
0 tom, kdo jsou zédkaznici, kteti potfebuji provést danou ¢innost, analyzovat ¢innosti,

které potiebuji provadét, segment, na ktery se zaméfit, abychom dosahli nejvétsiho
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rustu, a na které neuspokojené potieby cilit, abychom zékaznikim pomohli Iépe
provadéet danou ¢innost. Pokud jde o vytvareni feSeni, inovacni strategie musi téz uvést,
ktery zvoleny inovacni piistup bude nejlepsi (disruptivni inovace, radikalni, vylepSeni

produktu). Casto mohou inovaénich strategii v téchto ohledech selhavat. (Ulwick, 2013)

6.1.9 Definovat, vyhodnotit a pozicovat FeSeni

Misto stovek ndhodnych napadli muzeme diky inovacéni strategii pfijit s konkrétnimi
napady, které feSi problémy zakaznika a umoziuji mu provadét cinnost, kterou
vyzaduje, 1épe a efektivnéji. Poté jsou tato feSeni testovana a porovndvana s konkurenct,
kde se zjist'uje, o kolik 1épe umi nas produkt pokryt potieby zakaznikli. Na zakladé toho
muzeme naSe feSeni pozicovat na trhu a G€inné¢ komunikovat jeho funkce a hodnotu
pro zakaznika vcetné toho, jakych emoc¢nich cili zakaznik dosahne uspésnym

dokonc¢enim ¢innosti (the job) a uspokojenim jednotlivych potieb. (Ulwick, 2013)
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7 Hodnoceni inovacnich projektu

Vyvoj a vyzkum novych produktii je Casto finanéné naro¢ny a také velice rizikovy.
VétsSina projektt  disruptivni inovace kon¢i netspéchem, jak uz jsme zminili
i Vv pfedchozich kapitolach. Na druhé strané tak, jako u jinych rizikovych investic,
mohou byt vynosy velmi atraktivni a riziko lze snizit sestavenim portfolia produkta,

tedy diverzifikaci.

7.1 Kvantitativni metody

Zhruba od 70. let 20. stoleti se zaCala pro hodnoceni investic pouzivat metoda
diskontovanych penéznich toki (discounted cash flow, DCF), ktera pracuje se znamymi
ukazateli efektivnosti investice ¢istou soucasnou hodnotou (NPV), vnitinim vynosovym
procentem (IRR), ukazatelem ziskovosti investovan¢ho kapitdlu a vazenymi (podle
rizika) nédklady kapitdlu (WACC). Tato metoda se celkem osvédcila a dodnes
se pouziva u méng¢ rizikovych projekti s kratsi dobou trvani — vétsSinou v fadu mésict ¢i
par let. V praxi se totiz ukdzalo, ze pouziti DCF vedlo k vyfazeni fady dlouhodobych
projektl, protoze tato metoda penalizuje vétSinu z nich kvili vy$§imu podilu rizika.

(Synek, 2007)

Nevyhodou této metody je, Ze nebere v uvahu typicky prabeh inovaci, které¢ obvykle
probihaji v nékolika fazich, oddélenych branami. V jednotlivych brandch se rozhoduje,
jestli se projekt zastavi nebo bude pokracovat. Finan¢ni modely jsou definovany tak, ze
rozhodnuti o realizaci projektu je nezvratné a jednordzové rozhodnuti. Ve vyzkumu
a vyvoji vSak investice probihd pfirlistkovym zpisobem. Na zakladé¢ vyvoje se
management rozhoduje o zastaveni ¢i pfidéleni dalSich zdrojti. Pro hodnoceni
takovychto projekta je lepsi model tzv. o¢ekavané komeréni hodnoty (ECV — Expected
Commercial Value), zaloZzené na vyuziti pravdépodobnostnich a rozhodovacich stromii.

(Vacek, 2008)

61



Obrazek 13 — Model o¢ekavané komercni hodnoty

Uspé&sna
komercializace
Uspé&sny vyvoj o
pesny vyvoj ANO Py
Pa —
Komercializace
ANO
.. C
Vyvoj
ECV  — NE
D
NE Neuspésna
. e komercializace
NeUspésny

VyVoj

Zdroj: Vacek, 2008

ECV =[(PV*pc—C) *ps] -D

kde: ECV...o¢ekavana hodnota projektu
Pa...pravdépodobnost uspésného vyvoje
Pc. ..pravdépodobnost Uspésné komercializace
D...naklady na vyvoj
C...néklady na komercializaci

PV...Cistd soufasna hodnota o¢ekavanych vynostu projektu po uvedeni na trh

(nejsou odecteny naklady na vyvoj a komercializaci)

Pro rozhodovani o vybéru projekti mizeme také pouzit obvyklych metod
manazerského rozhodovani. Dle povahy projektu muzeme volit mezi metodami

rozhodovani za rizika a nejistoty a multikriterialni analyzou.

Hodnoceni inovaci koncem 20. stoleti a zacatkem 21. stoleti je charakterizovano
hodnotovymi metodami. Pfedev§im rozmach informacnich technologii si vyzadal novy
zpusob hodnoceni, protoze koncepce zaloZzena na finan¢nich tocich byla raciondlné

napadnutelna v prostfedi s vysokym rizikem. Vznikly tedy dva nastroje, které
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podchycuji roli V&V V tvorbé hodnoty. Hodnoceni intelektualniho kapitdlu a metoda
realnych opci (OPT — Option Price Theory), ktera je atraktivni pfedevSim tim, ze

logicky roz$ifuje mysleni pouzivané na finan¢nich trzich. (Ricardis, 2007) (Boer, 2003)

Obecné¢ se da fici, ze pokud zhodnotime projekt pomoci tii zminénych metod,

vvvvvv

a nejoptimistictejsi jsou pak vysledky metodou redlnych opci.

7.2 Kyvalitativni metody

Pfi rozhodovani, které produkty inovovat, existuje mnoho faktorti, které lze jen téZko

kvantifikovat. Ve spousté ptipadi pak hraji roli kvalitativni metody.

Strukturovat mysleni o potenciondlnich pfinosech a nakladech projektu nam muze
pomoci seznam kontrolnich otazek. Otazky lze €lenit do jednotlivych oddili naptiklad

takto: (Vacek, 2008)

e Role zakaznika — trh pro novy produkt, uziti produktu, snadnost pouziti, distribuce,
cena

e Role kompetenci — stavajici vlastni kompetence, kompetence konkurentli, nové
kompetence

e Nacasovani projektu, ndklady — délka projektu, prvni hrac na trhu, rozptyl nakladt

Otazky je samoziejmé tieba ptizpusobit jednotlivym firmam a odvétvim, kde ptisobi.
| pfesto, Ze nadm tato metoda neda piesny vysledek, pomiize chipat piedevSim
souvislosti, protoze i neziskovy projekt z hlediska kvantitativni analyzy miZe mit

pro firmu velky vyznam z pohledu kompetenci. (Vacek, 2008)
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8 Pontech Holding, a.s.

V praktické ¢asti této prace se budeme zabyvat produktovou inovaci ve spolecnosti

Pontech Holding, a.s. Co se ty¢e obsahu nasledujicich kapitol, zacneme zakladnim

predstavenim spole¢nosti. Nasledné budeme hodnotit soucasny stavu firmy predevs§im

vzhledem Kk prostiedi, ve kterém se nachazi. Poté bychom se zaméfili na jeji rozvoj

a prvni kroky produktové inovace. Nasledn¢ si predstavime produkt, navrhneme jeho

business model a planovany Zivotni cyklus. Nakonec zhodnotime dopad realizace

inovacniho projektu na budoucnost spole¢nosti.

8.1 Zakladni charakteristika spolecnosti

Datum zapisu:
Spisova znacka:
Obchodni firma:
Sidlo:
Identifikaéni Cislo:
Pravni forma:

Piedmét podnikani:

Piedseda predstavenstva:

Clenové piedstavenstva:

Zpisob jednani:

Predseda dozor¢i rady:

29. zari 2011 (18. dubna 2007 - Pontech s.r.o0.)

B 17533 vedena u Méstského soudu v Praze

PONTECH HOLDING, a.s.

Praha 4, Tiirkova 2319/5b, PSC 149 00

24163490

Akciova spole¢nost

vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3

zivnostenského zakona

Ing. Vladislav Vintner

Ing. Jiti Zézvorka, Ing. Petr Skéla

Jménem spole¢nosti

jedna

ptredstavenstvo.

Za predstavenstvo jedna navenek jménem spolecnosti

samostatné piedseda ptedstavenstva nebo spolecné dva

¢lenové predstavenstva.

Jana Rovna
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Clenové dozor¢i rady: Jan Liebl, Ing. Jifi Otto

Akcie: 200 ks akcie na jméno v listinné podobé ve jmenovité

hodnoté 10 000,- K¢ (Justice.cz, 2014)

8.2 Historie spole¢nosti a jeji postupny vyvoj

Pontech s.r.0. je Ceska konzultacni spolecnost, ktera byla zalozena 18. dubna 2007
na bazi partnerstvi senior konzultantli a expertd v oblasti ICT jako dcefind firma
spole¢nosti Marbes holding a.s. sidlici v Plzni. Na pocatku byli v Pontechu pouze dva
zaméstnanci, ale béhem prvnich dvou let se spole¢nost rozrostla o dalSich ¢tyfiadvacet
zamé&stnanct, ktefi do ni ptesli pfevazné ze spolecnosti INDRA Czech Republic s.r.o.

(Pontech.cz, 2014)

Od svého vzniku sidlila spole¢nost Pontech s.r.o. v Plzni v prostorach mateiské
spole€nosti Marbes holding a.s. az do dubna 2009, kdy své sidlo pfesunula do Prahy.
V Plzni byla na ptvodnim mist¢ zachovana pobocka Pontech a jesté téhoz roku
se spolecnost rozsifila o dalSi pobocku v Brné. Ke konci roku 2009 se spolecnost
skladala ze dvou tymi, SAP a TIS-GIS, a pozdé¢ji ziskala od Czech ICT Alliance
ocenéni za nejrychleji rostouci IT firmu roku 2009 v kategorii mala firma (tj. s vykony

do 100 mil. K¢). (Pontech.cz, 2014)

V souvislosti s dal$im rGstem firmy a ziskdnim zakazky na zahrani¢nim trhu
se spoleénost v tnoru 2010 rozsifila mimo geografické tizemi Ceské republiky, a to
do bulharské Sofie. V ¢ervnu téhoz roku se spolecnost rozrostla 1 o dalsi tym lidi (Data
Storage), ktery vytvofila skupina lidi pivodné pracujicich ve spole¢nosti CPE spol.

s r.0., ktera zanikla. (Pontech.cz, 2014)

V roce 2011 spolecnost posilil tym zkuSenych specialisti se Sirokym oborovym
pfehledem a expertnimi znalostmi poskytujici poradenské a konzulta¢ni sluzby v oblasti
business consultingu a dale tym v oblasti enterprise content managementu. Té¢hoz roku
oteviela spole¢nost 1 novou pobocku v Ostravé a také se stala nezavislou na pavodné
matefské spole¢nosti Marbes holding a.s., kdyz byl 100% podil Pontech s.r.o. pteveden
do spolecnosti Pontech holding, a.s. (Pontech.cz, 2014)
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V roce 2012 se pak spolecnost znovu geograficky rozsifila tentokrat do Rumunska, kde

se v soucasnosti zacinaji rozbihat nové projekty. (Pontech.cz, 2014)

Dale se stala hlavnim partnerem spolec¢nosti TIETO, ktera nabizi kartové sytémy. Na
konci ledna 2012 doslo napiiklad k podpisu dohody o odkoupeni divize SAP podniku
AutoCont CZ a.s. a spolecnost Pontech tak posilila nejen svoji znalostni bazi
technologie SAP, ale ziskala i nového zakaznika Prazskou teplarenskou, a.s.

(Pontech.cz, 2014)

8.3 Predmét Cinnosti

Spolecnost se zabyva systémovou integraci v oblasti informacnich a komunika¢nich
technologii (ICT) a realizaci projektd implementace, rozvoje a podpory informacnich
systémul (IS). Poskytuje dil¢i 1 ucelené dodavky sluzeb a feSeni s vysokou ptidanou
hodnotou, analytické a poradenské sluzby v oblasti business consultingu i dodavky

hardware a IT bezpecnostnich prvku. (Pontech.cz, 2014)
Jako soucast dodavek poskytuje spole¢nost konzultaéni sluzby v oblastech:

e Systémové integrace

e Implementace informacnich technologii a systému

e Realizace zalohovacich, bezpe€nostnich a kamerovych systémi

e Projektového fizeni, procesniho modelovani a business poradenstvi
e Odborné technické konzultace v ICT

e Vyvoje zdkaznickych feSeni dle pozadavki zdkaznika

e Technické podpory a udrzby (Pontech.cz, 2014)

Navrhovana a implementovana feSeni jsou postavena na stabilnich, ovéfenych
a Skélovatelnych technologiich renomovanych spole¢nosti jako jsou SAP, Esri, Telvent,
EMC, Adobe, Oracle a dalsi. Spolecnost rovnéz garantuje vysokou dostupnost

servisnich sluzeb a nabizi i profylaktické sluzby. (Pontech.cz, 2014)
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8.4 Organizacni struktura

Spolecnost jako celek je fizena vedenim, které¢ se sklada z jednatele spole€nosti,
obchodniho feditele, feditele pro rozvoj a feditele pro zahrani¢i. V soucasné dobé
se spolecnost déli na pét divizi, které se 1isi povahou vykonavanych ¢innosti a jsou tak
na sob¢ do urcité miry nezavislé. V pribéhu realizace riznych projekt u zdkaznikl se
v8ak v ptipad€ potieb a v zavislosti na povaze a komplexnosti projektti mohou ¢lenové

jednotlivych divizi pruzné pfesouvat i na projekty jinych divizi. (Pontech.cz, 2014)

Obrazek 14 - Organizacni struktura spole¢nosti Pontech s.r.o.

Vedeni
spolecnosti

Administrativa Obchod Vedouci divizi

Divize SAP Divize GIS Divize ESS Divize ECM

Zdroj: interni zdroj spole¢nosti, upravené autorem, 2014

Divize

Business
Consulting

8.5 Zhodnoceni souc¢asného stavu

Jako prvni zhodnotime soucasny stav spolecnosti vzhledem Kk prostiedi, ve kterém
se nachazi. A to od analyzy externich vlivli makroprosttedi, které firma miZze jen tézko

ovlivnit, po analyzu mezoprostiedi pomoci Porterovo modelu péti sil.
8.6 Analyza makroprostiedi

8.6.1 Legislativa

Vyznamnym faktorem je &lenstvi Ceské republiky v EU a z toho plynouci volny obchod

nebo moznost Cerpat dotace z evropskych fondu, a to napiiklad na odborné vzdélavani
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nebo vyvoj inovativni produktd ¢i feSeni. Volny evropsky trh pfedstavuje pro firmu,
ktera planuje své aktivity i za hranicemi CR, znaénou vyhodu. Spolu s pozitivnimi
efekty piinasi Clenstvi v EU 1 nutnou znalost dalsi legislativy a obcas pichnanou
byrokracii. Kli¢ovou legislativou pro firmu Pontech je zakon ¢&. 137/2006 Sb.,
o vefejnych zakazkach, ve znéni pozdé¢jSich predpist, ktery upravuje zadavani
vetejnych zakazek. V ramci novelizace tohoto zédkona dochéazi ke zméndm v zadavani
zakazek tak, aby byla maximalné¢ potlacena korupéni rizika. Obecné to vytvari
pozitivngj$i trend pro mens$i trzni subjekty. BohuZel na druhou stranu ¢asto byva
hlavnim a jedinym ukazatelem nabizena nejniz§i cena, a to i Vv piikrém rozporu

s nabizenou kvalitou.

8.6.2 Makroekonomické faktory

V disledku globélni ekonomické krize, ktera zacala na konci roku 2008 a kterou firmy
Vv tomto odvétvi jesté dalsi 3-4 roky vyrazné nepocitovaly, ubylo penéz v rozpoctech
firem a tato situace se prenesla i do sektoru ICT. SpoleCnosti se snazi Setfit
a nevynakladaji uz ani zdaleka tak velké finance do drahych ICT feSeni. Pocit'uje to
1 firma Pontech, kterd vnima, ze uz dokonce i velci hra¢i na trhu utilit, na ktery se
zametuje, chtéji vyrazné usetfit a uvazuji o prechodu na levnégjsi feSeni, nez je firmou

implementovany systém SAP.

8.6.3 Sociokulturni faktory

Klasické demografické a socialni faktory spole¢nost tolik neovliviiuji. Radéji se v tomto
sméru zaméfime na vnimani mobilnich zafizeni a vyuzitelnosti dostupnych dat kdykoliv
a kdekoliv, ale také na vzdalené komunikace. S tim lze spojit rostouci pozadavek
na online dostupnost informaci a jejich elektronizaci. Vyvoj a nasledna implementace
téchto technologii, které spliuji tyto poZzadavky, ptedstavuje pro firmu Pontech jednu

Z piilezitosti.

Urcitou bariérou miize byt negativni vnimani napt. cloudovych feSeni, kde jsou data
uloZzena mimo firmu a vlastni kontrolu uzivateli. Nebo 1 stile rostouci pozadavky

na elektronické zabezpeceni.
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8.6.4 Technologické faktory

Hlavnimi trendy v oblasti IT je bezesporu bouilivy rozvoj mobilnich technologii a
aplikaci 1 neustalé rozsifovani novych typti koncovych zatizeni, piedevSim tabletd a
chytrych telefon. Pro tato zafizeni jsou zasadni zmény v uzivatelském rozhrani
aplikaci, které by mély byt schopné pracovat jako soucast komplexnich feseni s uzsim
zamétenim. Uzivatelé diky témto zafizenim a technologiim mohou komunikovat online
a mit trvaly pfistup k dulezitym informacim odkudkoliv, firmy zase takto ziskavaji
zajimavd data o svych zdkaznicich. Trend mobilnich technologii a aplikaci tedy
predstavuje pro Pontech velkou pfilezitost, kterou se jiz v souCasnosti snazi vyuzivat a
nabizi implementaci mobilnich feSeni pro SAP na platformach Sybase, CRMMate a
Mobility for SAP nebo vyvoj specifickych aplikaci pro vzdalenou praci se systémy SAP

na miru.

Dal$im vyznamnym faktorem jsou rostouci objemy zpracovavanych dat s dopadem
na vykonnost informacnich systému. Jadrem problému je skutecnost, Ze objem dat roste
rychleji, nez schopnosti a efektivita piislusné infrastruktury. Pro spole¢nost Pontech je
tak prilezitosti vyvoj a implementace novych typa feSeni vhodnych pro tzv. Big Data,

tézko zvladnutelné objemy dat, se kterymi se potykaji predevsim utilitni spole¢nosti.

8.7 Mikrookoli

Vymezeni relevantniho odvétvi

Pfedmét Cinnosti spolecnosti Pontech, ktera se zabyva predev§im poradenstvim,

navrhem, implementaci a udrzbou software v oblasti informacnich systému, nejlépe
odpovida klasifikaci ekonomickych ¢innosti CZ-NACE 62 - Cinnosti v oblasti
informacnich technologii. Celkovy vyznam IT v nasi ekonomice neustale roste spolu

s rozSifenim o dalSi oblasti vyuziti a aplikace.
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Obrazek 15 - Vyvoj trzeb celkem v oblasti ICT (CZ-NACE 62)
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Zdroj: Cinnosti v oblasti informaénich technologii (CZ-NACE 62), 2011

8.8 Porteruv model

8.8.1 Stavajici konkurence

Konkurence, pfedev§im v nabidce na bazi SAP, je extrémni. Na trhu ptsobi cca 30 az
40 firem raznych velikosti od mezindrodnich korporaci az po mensi tuzemské firmy,
které konkuruji firmé Pontech. Pro lepSi pifehlednost vybereme konkurenéni firmy
stale velmi podstatnym segmentem jsou utility. Mezi tento segment se fadi
elektroenergetické, vodarenské, teplarenské a plynarenské spole¢nosti. Tento segment
generuje okolo 70% trzeb nejvétsi divize Pontechu - SAP. Mezi konkurenty z fad
velkych korporatnich spole¢nosti patii Logica, Ness, HP, IBM, Accenture, Deloitte,
Indra, Itelligence, Software AG, ale i SAP, ktery poskytuje Pontechu licence na
pteprodej vlastnich produktu., ale zaroven ma i svlij tym konzultanti a projektovych
vedoucich, a tim padem piedstavuje konkurenci. Dal§imi konkurenty jsou Anodius,
slovenska firma se specializaci na CRM, Sabris, Advanced Consulting, Rankenen,
Con4Pas a dalsi mensi firmy véetné tzv. freelanceri, nezdvislych samostatné ptisobicich

konzultanta.

Dalsim segmentem je prumysl. Mezi konkurenty zde patii nadnarodni spolecnosti jako
CSC, S&T, opét IBM a Deloitte nebo ¢eské spole¢nosti Mibcon, Aimtec a Consulting
4U.
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V segmentu statni a vefejné spravy jsou konkurenty znovu jiz vySe zminéni, a to SAP,
IBM, HP a Logica, ktefi se napt. v soucasnosti spole¢n¢ podileji na projektu statni

pokladny. Dale je to T-Systems a ve veifejné spravé pak Miraclis.

Jesté bychom méli zminit, ze se spolecnostmi Logica, HP, IBM, Itelligence nebo
Advanced Consulting piilezitostné Pontech spolupracuje v ramci subdodavek
na nékterych projektech, ale se spolecnostmi jako Accenture, Mibcon, Sabris,
Rankenen, Con4Pas nebo Miraclis, se kterymi je Pontech ve vyhroceném konkuren¢nim

vztahu, nespolupracuje téméf vibec.

8.8.2 Potencialni konkurence

Hrozbu vstupu novych konkurenénich firem Ize vyhodnotit jako stfedné velkou. Trh je
v soucasné dobé pomérné saturovany a panuje na ném silnd konkurence. Ackoliv
neexistuji prekazky pro vstup ve formé uspor zrozsahu, specidlnich licenci ¢i
narocnosti na kapital, nové subjekty nardzi na prekdzky hlavné v podobé mensich
zkuSenosti konzultantd, know-how, nedostatku kontaktd a referenci. Za téchto
podminek je tak kazda nova firma prakticky nekonkurenceschopnd. Co piedstavuje
mnohem vétsi hrozbu jsou faze a akvizice stavajicich firem. Diky nim a také v dusledku
synergickych efektd muze dojit k posileni jejich zdrojii, know-how, referencnich

projektl a podilu na trhu.

8.8.3 Hrozba substituta

Substitutli, které nabizi podobnou funk¢nost jako software SAP, je velké mnozstvi.
K nejvyznamnéj§im patii feSeni od velkych spolecnosti, jako jsou Oracle nebo
Microsoft. Produkty téchto spolec¢nosti implementuji i nejveétsi konkurenti Logica
a Ness. Relativné unikatni je produkt SAP IS-U pro utilitni spolecnosti, kde ostatni
nenabizeji adekvatni feSeni, a tak nema feSeni SAP v tomto segmentu prakticky zadny

substitut.

V segmentu primyslu maji vyznamnou pozici produkty od Microsof a Oracle, ale také
americky QAD nabizejici kromé ERP i MRP a lean manufacturing systémy. V oblasti

statni a vefejné spravy jsou velmi vyznamnym substitutem feSeni Ceské spolecnosti
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Gordic, ktera se specializuje na tvorbu a dodavku software vyhradné v tomto segmentu.
Velkou nevyhodou produktu SAP oproti alternativam je predevsim relativné vyssi cena,
ttebaze technologicky je feSeni SAP vyspélejsi. Ekonomicka situace mnoha firem na

trhu bohuzel klade nejvétsi diiraz prave na cenu.

8.8.4 Dodavatelé

Dalo by se fici, Ze jedinym dodavatelem spole¢nosti Pontech je SAP Ceska republika,
ktery opraviiuje Pontech piedprodavat licence k produktim SAP. Pontech je v hierarchii
partnert SAP na trovni Bronze Partner, coz mu umoziuje vyuZivat slevy na nakup
licenci v fadu nékolika desitek procent. Urcitou hrozbou je zruseni partnerské licen¢ni
smlouvy, coz se pravdépodobné pfisti rok stane z diivodu nedodrzeni minimalniho
ro¢niho limitu objemu pfedprodanych licenénich poplatkti. Vzhledem K nepatrnému
podilu trzeb z prodeje licenci (diivodem je, Ze spole€nosti, kde Pontech implementuje

systém SAP, si vétSinou licence kupuji napfimo) neni tato hrozba piili§ vyznamna.

8.8.5 Odbératelé

I pro posledni bod zachovame strukturu jako v pfedchozich bodech a rozdélime

vvvvvv

V segmentu utilit je bezesporu nejdilezitdjsim zakaznikem skupina CEZ, ktera
pfedstavuje vice nez polovinu trzeb divize SAP, kterd ma ale diky své velikosti
1 dulezitosti pro spolecnost Pontech obrovskou vyjednavaci silu, a 1 pfesto, ze
spolecnosti mély uzavienou rdmcovou smlouvu, ktera by méla zaru€ovat urcitou jistotu
podminek pfi realizaci projektii, CEZ neustale tla¢i na snizovani cen. Navic tento rok
vypoveédél ramcovou smlouvu, a v ramci uspor a zavedeni nového systému ,,duha®
ptisel Pontech o &ast trzeb od tohoto velmi diilezitého zakaznika. Tlak ze strany CEZu
je tak enormni, Ze nové firmy, které ziskaly ramcové smlouvy, zvitézily diky nabidce
dumpingovych cen. Dalsi zakaznik s velkou vyjednavaci silou v tomto segmentu je
skupina RWE, ktera krom¢ tlaku na snizovani cen vyviji i tlak na piechod schopnych
konzultanti pfimo do skupiny RWE. Budouci potencidl v tomto segmentu ptredstavuji
i nové vznikajici mensi firmy, které v§ak budou s nejvétsi pravdépodobnosti preferovat
levnéjsi feseni, nez je SAP.
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V segmentu primyslu mizeme zminit tieba spolecnost NH-Trans. PredevSim vSak
vyhled do budoucna ptedstavuje velkou prilezitost, protoze dle odhadd nékteré systémy
stavajicich firem v tomto segmentu jsou na hrané Zzivotnosti, a tak bude dochazet
k jejich obméné. Znacny potencial piedstavuje piedev§im automobilovy a potravinaisky

prumysl.

Ve statni a vefejné spravé se Pontech podilel na implementaci feSeni SAP
pro Ministerstvo financi CR nebo Statni zem&délsky intervenéni fond. V sou¢asné dobé
se ménil zptisob zadavani vefejnych zakéazek, a to pies Ceskou Postu. Pontech usiluje
o ziskani rdmcovych smluv na rizné zakdzky v tomto segmentu, avSak kvili své
relativné malé velikosti a slabsSimu vyjedndvacimu vlivu se vétSinou spojuje s dalSimi
firmami, vétSinou silngj$imi partnery. Dale také spolecnost implementovala feSeni SAP
na nékolika vysokych Skolach, piredev§im v Brné a Ostravé nebo téZ na Praze 1 ¢i
Liberci. VSechna tato vybérova fizeni se fidi zdkonem o vetejnych zakazkach, takze je

opét vyvijen enormni tlak na nizkou cenu.

Z ostatnich segmentl stoji za zminku telekomunikace, kde lezi velky potencidl, protoze
zde probihaji prakticky stejné typy procesu jako v utilitich. Pontech zde ma nejblize ke
spole€nosti Telefonica. Dal§im segmentem do budoucna by mohl byt financni sektor,
zde ma vsak spole¢nost pomérné malé zkuSenosti. Dale by se nabizelo zdravotnictvi,
pro které SAP vyvinul specidlni feSeni IS-H, které¢ by vSak svoji cenou v segmentu

A4

s omezenym financovanim nemélo v nejblizsi dobé Sanci na uspech.

8.8.6 Hodnoceni

Jak je velmi jasné viditelné dle analyzy pomoci modelu péti sil, kterou mizeme
prehledné vidét zpracovanou jest¢ v tabulce 10, sily pisobici v odvétvi jsou, az
na vyjimku vyjednévaci sily dodavatelii, velké az extrémni. Extrémni jsou V ptipadé
stavajici konkurence. Z toho vyplyva, Ze i profitabilita tohoto odvétvi je relativné mensi,
nez byvala jesté zhruba do roku 2008 a stile se snizuje. PfedevSim vyznamny je
vyvijeny silny tlak na cenu a ubytek financi v rozpoctech na ICT sluzby. Z toho diivodu
je pro spolecnost Pontech nezbytné diverzifikovat své sluzby i do jinych odvétvi

a snizovat tak riziko upadku spolecnosti.
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Tabulka 10 — Hodnoceni modelu péti sil

Pét sil v odvétvi Velikost Vysvétleni

Stavajici konkurence | Extrémni Na trhu ptisobi cca 40 konzultantskych firem od velkych
korporaci po mensi firmy a freelancery. Trh je tak velmi
saturovany.

Hrozba vstupu | Stredné Ackoliv neexistuji prekazky pro vstup =z hlediska

novych konkurentti | velka kapitalu ¢i napf. licenci, bez dostatku referenci, kontaktd
a know how nemaji nové firmy Sanci byt
konkurenceschopné. Vétsi hrozbu piedstavuji akvizice ¢i
joint ventures mezi stavajicimi firmami.

Hrozba substituti Stredné Substitut s podobnou funkénosti jako SAP je velké

velka mnozstvi. Nejvyznamnéj$i konkurencni feSeni nabizi

Microsoft a Oracle. Nicméné napi. SAP IS-U feseni
pro utility je natolik unikatni systém, ze prakticky
substitut nema.

Vyjednavaci sila | Mala Jelikoz spolec¢nost nemé dodavatele, nemtize byt tato sila

dodavatelt nikterak vyznamna. Jediny dodavatel licenci SAP je
spiSe partnerem a ten vliv na chod firmy nema.

Vyjednavaci sila | Velka Vyjednavaci sila vyznamnych zékazniki jako CEZ &

zakazniki RWE je velka, ptedevsim v tlaku na snizovani cen. Dalsi

zakaznik s velkym tlakem na cenu je obecné statni
a vefejna sprava.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014
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9 Priprava produktové inovace

Z diivodu nepfiznivého stavu ve stavajicim odvétvi, kde se spolecnost zabyva
pfedev§im konzultacemi a implementaci feSeni SAP a vétSina jejiho obratu je
generovana dvéma divizemi SAP a GIS, kde nejvétsimi zakazniky jsou CEZ a RWE,
potiebuje spolecnost hledat nové piilezitosti na trhu. Z toho diivodu se zamétila na nové
¢i nadchazejici trendy v okolnich odvétvich a rozhodla se jit cestou akvizic mensich
spoleCnosti a start-up firem, které aktivné vyhledava. Téz se rozhodla i pro sviij vlastni

vyvoj ptedevs§im v oblasti mobilnich aplikaci, kde ale zatim hleda ptileZitost.

9.1 Sledovany trend v odvétvi ICT

Trendl, které se v soucasné dobé objevuji, je samoziejmé mnoho a lze jen t&€zko
odhadnout, kde se skryva ta nejvétsi piilezitost. Vybrali jsme proto nékolik studii
a zuzili okruh soucasnych trendl na tfi nejzajimavéjsi témata, kterd mohou predstavovat
prileZitost pro spole¢nost Pontech, a sice m-commerce®, cloudové sluzby neboli IT
outsourcing a mobilni aplikace v souvislosti s nastupem 4G. Pro tento vyzkum jsme
Cerpali z trendovych studii spolecnosti Deloitte z listopadu 2013, spolecnosti Ness
Technologies z roku 2013/2014, spoleénosti Trendwatching.com a ¢eského uskupeni

Idealisti.

Dle studie (ldealisti, 2014) rychly rozvoj oblasti m-commerce podporuje nékolik
faktordi — poptavka po aplikacich ze strany zakaznikd, rostouci divéra spotiebitell vici
platbam pfes Internet a s tim souvisejici zlepSovani bezpe€nosti platebnich systémd.
Dtlezitou roli hraje také technologicky rozvoj bezdratovych zatfizeni, kterd nyni

disponuji dostate¢nym vykonem a vydrzi pro pohodlné uziti.

® M-commerce je oblast elektronickych transakci (e-commerce), kde platby a interakce spotiebitele s
druhou stranou probihd za pomoci pfirucnich mobilnich zafizeni. Primarné se v rdmci m-commerce
uvazuje o smartphonech a tabletech, definice v§ak zahrnuje i notebooky. Mobilni transakce uzce souvisi s
celkovou obchodni a marketingovou strategii obchodnikti a znacek.
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NFC

vvvvvv

dvou letech se vsak intenzivné mluvi o bezkontaktnich NFC platbéach.

NFC technologie umoznuje bezkontaktni komunikaci s chytrymi zatizenimi, ktera jsou
velmi blizko u sebe. NFC lze, kromé jiného, vyuzit k bezkontaktnim platbam
v obchod¢. Pro vyuzivani NFC je potfeba mit specidlni SIM kartu a telefon, ktery je
pro technologii uzptusoben. V telefonu fidi financni operace specialni aplikace, ¢asto

oznacovana jako mobilni penéZzenka.

S NFC platbami byla spojena velka ocekavani. Posledni ¢isla zvetejnénad poradenskou
spole¢nosti Gartner ale ukazuji, Ze nastup NFC plateb neni zdaleka tak suverénni, jak se
predpokladalo. UZivatelé 1 obchodnici ve Spojenych statech nemaji o NFC platby
pfedpokladany zdjem. NFC platby tvoii v roce 2013 pouze dv€ procenta celkového
objemu mobilnich plateb za zbozi. Napt. v Plzni bézi na technologii NFC sluzba

Plzenska karta v mobilu. (Idealisti, 2014)
BLE

Technologii, kterd je alternativou k NFC, je BLE - Bluetooth Low Energy. BLE neni
na trhu novinkou, ale zajem o ni rostl predev§im v roce 2013. Oproti NFC nabizi
nékolik vyhod. Je to vétsi dosah signalu a moznost distribuce rizného obsahu podle
vzdalenosti od zdroje. Také ma oproti NFC lepsi vlastnosti v uzavienych prostorach

jako jsou obchodni domy.

S vyuzitim BLE pocita i nové uvedend sluzba od Apple iBeacon. Ta kromé rozsifenych
moznosti mobilni platby pfinese 1 novinky v oblasti cilené reklamy zalozené
na lokalizaci spotiebitele. Spole¢nost Estimote vyvinula ve spolupraci s Applem
zafizeni, které podporuje pravé BLE technologii. Na ptikladu Estimote je dobie vidét,

kam personalizovana reklama na mobilnich zafizenich smétuje. (Idealisti, 2014)
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9.2 Vybér spolecnosti iCORD

Na zaklad¢ téchto trendu, které si spolecnost ur€ila jako primarni spolu s nutnosti
inovovat své portfolio produktd, hledala spole¢nost, pfedev§im mezi malymi firmami a
start-upy, objekt pro svou akvizi¢ni ¢innost. Pontech si nastavil zakladni kritéria, ktera

by méla hledana spolecnost spliiovat:

e Mala idealné Ceska spole¢nost Ci start-up
e Vlastni vyvinuty funkéni produkt v oblasti cloudovych feSeni, komunikace, mobilni
aplikace

e Alespon maly referen¢ni zaklad

Spolupraci s fadou dalSich konzultantl, ktefi hledali vhodné pfilezitosti, se jim podafilo

identifikovat spole¢nost iCORD International s.r.o.

Tato spole¢nost vznikla v roce 2005 s cilem vyvijet software zaméfeny predevsim
pro potteby vzdélavani. Vyvoj vlastnich produktti vyvrcholil dokon¢enim vlastni
platformy ,,ONIF* (Online Info), ktera je zakladem celé¢ Skaly vlastnich produktt
zamé&fenych predevS§im na podporu efektivni komunikace. Je variabilni audiovizualni
komunikacni platformou pro spolupraci online slouzici pfedevSim pro zrychleni
a zefektivnéni komunikace, sdileni, prezentaci a pfenos souborti nebo médii. V nedavné
dobé spolecnost ziskala vyznamné referencni zakazky pro své produkty. Mezi pilotni
zakazniky tak patfi napf. Komeréni banka, kde spolecnost realizovala projekt tzv.
videobankéte, nebo Telefonica, kterd prostiednictvim produktt spolecnosti oslovuje své
zakazniky pfi prodeji nékterych svych sluzeb. Kromé téchto referencnich zakazek ma

spolecnost velky pocet uzivateld, kteti pouzivaji online verze produktu.

Nejednalo se tedy o garazovy produkt, ale jiz funkéni platformu, ktera tak nabizela
velky potencial pro dalsi vyvoj a komercializaci. Tato spolecnost spliovala kritéria,
kterd si firma Pontech stanovila pfi jejim hleddni. Navic spole¢nost iCORD sama

hledala investora, ktery by ji umoznil dalsi rozvoj, coz pozd¢ji ulehcilo jednani.
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9.3 Job-to-be-done

Pokud se na tuto konkrétni produktovou inovaci podivame vice zeSiroka pomoci
Christensenovi teorie, jde vlastné¢ pfedev§im o uspokojeni potieby lidi mezi sebou
komunikovat, a to nejen pomoci osobni interakce, kterd neni vzdy mozna. Lidé
potiebuji s ostatnimi komunikovat i na dalku. Tato komunikace je nezbytna pro ptenos
informaci mezi lidmi a s pfichodem globalizace se upfednostiiuje a je stale vétsi potieba
byt v neustalém plnohodnotném kontaktu s lidmi, ktefi ale nemohou byt fyzicky
pritomni. Na obrazku 16 miizeme vidét, jak se zplsob provadéni této ¢innosti meénil a
zdokonaloval. Samoziejmé, ze od doby, kdy jsme museli napsat dopis a poslat ho

postovnim holubem, jsme udélali uz velky krok kuptedu.

Obrazek 16 — Postupny vyvoj zptisobu komunikace na dalku

1700 1800 1900 2000 2010

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Soucasna technologie ndm vSak stile neumoZiiuje uspokojit fadu potieb. Neumi
nikterak dokonale navodit situaci, kdy jsme s danou osobou nebo osobami na schiizce
a potiebujeme je slySet, vidét, néco jim néco ukazat, prezentovat, nakreslit, pustit video
a tak dale. Dalsi potfebou by mohl byt i1 zplisob, jak bychom tyto osoby chtéli vidét.
Jestli nam staci obrazovka nebo bychom pro lepsi navozeni situace upfednostnili napf.

3D projekci nebo hologram.

V nasledujici tabulce jsme ptenesli Cinnost vzdalené komunikace do mapy potieb (job
map) a pokusili se posoudit, jak si s nimi poradi feSeni v podob¢ platformy ONIF. AZ na
potfebu posouzeni situace, jestli je komunikace vibec nutnd, dokaze toto feSeni

uspokojit vS§echny popisované potieby.
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Tabulka 11 — Vzdalena komunikace a kolaborace

Mapa Cinnosti | Popis potieb ONIF
Definovat posoudit situaci (jestli potiebuji komunikovat)
Lokalizovat posoudit nejlepsi zptisob, jak komunikovat X
Ptipravit organizovat ¢as/misto, kdy se s nékym spojim X
Potvrdit spojeni s pozadovanou osobou X
Provést komunikace a kolaborace X
Kontrolovat sledovat prub¢h X
Modifikovat spojit se s nékym jinym, ménit zpusob X
komunikace
Vyvodit posoudit a uchovat vysledek komunikace X

Zdroj: Vlastni zpracovani. 2014
9.4 Definice zakaznika

Jedna se v podstaté o vicestrannou platformu, protoze spojuje firmy (v tomto piipad¢ je
1 firma myslena jako B2B zadkaznik) a jejich zakazniky, ale i zaméstnance, kteti spolu
potiebuji vzdalené komunikovat ¢i spolecné pracovat a nestaci jim pouze se vidét i
slySet, ale potfebuji navic vyuZzivat i vizualnich prvki, prezentace a dalSich véci jako pii
standartni schtizce. Tak jako kazda platforma musi byt i tato atraktivni jak pro lidi, kteti
ji pouzivaji, tak pro firmy jako platici zékazniky, kterym musi vyhovovat predev§im po

strance technické spolehlivosti, technologie ¢i snadné a levné spravy.
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10 Realizace produktové inovace

Spolecnost Pontech nakonec ustoupila od plné akvizice a zvolila radé€ji joint venture
ato predevsim ztoho divodu, aby udrzela stavajici jednatele, ktefi piedstavuji
vyznamné know how ve spole¢nosti. Na konci roku 2012 podepsala spole¢nost Pontech
dohodu o zalozeni joint venture spole¢nosti iCORD a Pontech. Vznikla tak nova firma
ICORD LC, s.r.o. (,Jive communication”) ve které bude mit spole¢nost Pontech
HOLDING a.s. zpocatku podil 49% a stavajici spolec¢nici iCORD International 51%.
V pribéhu let 2014-2016 se piedpokladd postupny odkup zbyvajicich podili
spole¢nosti Pontech prostiednictvim put a call opci, kdy Pontech bude mit pravo podily
vykoupit a stavajici spole¢nici iICORD pravo pozadat o vykup svych podili dle

stanovenych pravidel.

Spole¢nost Pontech vlozila do nové zalozené spole¢nosti vklad ve vysi 2.500 tis. K¢&.
Vklad slouzil k posileni cash flow nové spolecnosti a stabilizaci predevsim vyvojovych
kapacit. Dale bude Pontech rovnéz pfipraven poskytnout nové spole¢nosti dalsi
pribézné financovani prostiednictvim kratkodobych piijcek az do vyse 2.500 tis. K¢,

které budou potiebné piedevsim pro dalsi vyvoj a vstup na americky trh.

Vysledkem celé této transakce by mélo byt vytvoreni dynamicky rostouci softwarové
spoleCnosti, ktera vybuduje stabilni partnerskou sit' pro Sifeni svych produkti.
Spole¢nost by méla fungovat jako stand-alone (samostatna) a Pontech vyuzivat jako
preferovaného obchodniho a implementa¢niho partnera. Zaroven piedpokladame, Ze

dojde k vyuziti synergickych efektii ve formée sdileni administrativnich a dalSich sluzeb.

10.1 Business model spole¢nosti iCORD LC s.r.o.

Na zakladé konzultaci ve spolecnosti byl vytvofen funkéni business model produktu,
ktery bézi na platformé ONIF pomoci Osterwalderovo platna business modelu

uvedeného v kapitole 5.
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Obrazek 17 — Business model produktu ONIF spole¢nosti iCORD LC s.r.o.
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014
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Zakaznické segmenty

Uvadime segmenty pro které feSeni v podobé produktti bézicich na platformé ONIF
vytvaii nejvétsi hodnotu a na které se bude primarné produkt cilit. Platforma ma
pomérné Siroky zabér tim, ze je rizné Skalovatelna a Ize ji kustomizovat pro riizné typy
zakaznikd. Napf. pro velké utilitni zakazniky muze slouzit jednak k pfimé komunikaci
s jejich zakazniky, jako doplnkova sluzba call centra nebo také k zabezpelené
vnitropodnikové komunikaci. Pro E-shopy ¢i profesni uskupeni lze ptitadit produkt on-
line prodejce ¢i radce. Toho mohou vyuzit i telekomunikace ¢i bankovni sektor. Tam
lze navic feSit komunikaci s klienty pfimo na pobockach pomoci DC kioskl. Zajimavé
feSeni se nabizi pro segment goverment a to V podobé on-line Gfadu, ktery by usnadnil

zivot predevs§im hendikepovanym a hluchoslepym.
Hodnotové nabidky

Nabizena pfidand hodnota sestava predevsim v rozsifené¢ vzdalené komunikace, kterd
funguje na vlastni platform¢é a zahrnuje nejen video-komunikacni nastroj, ale téz
kolaborativni prohlizeni webu, prezentaci, nahravek, moznosti zapisovani poznamek,
kresleni a mnoho dal$iho viz. pfiloha A produkty ONIF. Dilezitym aspektem je téz
zabezpecend komunikace, ktera by mohla hrat roli pro vétsi firmy, protoze jak je
znamo, komunikacni nastroje od spolecnosti Microsoft, Google nebo Skype mohou byt

monitorovany a tyto spolecnosti se tim ani nijak netaji.
Kanaly

Mezi hlavni zpisoby komunikace smérem k zakaznikiim patii e-shop jako vlastni ptimy
kanal nebo v ptipadé vétsich klientlh obchodni zastupce. Mezi nepiimé bude predevsim
na USA trhu slouzit distribu¢ni sit’ partnera. Pro uZivani aplikace na mobilnich

zafizenich potom slouzi Google Play pro Android a App Store od Applu.
Vztahy se zakazniky

Ziskavat zédkazniky bude model u vétsich klientli pomoci individualni osobni asistence

obchodnich zastupcii a implementace a kustomizace produkti na miru. V ostatnich
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ptipadech pomoci samoobsluhy na jiz zminéné platformé Licended Tool, tedy jakéhosi

E-shopu, kde si klient ,,naklika* piesné co potiebuje a bude to moci libovolné ménit.
Zdroje prijmu

Piijmy pujdou predevsim z prodeje licence za pouziti sluzby, protoze produkt se bude
nabizet pfedevsim ve form¢ SaaS (Solution as a Service — feSeni jako sluzba). V tomto
piipadé zakaznik zvoli kolik mistnosti s jako kapacitou bude vyuzivat ke komunikaci a
podle toho zaplati licenci na mésic, pulrok, rok, atd. Bude se tak jednat o cloudové
feSeni. Dalsi moznosti u velkych firem je prave jiz zminéna integrace sluzby na vlastni
zatizeni a jeji uzptisobeni na miru. To zahrnuje, jak poplatky za implementaci a licenci,

tak i poplatek SLA (Service Level Agreement) pro dalsi rozvoj a servisni poplatky.
Kli¢ové zdroje

Mezi hlavni zdroje patii bezesporu vyvojari a architekti platformy, ale také technicka
podpora, kterd musi zajistit stabilitu a funkénost aplikaci. Déale bychom sem mohli

zatadit napf. i prodejce.
Kli¢ové ¢innosti

neustale zdokonalovani platformy tak, aby byla atraktivni jak pro firmy, tak pro
zakazniky. Dulezita je také dobfe zvolena marketingova strategie a propagace sluzby ¢i

platformy jako takové.
Klicova partnerstvi

Dilezitym partnerem pro trh USA, kde se v souCasné dobé¢ dojednavani podminky,
bude Comstore a Ingram a jejich sit VAR (value added resseler — prodejce s ptidanou
hodnotou) prodejct. Pro tento trh je téz vytvofen samostatny brand ONLINE-SEAT
(zkracen¢ OSEAT), kterému se podrobnégji vénuje kapitola marketingova strategie.
Poslednim, ale o to dulezitéj§im partnerem je datové centrum (Microsoft Azuro) na
kterém systém bézi. Na datové centrum jsou kladeny vysoké naroky, nebot cela

platforma je postavena na cloudovém feSeni. A nemuze se tak stat, Ze by mohla tieba
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vypadavat. Z toho divodu musi datové centrum spliovat piisna pravidla dostupnosti
(dle klasifikace minimaln& TIERIII).

Struktura nakladu

Mezi hlavni fixni naklad patii pravé datové centrum a komeréni video stream server
(Wowza), které si spolecnost pronajima. Dale hlavné naklady vynakladané na dalsi
vyvoj a zdokonalovani sluzby. Nakonec mzdy vyvojaifu a dalSich zaméstnanct a

administrativni naklady.

10.2 Marketingova strategie

Strategie uvedeni produktu na trh se dé rozlisit do dvou hlavnich proudu, které prozatim

rozlisuji predevs§im cilovym trhem.

Prvni je trh CR, kde spole¢nost jiz realizovala n&kolik pilotnich projektil. Zde se chce
zaméfit predevS§im na entreprise service a solution, to znamena feSeni pro firmy
pfedevsim v bankovnim sektoru, kde potencidlni zakaznici jsou napiiklad Raifaissen
banka, CSOB, GE Money a jiZ realizovana pro Komeréni banku, ale i pro vétsi firmy
v dalSich segmentech jako O2, AGROFERT ¢i statni a vefejnou spravu, kde se bude

uchazet o implementaci na Praze 4. To jsou jen n¢které z ptikladi.

Podstatné je, Ze se zaméfi na intrafiremni a extrafiremni komunikaci a aplikace béZici
na platform¢ ONIF budou kustomizovéany a projektové naimplementovany piimo na
zafizeni klienta, ktery bude navic platit za licen¢ni vyuziti, idrzbu a SLA. Bude moci
libovoln¢ vyuzit produkty na platformeé ONIF (viz. Pfiloha A - Portofio produkti), které
bude aktualné potiebovat. Pozicovat se bude z hlediska ceny jako levnéjsi feSeni, nez

konkurenéni feSeni od Microsoftu nebo Cisco Systems.

" Celosvétové prijata klasifikace a vykonnostni standard Tier slouzi jako objektivni zakladna pro
porovnavani funkcionality, vlastnosti, vykonnosti a dostupnosti infrastruktury datovych center. Tier III
centra disponuji tzv. soubéznou spravou. Soubéznd sprava znamend, ze udrzbu jakékoli ¢asti centra lze
vykonavat bez omezeni v ¢innosti centra. Dostupnost Tier III center ¢ini 99,982 %.(klasifikace TIER - i-
Development, 2014)
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Odlisnou strategii je ta pro trh USA. Zde chce spolecnost nabizet feSeni pouze jako
sluzbu. Jako licencovany nastroj, ktery si zdkaznici nakoupi v elektronické
samoobsluze. Ta funguje na principu nakupl mistnosti s rozliSnou kapacitou. Na USA
trh také vstoupi pod specidlnim brandem ONLINE-SEAT, zkracené¢ OSEAT a bude
uréen pro vzdalenou vyuku, komunikaci, porady, webinaie a mnoho dalSich prilezitosti,
kdy potfebujete s malou ¢i velkou skupinou diskutovat, skolit se, radit se, vzd¢lavat se
nebo si pouze vyménovat ndzory. Pokud se zakaznik rozhodne, ze mu tyto moznosti
chybi, dostane zdarma tolik mistnosti, kolik budete chtit. Aby je naplno mohl vyuZzivat,
musi si do nich koupit tzv. zidle. Podle mnozstvi té€chto zidli v mistnosti ziskava veétsi ¢i
mensi komfort, ktery se hlavné vyznacuje zpisobem komunikace. Kazdd mistnost je
plné¢ funkéné vybavena nezavisle na kapacité. A praveé poplatek za vyuziti (SaaS —
kreditni licence - seat room na 1 mésic) jedné zidle bude zdrojem piijmi. Zakaznik
bude tuto sluzbu nakupovat samoobsluzné na e-shopu http://www.online-seat.com/.
Sluzbu bude navic dopliiovat moznost pouziti na mobilnich zafizenich (smartphone a

tablety), ktera byla dovyvinuta na mobilnich platforméach iOS a Android.

10.3 Analyza konkurence

Stavajici konkurence by se dala opét rozd¢€lit na dva hlavni proudy. A to je stavajici
konkurence komer¢niho feSeni ve formé produktu pro intra a extra firemni komunikaci.
Zde jsou nejvétsi konkurenti Microsoft se svym feSeni MsLink a Cisco Systems

s jejich feseni WebEX. Tato konkurence samoziejmé puisobi globalné.

Pro druhy proud, ktery ptedstavuje cloudovou sluzbu nabizenou ptfedev§im v USA
predstavuji konkurenci clickmeeting.com, imeet.com, meetings.io, anymeeting.com
V CR v tomto druhém sméru prozatim Zadna konkurence neni a nebo minimalné ne

Vv takovém stadiu jako feSeni od iCORDu.

Dalsi moznou konkurenci v podobé voln€ dostupného feseni je naptiklad norsky projekt
appear.in, ktery odstartoval v 1été 2013 jako interni projekt stazistd norského operatora

Telenor Digital. (Kone¢n¢ videokonference pro lidi: zdarma, nic neinstalujte, 2013)

Vyrazné bariéry pro vstup novych konkurenti neexistuji, proto je tfeba zacit budovat

silny brand a tézit z pozice jednoho mezi prvnimi na trhu. Samoziejmé ziskavat
85



referencni zdkladu a budovani sité¢ distributort a klienti bude jednim z kli¢ovych

ochrannych mechanismti.

Co se tyce substitutli, téch mnoho neni. Samoziejm¢ mizeme jako substitut oznacit
napt. Skype, Google Hangouts, chytry telefon. Ale ty nenabizi pokryti tolika potieb pro

kolaborativni komunikaci, jako pravé platforma ONIF.

Vyjednavaci sila zdkazniki se diky systému samoobsluhy mirn¢ neutralizuje. Nicméné
Vv ptipad¢ implementaci platformy na zafizeni zékaznika (tzn. in house). Budou stéle

predevsim velci zakaznici pravdépodobné tlacit na snizovani ceny.

Dodavatelé ptedstavuje predev§sim datové centrum a komercni video stream server.
Pokud by se ale spolec¢nost rozrostla, bylo by stejné lepsi piesunout tuto technologii do

vlastniho datového centra a mit ji tak pod lepsi kontrolou za levnéjsi provoz.

10.4 Planovany zivotni cyklus

Obrazek 18 — Zivotni cyklus inovace

SRS R ———
-] -

Vyvojova Zavadici Rustova Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku

Zdroj: management_mania_zivotni_cyklus_vyrobku.png, upravené autorem, 2014

Platforma byla samoziejmé vyvijena uz pred akvizici spolecnosti Pontech. Kdy jeji
vyvoj trval zhruba 3 roky a poté dalsi 2 roky, kdy probihala zavadéci faze uvedeni
produktu na trh. Bohuzel diky nedostateénym zkuSenostem piedevsim v oblasti

obchodu se ptivodni spole¢nosti nepodafilo pIné ptejit do rustové faze. V roce 2012 do
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ni vstoupil Pontech a pfisel s odlisSnych obchodnim modelem. Jak miizeme vidét na
obrazku 18, produkt se stale nachazi v zavadéci fazi. Piechod k ristové fazi by mél
predstavovat vstup na americky trh a Daéle bude popsan cely piedpokladany cyklus

inovace:

Vyvojova faze — investice do vyvoje a pfechodu na 5 verzi produktu trvala celkem

jeden rok a to v prelomu let 2012/2013.

Zavadéci faze — béhem let 2013 a 2014 probiha zavadéci faze, formou komercializace a
opctovného uvedeni produktu na trh s odliSnou marketingovou strategii. Béhem celé
doby probihd postupny vyvoj a testovani produktu. V roce 2013 byl produkt rozsifen
pro pouziti i na mobilnich platformach. Na zacatku roku 2015 by spolecnost chce
vstoupit na americky trh. Z toho divodu se stavajici verze produktu zhruba na pil roku

zakonzervuje.

Riistova faze — zhruba rok po vstupu na americky trh je o¢ekavam ptechod do rlstové
faze, ktery by dle odhadii mél trvat 2 roky tj. 2016-2017, nez produkt ptejde do faze
zralosti. Béhem této faze se téz predpoklada ziskavani dalSich vyznamnych referen¢nich

projektd, predeviim v CR.

Faze zralosti — Béhem této faze, jejiz délka se tézko odhaduje, jelikoZ odvétvi ICT se
méni velice rychle a zmény se budoucnu budou spise jeste urychlovat, bude prfedev§im
ve znameni dal§iho vyvoje a inovace nového produktu tak, aby byl pfipraven nahradit
stavajici, nez prejde do tpadku. Stavaji produkt bude dojnou kravou® a bude moci

financovat tento dal$i vyvoj.

Faze upadku — Gspésné uvedeni na trh nového produktu, ktery nahradi stavajici.

® Dojné kravy — nepotiebuji vysoké investice, jsou zakladem ziskovosti firmy, Matice BCG (Bostonské
matice) (Matice BCG — ManagementMania.com, 2013)

87



11 Hodnoceni produktové inovace

Nakonec inovaci zhodnotime pomoci kvantitativni metody o¢ekavana hodnota projektu,

kde pro vypocet budeme potiebovat znat vazené prumérné naklady kapitélu.

11.1 Naklady vlastniho kapitalu

Pro vypocet naklada vlastniho kapitalu bude pouzita komplexni stavebnicova metoda.

Zakladni schéma pro vypocet naklada vlastniho kapitalu touto metodou je nasledujici:
Vynosnost bezrizikovych cennych papiru (tj. desetiletych statnich dluhopisii)

+ Rizikovda prirazka

= Naklady vlastniho kapitalu

Prvnim krokem je vymezeni rizikovych faktort, které jsou podstatné pro firmu Pontech.
Rizikové faktory se déli na faktory obchodnich a finan¢nich rizik. Jak vidime v tabulce
14 a 15 na podnik plsobi 25 obchodnich a 7 finan¢nich rizik. Druhym krokem je
ohodnotit rizikové faktory vahou podle jejich dulezitosti. Pfedpokladd se, Ze dilci
faktory obchodniho rizika jsou stejné dulezité, a proto jim pfifadime védhu 1. Naopak
vetSi vahu maji finanéni rizika. Dle odhadu je pomér obchodniho a finanéniho rizika je
3 : 1, z ¢ehoz vyplyva véaha finan¢niho rizika 1,3. V dalSich vypoctech budeme vyuzivat
pfepoéteny podet rizikovych kritérii po zohlednéni vah, ktery je 34,1. (Sulak, Vacik,
Ircingova, 2007)

Hodnocené rizikové faktory a jejich vahy jsou uvedeny v tabulce 12.

Tabulka 12 — Rizika podniku a jejich vahy

Pocet hodnocenych kritérii Vaha Vazeny pocet
OBCHODNI RIZIKO 25 1 25
I Rizika oboru 4 1 4
Il. Rizika trhu 3 1 3
I1l.  Rizika z konkurence 7 1 7
IV. Management 3 1 3
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V.  Vyrobni proces 4 1 4

VI. Specifické faktory 4 1 4
FINANCNI RIZIKO 7 13 9,1
Pocet kritérii 32 34,1

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Stanoveni stupnice rizik a transformace téchto stupi na rizikovou prirazku

Po stanoveni rizikovych faktord je nutné vymezit stupnici pro hodnoceni vyse rizika.
V tomto ptipadé byla zvolena stupnice se Ctyfmi Urovnémi: 1 — nizké riziko, 2 —
pfiméfené riziko, 3 —zvysené riziko, 4 — vysoké riziko. Jednotlivé stupné rizika je nutné

transformovat na rizikovou piirazku.
Vypocet rizikové ptirazky na jeden dil¢i rizikovy faktor se vypocita nasledovneé:
a* = Nykmax/Tt Z=a"-1 RP = Z(r;/ n)

kde: a...urcita konstanta,
X... stupen rizika,
Nvkmax --.mMaximalni naklady vlastniho kapitalu,
I's...bezrizikova vynosova mira,
Z.. koeficient rizikové pfirazky,
RP...rizikova pfirdzka na jeden dil¢i faktor,
n...pocet rizikovych faktorti po zohlednéni vah.

Stupné rizika byly urCeny v textu vySe, a to od 1 do 4. Dle odhadu maximalnimu
moznému riziku odpovidaji naklady vlastniho kapitdlu ve vySi 30 %. Vynosnost

statnich dluhopist, tedy bezrizikovych investic byla k fijnu roku 2013 2,2 %°. Pocet

% Ur&eno dle zdroje CNB a Eurostat: (Vynosy statnich dluhopisti — CNB - ARAD , 2013)
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rizikovych faktori po zohlednéni vah je tedy 34,1 rizikovych faktord. Pomocné vypocty

a vypocet rizikové ptirazky pro jednotlivé stupné rizika zndzornuje tato tabulka:

Tabulka 13 - Rizikové prirazky pro jednotlivé stupné rizika na 1 dil¢i faktor

Rizikova prémie a Z RP
Nizké riziko 1,92 0,92 0,06
Piiméfené riziko 3,69 2,69 0,17
Zvysené riziko 7,10 6,10 0,39
Vysoké riziko 13,64 12,64 0,82

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Nyni Ize pfifadit stupné rizika jednotlivym faktorim a urcit rizikové ptirdzky téchto

faktora.

V nasledujici tabulce jsou ohodnoceny jednotlivé obchodni a finanéni faktory rizik

stupni rizika a nasledné stanoveny jejich rizikové piirazky.

Tabulka 14 — Obchodni riziko

OBCHODNI RIZIKO

l. Rizika oboru Stupné rizika RP Vaha | Dil¢i RP
Dynamika oboru Pfiméfené riziko 0,17 1 0,17
Zavislost oboru na hospodaiském cyklu Nizké riziko 0,06 1 0,06
Potencial inovaci v oboru Piiméfené riziko 0,17 1 0,17
Urcovani trendil v oboru Nizké riziko 0,06 1 0,06
0,46

1. Rizika trhu Stupné rizika RP Vaha | Dil¢i RP
Kapacita trhu, moznost expanze Zvysené riziko 0,39 1 0,39
Rizika dosazeni trzeb Piiméfené riziko 0,17 1 0,17
Rizika proniknuti na trhy, cilové trhy Piimérené riziko 0,17 1 0,17
0,73

11, Rizika z konkurence Stupné rizika RP Vaha | Dil¢i RP
Konkurence Vysoké riziko 0,82 1 0,82
Konkurenceschopnost produktt Primétené riziko 0,17 1 0,17
Ceny Piiméfené riziko 0,17 1 0,17
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Kvalita, fizeni kvality Piiméfené riziko 0,17 1 0,17
Reklama a propagace Piiméfené riziko 0,17 1 0,17
Distribuce a servis Nizké riziko 0,06 1 0,06
1,56
V. Rizika managementu Stupné rizika RP Vaha | Dil¢i RP
Vize, strategie Piiméfené riziko 0,17 1 0,17
Kli¢ové osobnosti Vysoké riziko 0,82 1 0,82
Organizacni struktura Pfiméfené riziko 0,17 1 0,17
1,16
V. Vyrobni proces Stupné rizika RP Vaha | Dil¢i RP
Technologické moznosti vyroby Nizké riziko 0,06 1 0,06
Pracovni sila Vysoké riziko 0,82 1 0,82
Dodavatelé Piiméfené riziko 0,17 1 0,17
1,05
VI. Ostatni faktory Stupné rizika RP Vaha | Dil¢i RP
Uroven FC Nizké riziko 0,06 1 0,06
Postaveni podniku vii¢i odbératelim Piiméfené riziko 0,17 1 0,17
Postaveni podniku vii¢i dodavatelim Piiméfené riziko 0,17 1 0,17
Bariéry vstupu do odvétvi Nizké riziko 0,06 1 0,06
0,46
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014
Tabulka 15 — Finan¢ni riziko
FINANCNI RIZIKO Stupné rizika RP | Vaha | Dil¢i RP
CK/VK Pfiméfené riziko 0,17 1,3 0,22
Kryti trokd EBIT/placené uroky Piimérené riziko 0,17 1,3 10,22
Podil CPK na OA Piiméfené riziko 0,17 1,3 0,22
BéZna a rychla likvidita Vysoké riziko 0,82 1,3 1,07
Primérna doba inkasa pohledavek Zvysené riziko 0,39 1,3 |05
Prumeérna doba drzeni zasob Nizké riziko 0,06 1,3 0,08
Soucet 2,31

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014
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Nakonec ptejdeme k samotnému vypoctu naklada vlastniho kapitalu. Naklady vlastniho
kapitdlu predstavuji soucet ptirazky plynouci z obchodnich a finanénich rizik a

bezrizikové prémie.

Tabulka 16 — Vypo¢et nakladi vlastniho kapitalu

Obchodni riziko celkem 5,42
Financ¢ni riziko celkem 2,31
Celkova rizikova prémie 7,73
Bezrizikova prémie 2,2

Néklady vlastniho kapitalu (3° RP + bezrizikova prémie) 9,93

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

11.2 Vazené primérné naklady kapitalu
Pti vypoctu se bude vychézet ze vzorce:

WACC = (re * VK/K) + (ry * (1 - sqp) * CKI/K)

kde:  re...naklady vlastniho kapitalu,
ry...néklady ciziho kapitalu,
VK...vlastni kapital,
CK...cizi kapital,
K...investovany kapital,
Sdp. ..sazba dané z piijmu.

Investovany kapital se vypocitd jako soucet vlastniho kapitdlu a ciziho troceného
kapitalu nebo jako soudet stalych aktiv a ¢istého pracovniho kapitalu. (Suldk, Vacik,

Ircingova, 2007)

Budou vypocteny primérné vazené ndklady kapitalu, kterou predstavuje obdobi 5 let
Vv letech 2012-2016. Jelikoz je investice do produktové inovace financovana vlastnim
kapitalem, budeme WACC uvaZzovat po celou dobu neménny. Sazba dané€ z piijmu je po

celou dobu stanovena na 19 %.
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Tabulka 17 — Vazené praimérné naklady kapitalu

2012 - 2016
Podil vlastniho kapitalu 100 %
Naklady vlastniho kapitalu 9,93 %
Podil ciziho kapitalu 0%
Sazba dan¢ z pfijmu 19 %
WACC 9,93 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014
11.3 Vypocet ECV

Nyni mizeme piejit k samotnému vypoc¢tu ocekavané hodnoty projektu. Projekt jsme
rozdelili do tifi fazi, kdy kazdd faze muze skoncit s riznou pravdépodobnosti
neuspéchem a vedla by k zastaveni projektu. Prvni faze je vyvoj 5 verze produktu
s naklady 3 miliony korun, déle nasleduje fize komercializace a vstupu na trh CR, kdy
uz produkt generuje pfijmy, nasledné pfiprava vstupu na americky trh, kterd je
znazornéna vicendklady (investici) v objemu 2 miliony. Tteti faze pfedpoklada tispésny

vstup na trh USA a generovani vysSich piijma.

Obriazek 19 — Ocekavana hodnota projektu

Faze 3

rok 2015 rok 2016

V=10 M V=30M
Faze 2 N=65M N=15M
rok 2013  rok 2014 80% - Vstup na USA trh
V=2MKE V=58MK¢¢
N=2MK¢ N=55MK¢ N=2MK¢

Faze 1 60% - Komercializace + CR trh
rok 2012
N=3M K¢ 20% - Ukon¢it 0,12*(-2,73-0-1,28) = -0,48
Vyvoj/ Akvizice
N=1,7 M K¢
40% - Ukon¢it 04*(-2,73)=-1,1
N=3 M K¢ |ECV =048*(93+24-401)=3,7M K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014
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ECV=3.700 tis. K¢ je ocekavana komercni hodnota projektu po péti letech a uspésném
vstupu na americky trh. Mizeme tedy konstatovat, ze projekt je pfijatelny, protoze

hodnota je kladna.

Za zminku stoji porovnani tohoto vysledku s vysledkem, ktery by byl dosazen bez
moznosti zastaveni projektu po neuspésnych fazich. V takovém ptipad¢ by ocekavany
vynos byl 48 % * 11, 7 M = 5,6 M a po odecteni ndkladli 4 M by byla oc¢ekavana
hodnota projektu byla mnohem nizsi a sice 1,6 M K¢. I tak by ale byl projekt stale
ptijatelny.

11.4 Zhodnoceni

Na zavér se pokusime zhodnotit potencial produktové inovace v podobé platformy

ONIF.

Kvantitativni metodou jsme dospéli k zavéru, ze projekt je pfijatelny, protoze
oéekavana komeréni hodnota projektu vysla kladné s hodnotou pfes 3 miliony korun.
Pokud inovaci zhodnotime kvalitativnim pohledem mezi jeji silné stranky bezpochyby
patii dobré nacasovani, protoze na trhu se zalinaji objevovat podobna feSeni, az
Vv poslednim roce, a nejsou vyvojové tak daleko, jako pravé ONIF. Navic se nejedna o
»garazovy produkt®, ale ma za sebou pilotni projekty a slu$nou referen¢ni zakladu od
velkych klienti jako Komer¢ni banka, O2, ERA ¢i HomeCredit. Dalsi vyhoda
tkvi v nové navrzeném business modelu, pomoci kterého se bude produkt nabizet
predevsim jako sluzba. To znamend, ze bude velmi jednoducha na pouziti a prakticky
neponese zadné startovaci naklady ve formé& implementace. S touto marketingovou
strategii chce spolecnost vstoupit na trh USA, pod novym brandem OSEAT. Pokud se
prinik na tak velky trh uspé€$né podafi, ptfedstavuje to pro spolecnost dalsi velkou
prilezitost. Samoziejmé existuje i fada rizik, pfedev§im ve volné nabizenych feSeni
s modelem freemium, které by se ¢asem mohly dostat na podobnou funk¢nost, jako
ONIF. Implementovat model freemium, by mohla byt jednou z dalSich moznych cest.
Jedna se o model, kdy jednotlivi uzivatelé maji sluzbu zdarma, zatimco tfeba korporatni

uZivatelé za poplatek.
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Zavér

Prace se v uvodu zabyva pojmem inovace a moznymi zpusoby jeho definice a
klasifikace. Vymezuje tento pojem pomoci ptikladi, zdlraziujicich zejména jeho
odliSnost od pojmu invence. Déle se zamysli nad argumenty, pro¢ je v dnesni dob¢ tak

dualezité inovovat.

Stézejni Cast prace tvoii charakteristika zmén v ekonomickém paradigmatu. Predstaven
je védni obor "service science" a predevSim pak jeho hlavni hnaci sily. Dale jsou
popsany hlavni sméry inovace a pristup ke strategii. V ramci implementace je

ptedstaven koncept Tonyho Ulwicka Outcome-driven innovation.

V praktické Casti se prace zaméfuje na spole¢nost Pontech Holding, a.s. Nejprve je

provedena analyza soucasné situace a prostfedi firmy pomoci modelu M. Portera.

Hlavnim cilem diplomové prace je popsat piipravu a realizaci produktové inovace a
vyhodnotit jeji dopad. Vybrana spolecnost Pontech Holding, a.s. se rozhodla jit cestou
akvizice, coz je pomérn¢ Casty jev. Na vyvoji produktu se podilela spole¢n€ s podnikem
iCORD International, s.r.o. Z davodu udrzeni dilezitého know-how ptivodnich
jednateld zvolila strategii zaloZeni nové samostatné firmy ve form¢ joint venture v
poméru 51:49. Pivodni majitelé si nejprve ponechavaji podil 51%, dle dohody vSak
spole¢nost béhem nasledujicich 3 let prejde kompletné do vlastnictvi Pontechu. Inovace
produktu je zaloZena na online technologiich a platformé ONIF, kterou spole¢nost
1ICORD vyvinula. Jednd se o komplexni komunikacni nastroj, ktery umoziuje
kolaborativni praci na sdilené ploSe vcetné audio-video komunikace a napojeni na
mobilni zafizeni. PlGvodni spolecnost méla diky malym obchodnim zkuSenostem
problém pozicovat jeji produkt na trhu. Proto je soucasti této prace i noveé navrzeny
business model a marketingova strategie pro trh CR a USA, na ktery se v souasné dobé

snazi spolecnost Pontech s platformou ONIF proniknout pod novym brandem OSEAT.

Potencial inovace dokazuje jednak to, Ze uz se nejedna o ,,gardzovy produkt™ ale ma za
sebou pilotni projekty a urcitou referencni zdkladnu. Cilem této prace je také

kvantitativni hodnoceni projektu metodou ECV - ocekdvand komercni hodnota.
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Vysledkem je kladnd hodnota ECV ve vysi 3.700 tis. K&, coz jde ruku v ruce s

kvalitativnimi odhady.
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Priloha A — Portfolio produktt spole¢nosti iCORD LC, s.r.o. na platform¢ ONIF

Nazev produktu Popis Vlastnosti a funkce
Videoprodejce, Webova aplikace | « Zabudovana aplikace na webovych
Online poradce vyuzivana  jako  dalsi strankach — zrychleni a rozSiteni
komunikaéni  kanal s ptimého styku s klienty
rozsifenou moznosti | © Mozné napojeni na call centra
ovlivnit, ziskat ¢i udrzet | « Identifikace pohybu klienta na webu
klienta.  Aplikaci Ize | = Synchronni vypliovani formulait a
modularné  vyuzit jako online uzavirani smluv
video  bankéfe, video | * Moznost ukazky motivaéniho videa,

poradce ¢i video prodejce.
I proto je vhodna nejen pro
banky, pojistovny a dalsi
instituce poskytujici sluzby
nebo provozujici e-shop.

srovnani produktu ¢i jinych materidla
Web co-browsing —  moZnost
synchronizovaného sdileni webovych
stranek

Automatické pfesmérovani na operatora
dle rtznych kritérii — jazyka, znalosti,
referencni URL

Zaznam spojeni a vyhodnocovani
hovoru
Mozné rozSifeni o dalsi funkce

pozadované klientem

Web Call Centrum

Obdoba klasického
telefonniho call centra,
které je provozovano piimo
na webovych strankach.
Pozadavky klientd jsou
vyfizovany prostfednictvim
online operatori osobnim
pfistupem bez nutnosti
volit si pfedem, o ¢em chce

Moderni komunikaéni kanal — efektivni
vyfizovani pozadavki klientt

Mozné napojeni na telefonni call
centrum nebo samostatny provoz na
webu

Monitoring piistupu a pozadavki
klientd, protokolovani vSech parametri
konverzace

Nastroje na evidenci, administraci a
vyhodnocovani efektivnosti provozu

klient hovofit. Klient se y . ,
spoji z webové stranky o ggbezpeceno pramyslovym standardem
o L

g E%iliﬁiem p;;mo danoi e Moznost zakaznického prizptisobeni,

roblematiku integrace do CRM a dalsi infrastruktury
P ' firemniho IT

e Spojuje vyhody zplisobi prodeje
,.kamenného* obchodu a e-shopu
DC Kiosky Piimé4 komunikace | ° E{F‘Q"Eg‘slkk“ézk?i rselr:;’dporou operatora
prostfednictvim Kioskd s y y, . .
odbornikem na | ® Informacni kiosky do obchodtl
; ¢ Kiosky pro ufady

problematiku. Jeden e Turistické  informaéni  kiosky s

operator mize obsluhovat
velké mnozstvi kioskll a
diky rychlé online

tlumoc¢enim
Vzdélavaci kiosky do uc¢eben
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komunikaci je schopen
klientovi okamzité
poskytnout relevantni
informace, vyplnit
smlouvu, naskenovat

dokumenty, uzavtit obchod

tak, jako pfimo na
pobocce.
N , |« MozZné rovazani s  existujicimi
ONIF chat Chat S moznosti . p . L. , J
autorizacnimi firemnimi systémy —

videokomunikace je urcen
pro uzaviené komunity,
napt. firmy, urady, Skoly,
profesni uskupeni apod.

Active Directory, LDAP, GoogleApps
Presence management (stavy ucastniki
v chatu, pozvanky)

Jednoducha sprava ptistupovych prav
Tvorba skupin

Archivace chatu a sprava vlastniho
chatového archivu

Audio/video chat 1:3

Posilani libovolnych soubord v ramci
chatu 1:1 nebo celé skupiny

RozloZeni chatu (tab layouts) — moznost
samostatnych oken uzivatell

Volitelna notifikace pfichozi zpravy
(zvuk, pop up okno) a dalsi individualni
konfigurace

Propojeni s videokonferencnim systém
ONIF 5.0 s moznosti pozvat okamzité
do online porady nebo webinaie vice
kolegli soucasne

Online ufad

Online ufad je rozsifenim
,,otevieného uradu‘ o dalsi
kanal umoznujici
vzdalenou a dostupnou
online komunikaci vSem
obCanlim se zaméstnanci
urada na uradech
prostednictvim Internetu.
Sluzba je urcena pro
kazdého obcana, ktery z
n¢jakého  divodu neni
schopny se dostavit na ufad
osobng.

Velkou prednosti je moznost pro neslysici
obCany a cizince dostat se diky Online
ufadu velmi rychle k tlumocénikovi. Tyto
sluzby jsou na objednavku. Tlumocnické
sluzby mohou obc¢ané vyuzivat jak pfimo na
uradé, tak i1 vzdalené. Jednda se o prvni
systém svého druhu, ktery umoziuje online

komunikaci

téméf vSem obCanum bez

rozdilu jejich znevyhodnéni.

Dalsi funkce:

Kontaktni centrum pro Sirokou vefejnost
Kontaktni centrum jazyku pro cizince
Kontaktni centrum pro neslysici

Videokonference,
online vyuka

Virtudlni ucebna/mistnost
vytvofena na platformé

Skoleni zamé&stnanct a studentt
Webinare
Online konzultace
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ONIF urcéena k zivé vyuce,
vzdélavani a k tymové
spolupraci  online  pfes
internet. Nejedna se o
pasivni e-learning, ale o
zivou komunikaci lektora a
ucastnikti vyuky v redlném
Case, pouze na dalku ve
virtualnim prostiedi. K
dispozici maji lektor se
studenty videohovor, chat,
poslucharnu, plochu pro
sdileni dokumentt, videi,
MP3 soubort, které mohou
nasledné odeslat,
whiteboard — folii pro
kresleni a zvyraziiovani a
mnohé dalsi funkce.

Porady

Tymova spouprace

Odborné vzdélavani
Rozs$ifeni Komunitniho chatu
Videokonference

Zdroj: (iCORD produkty, 2014)

Obrazek 20 -Vizualni podoba aplikaci

ONLINE®

Zdroj: (iCORD produkty, 2014)
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Abstrakt

MITAS, Michal. Produktova a procesni inovace ve vybraném podniku. Diplomova

prace. Plzef: Fakulta ekonomickd ZCU v Plzni, 107 s., 2014

Kli¢ova slova: inovace, produktova inovace, outcome-driven, porter, platno business

modelu, service science, IT

Predlozena diplomova prace je zaméfena na pifipravu a realizaci produktové inovace
pomoci platna podnikatelského modelu a inova¢niho procesu fizené¢ho vystupem, ktery
vytvofil Tony Ulwick. Teoretickd ¢€ast definuje zadkladni koncepty a vysvétluje
specificky pfistup k inovaci jako naptiklad koncept oteviené inovace nebo strategii
modrého oceanu. Dale také vysvétluje zménu ekonomického paradigmatu z ekonomiky
orientované na produkt na ekonomiku zaloZzenou na sluzbach. Prakticka ¢ast obsahuje
analyzu odvétvi spolecnosti Pontech Holding, a.s. podle Porterovo modelu, navrzeni
podnikatelského planu pro produkt, vytvofeni marketingové strategie pro vstup na cesky
a americky trh a hodnoceni inova¢niho projektu metodou ECV — ocekavané komercni

hodnoty.
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Abstract

MITAS, Michal. Product and process innovation in selected company. Diploma thesis.

Plzen: Faculty of Economics, University of West Bohemia, 107 s., 2014

Key words: innovation, product innovation, outcome-driven, porter, business model

canvas, service science, IT

The submitted thesis is focused on preparation and implementation of product
innovation by using business model canvas and outcome-driven innovation process
which is designed by Tony Ulwick. The theoretical part of the thesis defines basic
concepts and explains specific approach to innovation such as open innovation or blue
ocean strategy. It also explains economy paradigm change from product-based to
service-based economy. The practical part contains porter analysis of Pontech Holding,
a.s company’s industry, designing of product business model, creating the marketing
strategy for entering Czech and USA market and evaluation of innovation performance
by method ECV - expected commercial value.
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