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Uvod

Tato prace se zabyva problematikou business modelii nebo muizeme také fici
obchodnich modelu. Business model je pomérné béZzny pojem, ale jeho spravné pochopeni se
Casto nesetka s uspéchem. Usp&né vyuzivani business modelti a zarovei jejich spravné
pochopeni, je v dne$ni dobé spiSe zalezitost zahrani¢nich spole¢nosti. Kvalitni business model
je zaklad k tspéchu.

Teoreticka Cast této prace je vénovana sezndmeni se s pojmem business model. Jaké
jsou jednotlivé pohledy na danou problematiku a piedstaveni jednotlivych svétoznamych
autorti zabyvajicich se business modely. Druha cast teorie je vénovana moznym c¢lenénim a
vyznamem business modell. Jak na jednotlivé modely pohliZeji autofi a jejich struény popis.
Treti Cast teorie se zabyva soucasnému vyuzivani business modelt. Vhodnost pouziti a
ptiklady firem vyuzivajici business modely.

Prakticka ¢ast této prace je vénovana vybéru konceptu business modelu, se kterym se
bude dale pracovat ve zbytku diplomové prace pracovat a jeho stru¢nému popisu. Druha ¢ast
praktické ¢asti je vénovana moznym uplatnénim vybraného business modelu Vv praktickém
podnikéni. Uplatnéni vybraného konceptu business modelu je feSeno fiktivné pomoci
ptikladu. Fiktivni piiklad je zvolen pro lepsi pochopeni spravného pouziti business modelu
pro rozvoj podnikédni. Posledni ¢ast je vénovana doporuceni pro dalsi uplatiiovani business
modelt.
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1 Vysvétleni pojmu business model

Business model nebo u nas Obchodni model, je celkem bézny pojem, ale jeho chapani je
Casto velice odlisné. S rostoucim zajmem o obchodni modely, roste i pocet jejich vyznamii a
jejich druhti. Kazdy autor pohlizi na obchodni model odlisné. Nékteti vychazi z definice
jiného autora, a proto se jejich definice 1isi jen v n¢kterych malo aspektech, ale jini autofi na
obchodni modely pohliZeji zcela odlisné. Proto je dulezité pifi definici daného pojmu brat
Vv tvahu vice pohledi na obchodni modely a netvrdit, ze jedna jedind definice je spravna.

Definice bussines modelu

Pti vybéru definic obchodnich modeld, jsem se snazil ukazat vice pohledi na dané téma,
ale zaroven se drzet néceho tzv. “zab&hnutého®. Proto jsem zvolil autory, ktefi nejen podle
me, ale i podle vétSiny, jsou s feSenim problematiky obchodnich modelli nejznamé;jsi. Je
samoziejm¢ jesté mnoho autori a mnoho definic, ale uz se ¢asto odviji od definic téchto
autort nebo jsou si podobné.

Definice Business modelu dle Osterwaldera

‘

,Business model predstavuje zakladni princip, jak firma vytvari, predava a ziskava hodnotu.

Osterwalder, jeden z nejznaméjsich autorti vubec, tedy jasné definuje obchodni model
jako nastroj/princip jak vytvafet, pfedavat a ziskavat hodnotu. Osterwalder je autorem
grafického konceptu zvany Canvas (také se mu fika Platno), ktery se snaZzi o to, aby pojeti
business modelu bylo co nejednodusi. Protoze je dulezity, aby mu mohl kazdy porozumét a
mohla se vést diskuze tzn. jednoduchy popis = usnadnéni diskuze. Osterwalder véfi, Ze
obchodni model se da nejlépe popsat v deviti prvcich (devét stavebnich prvki), ukazujici jak
podnik hodla vydélavat penize. Téchto devét stavebnich prvkl pokryva ¢tyfi hlavni oblasti
firmy: zakazniky, nabidku, infrastrukturu a finanéni Zivotaschopnost. Obchodni model se tak
dé chapat jako podrobny plan strategie, ktera se ma naplnit prostiednictvim organizacnich
struktur, procesti a systémt.

[1]

Osterwalder dale pro lepsi zatazeni a pochopeni obchodnich modelti mezi dalSimi
pojmy tykajici se pravé popisu a analyz podnikd, pfisel s tzv. Obchodnim trojuhelnikem.

Tento trojuhelnik znazoriiuje obchodni model jako stavebni plan, umoziujici navrh a
realizaci obchodni struktury a systému, ktery vytvaii funkéni a fyzickou formu podniku.
Pravé tento vztah mezi strategii, organizaci a systémem nazyvadme ‘“obchodnim
trojihelnikem®, ktery musi byt ovSem neustéale vztazen k vnéjSim tlakiim jako je konkurence,
socidlni zmény, technologické vyzvy, nazor zakaznikli ¢i pravni prostfedi. Jak obchodni
trojuhelnik vypadaé je ukédzano na obrazku €. 1
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Konkurenénisily

Legislativni prostfedi Poptavka zdkaznika

Socidlni prostiedi Technologicke zmény

Business model

Obrazek 1 Obchodni trojuhelnik

Definice Business modelu dle Rappa

,, Business modelem je zpiisob podnikani, kterym se spolecnost mize sama udrzet - tedy
generovat svoje prijmy. Obchodni model popisuje, jak spolecnost vydélava penize tim, Ze
urcuje, kde je umisténa v hodnotovém retézci. “

Rappa popisuje nékteré obchodni modely jako jednoduché, kdy spolecnost vyrabi
zboZi nebo vytvaii sluzby a nabizi/prodava je zédkaznikiim. Pokud vSe pijde dobte, trzby z
prodeje piesahnou naklady na provoz a spole¢nost realizuje zisk. Ale dale poukazuje na to, zZe
ne vSechny modely mlZou mit tak jednoduchy princip. Jako ptiklad uvadi radiové a
V pozdégjsi dob¢ i televizni vysilani. Radio a pozdéji i televizni vysilani, byly vysilany pies
vysilaci pasma zdarma komukoli s pfijima¢em po vE&tSinu minulého stoleti.
Rozhlasové/televizni stanice je soucasti komplexni sité distributorti, tviircii obsahu, inzerenti
(a jejich agentur) a posluchac nebo divaku. Kteti ptinaseji penize a kolik penéz, to na
pocatku neni nikdy jisté. Spodni linie zavisi na mnoha konkurencnich faktorech.
[10]
Autor dale poukazuje na to, ze internetovy obchod piinese nové druhy
obchodnich/internetovych modelii. To je jisté. Ale upozoriuje, ze je i1 velice pravdépodobné,
7e se znovu objevi vyzkousené a “pravdivé modely. Jako jeden z ptikladi uvadi aukci.
Aukce jsou dokonalym piikladem. Jedna z nejstarSich forem zprostiedkovani, aukce byly
Siroce pouzivany po celém svété k nastaveni cen pro takové polozky, jako jsou zemédélské
komodity, finan¢ni néstroje a jedine¢né polozky, jako je vytvarné umeéni a staroZitnosti. Web
popularizoval aukéni model a rozsifil jeho pouZzitelnost na Sirokou $kalu zbozi a sluzeb.

Je jasné, ze internetové/obchodni modely se stale vyvijeji. V budoucnu lze ocekavat
nové a zajimavé zmeény.
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Definice Business modelu dle Amita a Zotta

., Business model povazZujeme za systém aktivit, ktery zobrazuje zpusob, jakym spolecnost
"podnika" se svymi zdakazniky, partnery a dodavateli. Presnéeji receno, definujeme business
model jako soubor specifickych Ccinnosti, které jsou provadeny za ucelem uspokojeni
vnimanych potieb trhu, véetné specifikace stran, které tyto cinnosti provadéji (tj. Ustredni
firma a / nebo jeji partneri), a jak jsou tyto ¢innosti navzdjem propojeny. “

Autofi Amit a Zotta véfi, Ze tato definice zachycuje podstatu toho, v co véfi, Ze je
Vv srdci koncepce obchodniho modelu, a to:

- Zamgéfeni na zpsob podnikani, na rozdil od toho co, kdy nebo kde;

- Uceleny pohled na to, jak je podnik (podnikani/fizeni) veden/o, spiSe nez soustfedéni
se na néjakou konkrétni funkei, jako je naptiklad strategie trhu produktl, marketing
nebo operace;

- Diraz na vytvafeni hodnot pro vSechny ucastniky obchodniho modelu, na rozdil od
exkluzivniho zaméfeni na zachyceni hodnoty.

- A uznani, ze partnefi mohou napomoci tomu, aby spole¢nost v rdmci svého
podnikatelského modelu vykonavala zdsadni ¢innosti.

Dale jesté autofi poukazuji na to, Ze v minulosti bylo zkoumani obchodnich modela
prosazovano hlavné ze tii zasadnich divodu:

- Popis a pochopeni potencidlu elektronického obchodovéni (e-business) a pouzivani
informacnich technologii v podniku

- Reseni strategickych otazek, jako je napiiklad tvorba hodnot, konkurenéni vyhody a
vykonnosti firem

- Inovace a fizeni technologii

[8]

Jak autofi sdé€luji, jejich definice je v podstaté v souladu s riznymi zplsoby, jakymi se v
praxi pouziva termin obchodni model. Amit a Zott poukazuji na zjisténi, kdy vétSina z vice
nez 4 000 vedoucich pracovniki, kteti byli dotazovani na celém svété, uptednostnila nové
obchodni modely pfed novymi produkty a sluzbami jako zdroj budouci konkurenc¢ni vyhody.
Uvadi, Ze to jak podniky podnikaji, bude Casto stejné dilezité nebo dulezité nez to, co délaji.
A v podobné studii provedené spole¢nosti IBM, v niz bylo dotazovano pies 750 vedoucich
predstavitel firem a vefejného sektoru z celého svéta vyplynulo, Ze konkurencni tlaky
posunuly inovace obchodnich modeli mnohem vys, neZ se ofekavalo. Tim autofi chtéli
poukdazat na zdvaznost a aktudlnost jakym obchodni modely jsou.

[8]
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Definice Business modelu dle Weilla a Vitale

,, Business model je jako popis roli a vztahu mezi spotrebiteli, zakazniky, spojenci a dodavateli
firmy a identifikuje hlavni toky vyrobkii, informaci a penez, jakoz i hlavni vyhody pro
ucastniky.

Weill a Vitale a jejich pojeti obchodnich modelti, se zaméfuji/e na to, KDO
(spotiebitelé, zakaznici, spojenci, dodavatelé a samoziejm¢e zaméestnavatelé a majitelé firmy) a
CO (hlavni toky vyrobkt, informaci a penéz). Dulezité je také poznani, Ze jejich obchodni
modely nejsou specifické pro zddnou firmu a jsou mnohem vice zaméfené na procesy a
zainteresované strany nez Porterova koncepce strategie. Je ziejmé, ze podle autort je strategie
dilezita pro koncepci obchodniho modelu. V ptipadé Weill a Vitaleho by tedy bylo mozné
dospét k zavéru, ze mezi pojmy "obchodni model" a "strategie" existuje n&jaké prekryvani,
ale ne moc.

[3]1 [11]

Weill a Vitale poskytuji systematickou a praktickou analyzu osmi takzvanych
atomovych obchodnich modelt. Kazdy z téchto atomovych obchodnich modelt je analyzovéan
podle jeho strategickych cilii a hodnoty, jeho zdroji ptijmu, kritickych faktord tspéchu a
klicovych kompetenci. Autofi také ukazuji prvky analyzujici iniciativu elektronického
podnikéni, které jsou kanaly obchodniho modelu, segmenty zédkaznik a IT infrastruktura.

[3] [11]

Je ziejmé, Ze celd myslenka atomového obchodniho modelu je, Ze mohou byt
aplikovany na mnoho riznych podnikd. Co popisuji Weill a Vitale, jsou abstrakce, nikoli
strategie n&jaké konkrétni firmy.



Zapadodeska univerzita v Plzni, Fakulta strojni,

Diplomova prace, akad.rok 2017/18

Katedra priimyslového inZenyrstvi a managementu

2 Clenéni a vyznam business modeli

Bc. Simon Chra§tansky

Tato kapitola se bude vénovat typologii business modelil a jejich vyznamu. V dne$ni dobé
muzeme nalézt desitky modelt. Nekteti autoii se snazi drzet jednoduchosti a tzv. “sézi* na
jeden model a jini autofi zase maji vice modell pro jednotlivé oblasti vyuziti. Pii typologii
obchodnich modeli, se budu drzet autorG uz zminénych v predeslé kapitole. A postupné
popisu jejich modely. Pro stru¢ny souhrn modelti jsem vytvofil tabulku, viz tabulka €. 1.

Tabulka 1 Typologie business modeli

Autor/Autori

Pocet modela

Nazev

Osterwalder

1

Canvas

Rappa

Maklétsky model

Reklamni model

Zprostifedkovatel informaci

Obchodni model

Ptimy vyrobni model

Partnersky model

Komunitni model

Ptedplatny model

Uzitkovy model

Amit a Zott

Tvurce

Distributor

Hospodar

Maklér

Weill a Vital

Poskytovatel obsahu

Pifimo za zakaznikem

Poskytovatel full-service

Zprostiedkovatel

Spole¢na infrastruktura

Integrator hodnoty

Virtualni komunita

Cely podnik
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2.1. Canvas

Autorem business modelu Canvas je Alexander Osterwalder spolecné s Yves Pigneur.
Canvas nebo také Platno (platno business modelu) je koncepce, kterd umoznuje jednoduse
popsat a promyslet business model nasi firmy, konkurence nebo jakéhokoli jiného podniku.
Tato koncepce se miize stat spoleénym jazykem, ktery ndm umozni business modely snadno
popsat a pracovat s nimi tak, abychom vytvofili nové strategické alternativy. Bez takového
spolecného jazyka by bylo obtizné kriticky pfistupovat k ptedpokladim business modeli,
natoz pak ispé€sn¢ inovovat.

Autofi tvrdi, Ze business modely lze nejlépe popsat pomoci deviti stavebnich prvka, které
ukazuji logiku toho, jak firma hodla vydé¢lavat penize. Téchto devét prvkt pokryva Ctyfi
hlavni oblasti firmy: zadkazniky, nabidku, infrastrukturu a finan¢ni Zivotaschopnost. Jednotlivé
prvky mizeme popsat jako:

1. Zakaznické segmenty
Stavebni prvek zdkaznické segmenty, definuje rizné skupiny osob ¢i subjektii, na které se
chce podnik zaméfit.

2. Hodnotové nabidky
Stavebni prvek hodnotové nabidky, popisuje spojeni vyrobkii a sluzeb, které vytvafeji
hodnotu pro urcity zakaznicky segment

3. Kanaly
Stavebni prvek kanaly, popisuje, jak firma komunikuje se zakaznickymi segmenty a jak k nim
pristupuje, aby jim piedala hodnotovou nabidku

4. Vztahy se zakazniky
Stavebni prvek vztahy se zdkazniky, popisuje typy vztahli, které si firma buduje
S jednotlivymi zdkaznickymi segmenty

5. Zdroje prijmu
Stavebni prvek zdroje piijmil, ptedstavuje hotovost, kterou firma generuje z kazdého
zékaznického segmentu (ke zjisténi zisku je ovSem od piijmil nutné odecist naklady)

6. Klicové zdroje

vvvvvv

business model fungoval

7. Kliéové ¢innosti

vvvvvv

aby jeji business model fungoval

8. Klicova partnerstvi
Stavebni prvek klicova partnerstvi, popisuje sit’ dodavatelll a partnerti, kterd je nutnd k tomu,
aby business model fungoval

9. Struktura nakladi
Struktura nékladi predstavuje veskeré naklady souvisejici s fungovanim business modelu

[1]



Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta strojni,
Katedra priimyslového inZenyrstvi a managementu

Diplomova précg, akad.rok 2017/18
Bc. Simon Chréstansky

Téchto devét stavebnich prvkii business modelu tvoti zéklad uz zminéného nastroje
business modelid a to platno business modelu. Jednotlivé poskladani stavebnich prvku a
vizualizaci celého platna, je ukdzano na obrazku 2.

Klicovd -‘--"q",_' | Klicové :‘ Hodnotové /N Vztahy se ) Zdkaznické ;,1
partnerstvi o dinnosti 43\ | nabidky &t :9_ zdkazniky \Z | segmenty ﬁ)_.
Klicové & Kandly -
zdroje &% 1L 7}
Struktura Zdroje @,
ndkladii prijma {
“«k’

Obrazek 2 Platno business modelu [1]

Platno business modelu

Tento nastroj se podoba platnu malifskému, skladd se z deviti prvkli a umoziiuje

vizualné znézornit nové ¢i jiz existujici business modely.
Platno business modelu funguje nejlépe, pokud je dostatecné velké, takze na néj mize
skupina zainteresovanych Ucastnikii spolecné kreslit fixy ¢i umistovat samolepici listky a

zéaroven hovotit o jednotlivych prvcich business modelu.

Jde o prakticky nastroj, ktery podporuje vzajemné porozumeéni, diskuzi, kreativitu a
analyzu.
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2.2. Business modely dle Rappa

Rappa je autorem hned deviti koncepti business modelti. Zaméiujici se hlavné na
internetové business modely (e-business models). Jednotlivé koncepty/modely zde kratce
popisu.

2.2.1. Makléisky model (Brokerage Model)

Makléfi jsou tvurci trhu a jsou dileziti pro tento model. Spojuji prodejce a kupujici a
usnadnuji transakce. Makléfi hraji Castou roli v transakcich mezi podniky/podnikateli tzv.
Business-to-Business (B2B), transakcich mezi podnikatelem a zakaznikem/spotiebitelem tzv.
Business-to-Consumer (B2C) nebo mezi spotiebiteli a spotiebiteli tzv. Consumer-to-
Consumer (C2C). Obvykle si maklér Gétuje poplatek nebo provizi za kazdou transakci,
kterou zprostiedkovava. Vzorec poplatkli se mize liSit. Co vSechno makléiské modely
zahrnuji:

Marketplace Exchange - nabizi celou fadu sluzeb pokryvajicich transak¢éni proces, od
hodnoceni trhu az po vyjednavani a plnéni. Vymény funguji nezavisle nebo jsou podporovany
pramyslovym konsorciem.

Buy/Sell Fulfillment - pfijima objednavky zakaznikt k nakupu nebo prodeji produktu ¢i
sluzby, v€etn€ podminek, jako je cena, doruceni a jiné.

Demand Collection System - patentovany model "Name-your-price” (Navrhnéte vasi
cenu) propagovany spolecnosti Priceline.com. Potencialni kupujici provede konec¢nou
(zdvaznou) nabidku pro konkrétni zbozi nebo sluzbu a zprostfedkovatel zajistuje plnéni.
Dobrym piikladem je vyhledavani véci, hoteld a jinych polozek, u kterych si zaddme vlastni
cenu, kterou jsme ochotni zaplatit a druha strana ji bud” akceptuje, nebo ne. Jedna se vétSinou
o poloZky, které se snazi prodavajici vyprodat nebo tieba také o volnd mista v dopravé ¢i u
volnych hotelovych pokoji, tak aby se naplnila kapacita. Zde se mizZe jednat o sniZeni ceny
v fadech desitek procent.

Auction Broker - Vedeni aukce pro prodejce (jednotlivce nebo obchodniky). Makléf
uctuje prodavajicimu tzv. vystavujici poplatek a provizi, ktera zavisi na hodnoté transakce.
Aukce se velmi lisi v podminkach nabidek a pravidel nabizeni. Jednoduchym ptikladem je
eBay.

Transaction Broker — Jedna se o tieti stranu, ktera poskytuje platebni mechanismus pro
nakupujici a prodavajici k vyporadani transakce. Zase jednoduchym ptikladem muze byt
svétoznamy PayPal.

Distributor — Da se popsat jako katalog operaci, ktery spojuje velké mnozstvi vyrobct
s velkoobchodnimi a maloobchodnimi odbérateli. Makléf usnadniuje obchodni transakce mezi

franchisovanymi distributory a jejich obchodnimi partnery.
[10]
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Search Agent - softwarovy agent nebo také "robot", ktery slouzi k vyhledani ceny a
dostupnosti pro zbozi nebo sluzbu urcenou kupujicim nebo pro vyhledavani Spatné
dostupnych informaci.

Virtual Marketplace - nebo také Virtual mall (virtualni obchod), je hostingova sluzba
pro on-line obchodniky, kterym uctuje poplatky za to, ze mohou “vystavit* jejich produkt na
daném virtualnim obchodé¢. Jako nejznaméjsi piiklad se da povazovat sluzba Amazon.com.

[10]

2.2.2. Reklamni model (Advertising Model)

Model webové reklamy je rozsifenim tradi¢nich medialnich webi. Poskytovatel, v tomto
pfipad¢ internetova stranka, poskytuje obsah (muze, ale i nemusi byt zdarma) a sluzby (jako
napiiklad e-mail) v kombinaci s reklamnimi zpravami ve formé bannerovych reklam.
Bannerové reklamy mohou byt hlavnim nebo jedinym zdrojem piijmu pro poskytovatele.
Reklamni model funguje nejlépe, kdyz objem navstévnosti divaki je vysoky nebo vysoce
specializovany.

Portal - obvykle vyhledavac, ktery mize obsahovat riznorody obsah nebo sluzby. Velky
objem uzivatelského provozu (vysoky pocet navstév dané¢ho portalu) €ini inzerci ziskovou a
umoznuje dalsi diverzifikaci sluzeb webu. Personalizovany portal, umoziuje ptizptisobeni
rozhrani a obsahu uzivateli. Jako priklad se mize uvést Yahoo! nebo Seznam.cz

Classifieds — klasické inzeraty. Obsahuji nabizené polozky s moznosti koupi. Za
vystaveni jednotlivych polozek, se plati poplatky.

User Registration - obsahové stranky, které jsou volné dostupné, ale vyzaduji, aby se
uzivatelé registrovali a poskytovali demografické udaje. Registrace umoziuje sledovani
uzivatelskych zvykt pii surfovani (na jaky obsah nejcastéji klikaji, co se jim libi a jiné¢). Web
dale tyto informace sbira a tim generuje udaje o potencialni hodnoté v cilenych reklamnich
kampanich.

Query-based Paid Placement - prodava pfiznivé umisténi odkazi (tj. Sponzorované
odkazy) nebo reklamu zadanou do konkrétnich vyhleddvacich dotazi. Tzn. pii zadani
klicového slova, se na$ odkaz bude ukazovat v popiedi. Mizeme znat napiiklad u
Google.com

Contextual Advertising / Behavioral Marketing — Kontextova reklama. Naptiklad
roz$ifeni prohliZzece, které automatizuje autentizaci a vyplilovani formuléit, také poskytuje
reklamni odkazy nebo vyskakovaci okna, kdyz uzivatel surfuje na webu. Napiiklad, kdyz
surfujeme na webu a kurzorem najedeme na néjaky obsah, pfi kterém automaticky vyskoci
cilena reklama. Kontextovi inzerenti mohou prodéavat cilenou reklamu zalozenou na aktivité
surfovani jednotlivych uzivateld.

Content-Targeted Advertising - propagovana spolecnosti Google, rozsifuje piesnost
vyhledavaci reklamy na zbytek webu. Google identifikuje vyznam/obsah webové stranky a
poté co uzivatel navstivi tuto stranku, automaticky zobrazuje relevantni reklamy.

[10]

12



Zépadoceska univerzita v Plzni, Fakulta strojni, Diplomova prace, akad.rok 2017/18
Katedra priimyslového inZenyrstvi a managementu Bc. Simon Chréstansky

Intromercials - animované celoobrazovkové reklamy umisténé na vstupu stranky pied
tim, nez uzivatel dosahne zamysleného obsahu.

Ultramercials - interaktivni reklama online, jeji princip je jednoduchy, pokud se uzivatel
potiebuje dostat k pozadovanému obsahu, musi se “proklikat® pies nabizené reklamy. Tento
obsah nelze preskocit.

[10]

2.2.3. Zprostiedkovatel informaci (Infomediary Model)

Udaje o spotiebitelich a jejich spotiebnich navycich jsou cenné, zejména pokud jsou tyto
informace peclivé analyzovany a vyuzivany k cileni marketingovych kampani. Nezavisle
shromazdéné tdaje o vyrobcich a jejich produktech jsou uzite¢né pro spotiebitele pfi
zvazovani ndkupu. Nékteré firmy funguji jako infomedisté (zprostiedkovatel¢ informaci),
kteti pomahaji kupujicim a/nebo prodejctim pochopit dany trh.

Advertising Networks - reklamni sit¢ shromazd'uji udaje o uzivatelich webu (z reklamnich
banneril apod.), které Ize pouzit k analyze marketingové efektivity.

Audience Measurement Services - marketingové agentury, zabyvajici se online vyzkumem
trhu.

Incentive Marketing - vérnostni program pro zakazniky. Tento program poskytuje
zakaznikim moznosti, jako jsou napiiklad vykupné body nebo kupony pro ndkupy od
pfidruzenych maloobchodniki. Udaje shromazdéné o uzivatelich, se pro dal§i vyuZiti
prodavaji v cilené reklamé.

Metamediary - usnadiuje transakce mezi kupujicim a prodavajicim tim, Ze poskytuje

komplexni informace a doplitkové sluzby, aniz by se Ucastnil skute¢né vymeény zbozi nebo
sluZzeb mezi stranami.

[10]

2.2.4. Obchodni model (Merchant Model)

Tento model je vyuzivan velkoobchodniky a maloobchodniky se zbozim a sluzbami.
Prodej muze byt proveden na zéklad€ katalogovych cen nebo prostifednictvim aukce.

Virtual Merchant — nebo také e-tailer, je obchodnik (virtualni obchodnik), ktery funguje
(prodava) pouze pres internet. Naptiklad uZ zminény Amazon.com

Catalog Merchant - zasilkovy obchod s webovym katalogem. Kombinuje postu, telefon a

objednévani online.
[10]
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Click and Mortar — kombinace tradi¢ni kamenné prodejny s webovym obchodem. Zakaznik
si muze vybrat preferovany zptisob ndkupu.

Bit Vendor - obchodnik, ktery se zabyva vyhradné digitalnimi produkty a sluzbami. Zadny
fyzicky charakter. Provadi jak prodej, tak distribuci po internetu.
[10]

2.2.5. PFrimy vyrobni model (Manufacturer (Direct) Model)

Vyrobni nebo "piimy model" je zalozen na sile webu, ktery umoziiuje vyrobcei (tj.
spole¢nosti, ktera vytvari produkt nebo sluzbu) oslovit zadkazniky pfimo a tim komprimovat
distribu¢ni kanal. Model miize byt zalozen na efektivité, vylepSeném zakaznickém servisu a
lep$im pochopeni preferenci zakaznika.

Purchase - prodej produktu, ve kterém je vlastnické pravo pfevedeno na kupujiciho.

Lease - vyménou za najemné, kupujici obdrzi pravo uzivat produkt na zakladé¢ smlouvy o
"podminkach uzivani". Produkt je vracen prodejci po uplynuti doby platnosti smlouvy nebo z
prodleni. Jeden typ smlouvy muze zahrnovat pravo na nakup po uplynuti doby pronajmu.

License - prodej produktu, ktery zahrnuje pouze pievod prav na uzivani kupujicimu v souladu
s dohodou o "podminkach pouziti". Vlastnické prava zistdvaji u vyrobce (napf. pfi
licencovani softwaru).

Brand Integrated Content - na rozdil od pfistupu sponzorovaného obsahu (tj. reklamniho

modelu), integrovany obsah znac¢ky vytvari sam vyrobce pouze na zaklad¢é umisténi produktu.
[10]

2.2.6. Partnersky model (Affiliate Model)

Na rozdil od generalizovaného portélu, ktery usiluje o zvySeni objemu provozu na jednom
misté, affiliate model poskytuje moznosti ndkupu vSude tam, kde lidé surfuji. To je dosaZeno
nabidnutim finan¢nich mozZnosti (ve formé procentniho podilu pfijmi) piidruzenym
partnerskym sitim. Partnersky model poskytuje ndkupni bod k prokliknuti. Jedna se o tzv.
model s platbou za vykon - pokud partner nevygeneruje prodej, nepfedstavuje pro obchodnika
zadné néklady. Affiliate model je v podstat¢ vhodny pro web, coz vysvétluje jeho popularitu.

Banner Exchange - obchoduje s umisténim bannerd mezi sit€émi propojenych webi.
Pay-per-click - web, ktery vyplaci partnerim za kliknuti uzivatele.
Revenue Sharing - nabizi provizi za procentni podil na zakladé uzivatelského prokliku, v

némz uzivatel nasledné zakoupi produkt.
[10]
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2.2.7. Komunitni model (Community Model)

Zivotaschopnost komunitniho modelu je zaloZena na loajalité uZivateli. UZivatelé maji
vysokou investici jak v Case, tak v emocich. Vynosy mohou byt zalozeny na prodeji
vedlejSich produktii a sluzeb nebo dobrovolnych ptispévkll; nebo pfijmy mohou byt spojeny s
kontextovou reklamou a ptedplatnym za prémiové sluzby. Internet je neodmysliteln¢ vhodny
pro obchodni modely v komunité a dnes je to jedna z plodnéjSich oblasti vyvoje, jak je vidét
na vzestupu socialnich siti.

Open Source - software spole¢né¢ vyvinuty globalni komunitou programatoru, ktefi sdileji
kod oteviené. Misto licen¢niho kodu za poplatek se open source (otevieny zdroj) spoléha na
vynosy generované souvisejicimi sluzbami, jako je integrace systémd, podpora produktd,
konzultace a uzivatelska dokumentace.

Open Content - otevieny obsah spolecné vytvofeny globalni komunitou pfispévatell, ktefi
pracuji dobrovoln¢. Jasnym ptikladem je Wikipedie.

Public Broadcasting — uzivatelem podporovany model, ktery vyuziva neziskové rozhlasové
a televizni vysilani roz$ifené na web. Komunita uZivatelii podporuje stranky prostfednictvim
dobrovolnych darci.

Social Networking Services - weby, které poskytuji jednotliveim moznost spojit se s jinymi
osobami podle definovaného spolecného zajmu (profesionalni, hobby, romantika). Sluzby
socidlnich siti mohou poskytnout pftilezitosti pro kontextovou reklamu a piedplatné pro
prémiove sluzby.

[10]

2.2.8. Predplatny model (Subscription Model)

Uzivatelim je G¢tovan pravidelny denni, mési¢ni nebo rocni poplatek za odbér sluzby.
Neni neobvyklé, ze stranky kombinuji volny obsah s obsahem "prémiovym" (tj. pouze pro
ucastnika nebo pouze pro c¢leny). Poplatky za pfedplatné jsou vynaloZeny bez ohledu na
skutecné miry vyuziti. Modely piedplatného a inzerce jsou ¢asto kombinovany.

Content Services - poskytuji uzivatelim, kteti se piihlasi, za uréity poplatek (poplatek za
pristup ke sluzbg¢), textovy, zvukovy nebo video obsah.

Person-to-Person Networking Services — osobni sitové sluzby, jsou k dispozici pro
distribuci informaci odesilanych uzivateli, jako jsou osoby vyhledavajici byvalé spoluzaky.
MtuZzeme vidét na portale Spoluzaci.

Trust Services - maji formu ¢lenskych asociaci, které dodrzuji vyslovny kodex chovani a v
némz Clenové plati poplatek za ucast.

Internet Services Providers - nabizeji pfipojeni k siti a souvisejici sluzby na mési¢ni

ptredplatné.
[10]
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2.2.9. Uzitkovy model (Utility Model)

Uzitny model nebo také "model na vyzadani®, je zaloZen na méfeni vyuziti, nebo "pay-as-
you-go*“ (plat-jak-jdes) pristupu. Na rozdil od ucastnickych sluzeb jsou méfené sluzby
zaloZeny na skutecné mife vyuziti. Tradi¢ni méfeni bylo vyuzivano pro zakladni sluzby (napf-.
elektfina, voda, telefonni sluzby). Poskytovatelé internetovych sluzeb (ISP) v nékterych
Castech svéta funguji jako ndastroje, nabizeji zdkazniklim piipojeni za minutu, na rozdil od
ptedplatitelského modelu bézného u nés.

Metered Usage - méteni a uzivatelské Gcty zalozené na skute¢ném vyuzivani sluzby.

Metered Subscriptions - umoziuje Ucastnikim zakoupit pfistup k obsahu v méfenych
¢astech (napf. pocet navstivenych stranek).

[10]

2.3. Business modely dle Amita a Zotta

Zakladem rozdéleni jednotlivych business modelll podle autort Amit a Zott, je podle toho,
jaky typ prav organizace prodava — diky tomu autoti rozdé€luji business modely na 4 zakladni
typy a to na Tviirce (Vyrobcee), Distributora, Hospodate a Makléte.

2.3.1. Tvirce (Vyrobce)

Tvirce (Vyrobce) piebira suroviny a vytvati produkt. Tento obchodni model plati také
pro spolecnosti, které sestavuji vyrobky z dil¢ich dilti. Vyrobce mize své vyrobky prodavat
pfimo svym zakaznikiim nebo miiZe prodavat jinym spole¢nostem. Napiiklad spole¢nost Dell
Computers by se povazovala za tvurce, protoze sestavuje své pocitace z dild jinych
spole¢nosti. A vyrobce se miize rozhodnout, zda bude jednotlivé pocitace (nebo jiné pfistroje)
nabizet rovnou svym zakazniklim nebo mtiZe tento produkt nabizet jinym spolecnostem, které
dal tento produkt zakomponuji do svého prodeje, jako napiiklad v rdmci n&jakého baliku
vybaveni nebo jinych sluzeb, ¢i budou tento produkt pouze nabizet (distributor). Takze da se
fict, ze hlavnim znakem tviirce je, Ze svoje produkty, na rozdil od jinych, opravdu vyrabi.

[9]
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2.3.2. Distributor

Distributor je jakakoli firma, kterd nakupuje produkty pfimo od vyrobce k naslednému
dal§imu prodeji a to bud’ do maloobchodnich prodejen, nebo piimo pro zdkazniky. Naptiklad
distributor technologii by si koupil ¢asti pocitace od vyrobce dané technologie a poté prodaval
tyto ¢asti velkoobchodné maloobchodnim prodejnam a ty to dale nabizeji zakaznikéim. Uplné
jednoduchym piikladem, jsou prodejny automobild, které nakupuji automobily piimo od
vyrobce a nasledné je nabizeji Siroké vetejnosti.

[9]

2.3.3. Hospodar

Hospodar prodava prava na uziti, nikoliv vlastnictvi samotné, na urcitou ¢asovou periodu.
Uziti slova se vztahu k ptvodnim uzivatelim tohoto modelu, nicméné v dne$ni dobé ho
vnimame vice obecné — ,,hospodai* nam popisuje byznys model, ktery zahrnuje nejen fyzické
hospodare, kteii do¢asné pronajimaji hmotna aktiva (jako naptiklad domy, sedadla v letadlech
nebo hotelové pokoje), ale také véfitele, ktefi poskytuji doCasné uziti finanénich aktiv
(penize) nebo napiiklad konzultanty, ktefi poskytuji sluzby zahrnujici docasné uziti lidskych
zdroji. Podstatné je zde to, Ze a¢ se muze jednat o mnoho riiznorodych odvétvi, vzdy se
jedna o prodej prav k do¢asnému uziti aktiv.

[9]

2.3.4. Maklér

Maklét usnadituje proces prodeje mezi potencidlnim kupcem a prodejcem. Na rozdil od
distributora, maklét nebere odpoveédnost a vlastnictvi za vyrobek, ktery prodava, pouze obdrzi
poplatek (nebo provizi) ze strany kupujiciho, prodavajiciho nebo oboji. Tento byznys model
je bézny v oblasti prodeje realit, burzy nebo pojisténi.

[9]

2.4. Business modely dle Weilla a Vitala

Kdyz chceme mluvit o business modelech podle autorit Weill a Vital, jedna se o tzv.
“Atomové business modely*. Tyto modely a jejich typologie se odviji podle toho, jak se méni
trh. Kazdy z téchto modelii, zahrnuje urcitou zékladni charakteristiku typu podnikdni. Autofi
popisuji 8 typit modelti, jednotlivé modely kratce popisu v této kapitole.
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2.4.1. Poskytovatel obsahu

Poskytovatel obsahu (Content provider). Stejné¢ jako mnoho terminti spojenych s e-
businessem, poskytovatel obsahu ma rizné vyznamy pro ruzné typy lidi. Poskytovatele
obsahu definujeme jako firmu, kterd vytvari a poskytuje obsah (informace, produkty nebo
sluzby) v digitalni podob¢ zakaznikiim prostfednictvim tetich stran. Jasnym predstavitelem
muze byt tfeba novinaf. Piikladem obsahu pak miizou byt digitalni produkty jako software,
elektronicky privodce a digitalni hudba ¢i video. Virtualnim ptikladem poskytovatele obsahu
jsou napiiklad meteorologové.

Infrastruktura. Poskytovatelé obsahu musi vyniknout pfi pfizpiisobovani a manipulaci s
jejich hlavnim obsahem tak, aby vyhovéli potfebam zakaznikii. Poskytovatelé obsahu musi
kategorizovat a ukladdat sviij obsah do dobfe indexovanych moduli, aby mohli byt
kombinovany a pfizptisobeny tak, aby vyhovovaly potiebdm zdkazniki prostiednictvim
Siroké $kaly kanald. Casto komplexni a unikatni IT infrastruktury jsou potiebné k podpoie
konkrétnich potieb specializovanych odbornikd.

Zdroje vynost. Primarnim zdrojem piijmi pro poskytovatele obsahu jsou poplatky od
tretich stran nebo spojencii. Tyto poplatky mohou byt zalozeny na pevné (dané) cen¢ za mésic
nebo rok, ale také na poctu uzivateli, kteti maji ptistup k obsahu.

Kritické faktory uspéchu. Chcete-li uspét, poskytovatel obsahu musi poskytovat
spolehlivy a v€asny obsah ve spravném formatu a za spravnou cenu. Mezi kritické faktory
uspéchu tohoto modelu patii “dobra znacka™ (hodnota obsahu je ¢asteéné zptisobena reputaci)
a sit’ (vytvafeni a udrZzovani sité tretich stran, prostfednictvim kterych je distribuovan obsah).

Jednim ze zpisobli porovnéni téchto e-business modelll je analyzovat, do jaké miry kazdy
model vytvaii integraci se zdkazniky a do jaké miry kazdy model vytvafi integraci s partnery.

[71[41[5][6]

2.4.2. Primo za zakaznikem

Piimo za zakaznikem (Direct to Customer). Charakteristickym znakem tohoto modelu je,
ze kupujici a prodavajici komunikuji pfimo, nikoli tedy prostiednictvim zprostiedkovatele.
Prodavajici mize byt maloobchodnik, velkoobchodnik nebo vyrobce. Zakaznik miZe byt
fyzicka osoba nebo podnik.

Infrastruktura. Model piimo za zdkaznikem vyZzaduje rozsahlé elektronické spojeni se
zakaznikem, vCetné online platebnich systémti. Mnoho implementaci tohoto modelu zahrnuje
extranet umoziujici prizpiisobeni webovych stranek pro vyznamné zédkazniky. Provozovani e-
businessu vyzaduje vyznamné investice do ekvivalentu obchodu, tedy do webového serveru.
Spole¢nosti zaméfené piimo na zdkaznika vétSinou investuji vysoké financéni ¢astky na
webové stranky, kde je hlavnim faktorem snadnéd orientace a co nejednodusi pouzivani, s
cilem zlepsit online nakupovani.

[71[41[5][6]
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Zdroje vynost. Hlavnim zdrojem pfijmt v modelu je pravé piimy prodej zakazniktm.
Dodate¢né vynosy pak pochazeji z reklamy, prodeje informaci o zakaznicich a poplatkt za
umisténi produktu.

Kritické faktory uspéchu. Nasledujici seznam zobrazuje kritické faktory uspéchu pro
model pfimo za zakaznikem: dostat se do povédomi zakaznikt s cilem vybudovat kritickou
skupinu uzivateli pro pokryti nakladt; snizit naklady na pofizeni; usilovat o vlastni vztah se
zakazniky a porozumét individualnim potfebam zakaznikli; zvySit opakované ndkupy a
prumérnou velikost transakce; poskytovat rychlé a G¢inné zpracovani transakci; zajistit
pfiméfenou bezpecnost pro organizaci a jeji zakazniky; poskytnout rozhrani, kterd kombinuji
snadné pouziti s bohatymi zkuSenostmi a integruji vice kanali.

[71[41[5][6]

2.4.3. Poskytovatel full-service

Poskytovatel full-service (Full-service provider), da se taky nazvat jako poskytovatel
plného obsahu (sluzeb), je firma ktera poskytuje celkové pokryti potieb zakazniki v konkrétni
doméng, které jsou konsolidovany prostfednictvim jediného kontaktniho mista. Doménou by
mohla byt jakakoli vyznamna oblast potieb zakazniki, kterd vyzaduje vice produkti a sluzeb,
napiiklad finan¢ni sluzby nebo zdravotni péce. Poskytovatel plnych sluzeb pfidava hodnotu
tim, Ze poskytuje celou fadu produktt (sluzeb), které jsou ziskavany jak z vnitiniho, tak i
externiho hlediska a konsoliduje je pomoci kanalu zvoleného zakaznikem.

Infrastruktura. Prakticky vSechny podniky usiluji o ziskani 100% “potieb* svych
zakaznikli nebo alespon o to, aby ziskali co nejvice z toho, z ¢eho mohou profitovat.
Chybgjici ¢ast infrastruktury v mnoha firmach je z pravidla databaze obsahujici informace o
zékaznikovi a produktech, které zakaznik vlastni a které potiebuje. Bez téchto udajii nema
poskytovatel moznost vytvofit ten spravny vztah poskytovatel-zakaznik, ktery je dilezity pro
naplnéni potteb zédkaznika.

Zdroje vynosu. Poskytovatel plného obsahu ziskava vynosy z prodeje svych vlastnich
produktli a produktl jinych vyrobetl a ptipadné také z ro€nich €lenskych piispévki, poplatkl
za spravu, transak¢nich poplatk, provizi za produkty tfetich stran, poplatkli za inzerci nebo
poplatkl za prodej agregovanych tdaji o zakaznicich.

Kritické faktory uspéchu. Jednim z dulezitych kritickych faktorti Uspéchu je znacka,
davéryhodnost a pohled zakaznika, aby se dival na firmu jako na objekt pokryti veskeré své
potieby v dané oblasti. Dalsi je mit vztah poskytovatel-zakaznik a integrovat a konsolidovat
nabidku nékterych tietich stran do jednoho kandlu nebo vice kandld. Tretim faktorem je
vlastnictvi vice zakaznickych dat v pfislusné doméné nez kterykoli jiny konkurent. Kone¢nym
faktorem je prosazovani politik na ochranu zajma internich 1 externich dodavateld i
zakazniki.

[71[41[5][6]
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2.4.4. Zprostiredkovatel

Zprostiedkovatelé (Intermediaries), jako jsou portaly, agenti, aukce, agregatofi a jini
zprostiedkovatelé. E-business je Casto propagovan jako idedlni zpusob pro prodéavajici a
kupujici, jak komunikovat ptimo. Presto nékteré z nejpopularnéjsich mist na trhu, a to jak pro
spotiebitele, tak pro podnikové uzivatele, jsou ve skuteCnosti zprostfedkovatelé - stranky,
které stoji mezi kupujicim a prodévajicim. Mezi sluzby zprostiedkovatel patii vyhledavani
(vyhledani poskytovateli produkti a sluzeb), specifikace (uréeni duleZitych atributt
produktll), cena (stanoveni ceny vcetné volitelnych doplikl, jako jsou zéruky), prodej
(dokonCeni prodejni transakce vcetn¢ platby a vypofddani), plnéni (splnéni nakupu
poskytnutim sluzby vyrobce), dohled (provadét dohled nad cCinnosti kupujicich a
prodavajicich s cilem hlasit souhrnnou ¢innost a ceny a informovat a regulovat trh) a
prosazovani (prosazovat fadné chovani kupujicich a prodejct). Ptiklady zprostiedkovatelt
jsou elektronické nakupni stfediska, prodejni agenti, specializované aukce, elektronické trhy,
elektronické aukce a portaly.

Infrastruktura. Zprostiedkovatelé vytvareji hodnotu tim, ze soustfedi informace a spojuji
kupce a prodavajici, kteti se spoléhaji na IT jako na primarni infrastrukturu.

Zdroje vynosi. Zprostiedkovatel mize vydé€lat pifijmy od kupujicich, prodejcti nebo
obojich. Prodejci mohou zaplatit poplatek za inzerci, transakéni poplatek, provizi z prodeje
nebo néjakou kombinaci. Podobn¢ mohou kupujici zaplatit poplatek za predplatné, cilovou
odménu nebo prodejni provizi.

Kritické faktory tispéchu: Hlavnim pozadavkem na pfeziti zprostiedkovatele je dostateCny
objem vyuziti k pokryti fixnich nikladi na zaloZeni podniku a pozadované infrastruktury.
Zisk a udrzeni kritického mnozstvi zakazniki je proto primarnim kritickym faktorem
uspechu.

[71[41[5][6]

2.4.5. Spoleéna infrastruktura

Spole¢na infrastruktura (Shared infrastructure). Firma poskytuje infrastrukturu, kterou
sdili vlastnici. Je mozné zahrnout 1 dalS§i dodavatele, ktefi jsou wuzivateli spolecné
infrastruktury, ale nejsou vlastnici. Zakaznici, ktefi pfistupuji ke spolecné infrastruktutre
pfimo, maji moznost vybéru dodavatelti a cenovych navrhii. Vlastnik a uzivatel jsou obecné
zastoupeni objektivné. V nékterych situacich zbozi nebo sluzby plynou piimo ze spole¢né
infrastruktury k zakaznikovi. V jinych situacich se spole¢na infrastruktura obraci na
dodavatele (zasila zpravu), ktery pak transakci dokonéi tim, ze poskytne zbozi nebo sluzby
zékaznikovi.

[71[41[5][6]

Infrastruktura. Podnikovy model spole¢né infrastruktury vyZzaduje, aby konkurenti
spolupracovali sdilenim IT infrastruktury a informaci. Tato Uroven spoluprace vyzaduje
dohodu o architektufe IT na vysoké urovni, stejné¢ jako provozni normy (Standarty) pro
aplikace, datovou komunikaci a technologii. Efektivni implementace modelu spole¢né
infrastruktury vyzaduje také prosazovani téchto norem a vétSina modelli spolecné
infrastruktury ma spole¢ny vybor pro stanoveni a prosazovani norem. Dal§im ukolem téchto
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vyboria je implementace politik spolecné infrastruktury o tom, jaké informace jsou sdileny a
jaké informace jsou pro partnerské firmy diveérné.

Zdroje piijml. Vynosy mohou byt generovany jak z ¢lenskych poplatkt, tak z poplatkii za
transakce. Aliance muzZe byt provozovana na neziskovém zakladé nebo na zaklad¢ zisku.
Neziskové sdilené infrastruktury jsou zpravidla otevieny vSem opravnénym organizacim a
jejich piijmy se zpétné rozdéli. Ziskové modely jsou obvykle vlastnény podskupinou firem v
daném segmentu, které rozdéluji zisky mezi sebou.

Kritické faktory uspéchu. Mezi kritické faktory uspéchu pro model spolecné
infrastruktury patii: neni dominantni partner, ktery ziska vice nez kterykoli jiny partner;
objektivita a objektivni prezentace informaci o produktech a sluzbach: kritické mnozstvi
partnert a zédkaznikl; fizeni spojenectvi mezi probihajicimi e-business iniciativami partneri:
kompilace a poskytovani pfesnych a vcasnych prohlaSeni o sluzbach a vyhodach
poskytovanych kazdému ¢lenovi aliance.

[71[41[5][6]

2.4.6. Integrator hodnoty

Integrator hodnoty (Value net integrator). Tradi¢né vétsina firem plsobi soucasné ve dvou
“svétech®: fyzicky a virtualni. Ve fyzickém svété se zbozi a sluzby vytvaieji v fad¢ aktivit s
pfidanou hodnotou spojujicich nabidku (dodavatelé, ndkupy a logistika) s poptavkou
(zékazniky, marketing a doprava). Ve virtudlnim svété jsou informace o Clenech fyzického
hodnotového fetézce shromdzdény, syntetizovany a distribuovany podél virtudlniho
hodnotového fetézce. E-business poskytuje pftilezitost k oddéleni fyzickych a virtuélnich
hodnotovych fetézch. Integratofi hodnot vyuZzivaji tohoto rozdéleni a pokouseji se ovladat
virtualni hodnotovy fetézec ve svém priimyslu shromazd’ovanim, syntetizaci a distribuci
informaci. Integratofi hodnot piidavaji hodnotu tim, Ze zlepSuji efektivitu hodnotového
fetézce koordinaci informaci. Integratofi hodnoty koordinuji toky produkti od dodavatelti ke
spojenciim a zakaznikim. Produkt, ktery plyne od dodavatele k zakaznikiim, mutize byt ptimy
nebo prostfednictvim spojenci. V nékterych ptipadech miize integrator hodnot prodavat
zakaznikovi informace nebo jiné produkty. Integratofi hodnot se vzdy snaZzi o vlastni vztah se
zakazniky s ostatnimi Gi€astniky modelu.

Infrastruktura. Integrator hodnoty uspéje v jeho roli shromazd’ovanim, syntetizaci a
distribuci informaci. Pro integratora jsou proto velmi dileZitou soucasti datova a elektronicka
propojeni se spojenci a dalSimi hraci.

Zdroje vynosi. V tomto modelu jsou vynosy zpravidla ziskavany z poplatki nebo marzi z
fyzického zbozi. Pomoci informaci o spotiebitelich je integrator schopen zvysit ceny tim, ze
uspokojuje poptavku spotiebiteld. Pomoci informaci o dodavatelich integrator snizuje naklady
tim, Ze snizuje zasoby a dodaci lhuty.

[71[41[5][6]

Kritické faktory tuspéchu. Kritické faktory tspéchu pro atomovy obchodni model
integratoru hodnoty jsou sniZeni vlastnictvi fyzickych aktiv pfi zachovéani vlastnictvi dat;
vlastnit nebo mit pfistup k Gplnému virtualnimu hodnotovému fetézci v oboru; vytvofeni
davéryhodné znacky uznavané na vSech mistech hodnotového fetézce; plisobeni na trzich, kde
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mohou informace pfinést vyznamnou hodnotu; prezentace informaci zakaznikim, spojenctum,
partnerim a dodavatelim jasnymi a inovativnimi zptsoby, které poskytuji hodnotu; pomahat
dalSim tucCastnikim hodnotového fetézce vyuzivat informace poskytované integratorem

hodnot.
[71[4][5][6]

2.4.7. Virtualni komunita

Virtualni komunity si zaslouzi nasi pozornost a to nejen proto, ze jsou nejjasnéjSim a
moznd poslednim ptezivajicim ztélesnénim piivodniho zdméru internetu. Pouzitim IT, aby se
vyuzila zakladni lidska touha po komunikaci s vrstevniky, mohou virtudlni spoleCenstvi
vytvafet vyznamnou hodnotu pro své vlastniky i pro své ¢leny. Virtualni komunita je méné
nachylna ke konkurenci prostfednictvim imitace nez jakykoli jiny atomovy obchodni model.
V tomto obchodnim modelu je firma, kterd je zajmem (sponzorem virtudlni komunity),
umisténa uprostied (umisténd mezi ¢leny komunity a dodavateli). Zakladem uspéchu tohoto
modelu je, Ze ¢lenové jsou schopni vzajemné komunikovat ptimo mezi sebou. Komunikace
mezi ¢leny mize byt prosttednictvim e-mailu, bulletind, online chatu, webovych konferenci
nebo jinych pocitacovych médii a je to charakteristicky rys tohoto modelu.

Infrastruktura. Virtualni komunita zavisi na tom, aby IT existovala. Konkrétni je vytvofeni
a neustalé zlepSovani internetovych stranek (pokud ma virtualni komunita pfezit). Mnoho
webl virtualni komunity zahrnuje nejen staticky obsah a odkazy, ale také nastroje, které jsou
pro potencialni ¢leny zajimavé.

Zdroje pfijml. Sponzorskd firma muaze ziskat piijmy z Clenskych piispévku, piimého
prodeje zboZi a sluzeb, inzerce, ptileZitosti a prodejnich provizi.

Kritické faktory uspéchu. Kritickym faktorem Uspéchu pro virtudlni komunitu je nalezeni
a udrzeni kritického mnozstvi ¢lent; budovani a udrzovani vérnosti vhodnou kombinaci
obsahu a vlastnosti; zachovani soukromi a bezpe¢nosti informaci ¢lend; vyvazeni obchodniho
potencialu a z4ymul clenil, vyuzivani informaci o profilu ¢lena s inzerenty a obchodniky a
vzbudit pocit diveéry v komunité prostiednictvim svych ¢lentl.

[71[41[5][6]

2.4.8. Cely podnik

Cely podnik (Whole of enterprise). Podstatou tohoto atomového business modelu je tzv.
jediné kontaktni misto pro zakazniky e-businessu. Ackoli mnohé inovace tohoto modelu se
objevily ve vefejnych organizacich, model je pouzitelny jak v neziskovém, tak ve vefejném
sektoru.

Infrastruktura. Pro model celého podniku musi infrastruktura propojit rizné systémy v
riznych obchodnich jednotkédch a poskytnout pevny pohled na fizeni.

[71[41[5][6]
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Zdroje vynosu. V ziskovém sektoru jsou piijmy generovany poskytovanim zbozi a sluzeb
zakaznikovi obchodnimi jednotkami. MiiZze existovat i moznost Gc¢tovat ro¢ni sluzbu nebo
Clensky piispévek za tuto troven sluzby. Ve vladnim sektoru je motivace zpravidla dvoji:
zlepSeni sluzeb a snizeni ndkladid. Sluzba pro komunitu je vylepSena nepfetrzitym provozem a
rychlejSimi servisnimi Casy. Sdileni vétsi infrastruktury a eliminace nutnosti provadét stejnou
transakci ve vice agenturdch mize potencialné snizit naklady.

Kritické faktory Gspéchu. Nasledujici seznam obsahuje podrobnosti o kritickych faktorech
uspéchu modelu celého podniku: zména chovani zakaznika pfi vyuZzivani nového modelu na
rozdil od zékaznika, ktery nadéale pifimo spolupracuje s jednotlivymi jednotkami; snizeni
nakladii v jednotlivych obchodnich jednotkéch, protoze jejich pfimé pozadavky na né spadaji
a fizeni problémi v oblasti pievodnich cen, které¢ nevyhnuteln€ vznikaji.

[71[41[5][6]
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3. Strucny popis stavajiciho vyuzivani business modelu

Uplné na zadatek bych nejprve rad popsal takovy 4 hlavni divody vyuZiti/pouziti business
modeli.

1. Zahdajeni nové ¢innosti

Pokud zacinate novou firmu, obchodni model bude dulezitym prvkem vaseho
podnikatelského planu. Kazdy budouci investor bude chtit pochopit obchodni model zietelné,
t]. jak mame v Gmyslu vytvaret hodnotu a zda je pravdépodobné, Ze to muzeme ud¢lat
ziskove.

2. Inovace a navrh nového vyrobku

Inovace podnikovych modelti ndm umozni posoudit holisticky pohled na podnikani a
posoudit jedine¢né piilezitosti, které existuji mimo inovaci pouze na stran¢ produktu.

3. Vytvaieni vynosovych toku

Nekteré internetové spolecnosti se snazi zpenézit svou zakaznickou zakladnu. Jejich
obchodni model je efektivné chapan jako obchod, ktery ma piitahovat uzivatele. Logika je zde
jednoduché: pokud nabizime bezplatnou sluzbu, mame moznost naldkat velkou c¢ast uzivateld
(napf. hrac¢l u internetovych her). Jakmile budeme mit vyznamné mnozstvi uzivateld,
muzeme vytvorit obchodni model pro zpenézeni této uzivatelské zakladny. Napiiklad prave v
hernim primyslu, kdy je "free to play" popularnim modelem, kde uZivatelé hraji hry zdarma,
ale je mozné platit za ziskani virtualnich produktd, at’ uz jsou to nastroje pro lepsi hru, napt.
nakup zbrani nebo piistup pro vice hraci.

4. Konkurenc¢ni analyza

Tradi¢nim zplsobem, jak zhodnotit moZnosti primyslu, bylo provést strategickou analyzu
s vyuzitim metodiky, kterou ptfednesl Michael Porter v jeho analyze pét sil. Jeho hlavnim
argumentem bylo, ze tyto nasledujici sily urcuji konkurenceschopnost primyslu, a tudiz jeho
atraktivitu:

1. Stavajici konkurenti
Potencialni konkurenti

Dodavatelé

Kupujici

o & w D

Substituty

Porozuméni podnikiim z pohledu obchodniho modelu mize byt mimotfadné poucné,
protoze muzete vytvorit piehled 0 tom, jak spolec¢nosti provadéji urité ¢innosti, aby ziskaly
jasné pochopeni svych strategii. Pouziti této funkce v kombinaci s Porterovymi péti silami
nam poskytne dobry pocit konkurenceschopnosti, coz pak pomize rozhodnout se o optimalni
strategii, kterou budeme provadét, a také o predchazeni konkurenénim hrozbam.
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Soucasny stav business modeli

Co se ty¢e vyuzivani business modeld na izemi Ceské republiky, neni zde moc o ¢em
hovotit. Ceské spole¢nosti o business modelech vice mluvi, nez je aplikuji a déle jsou tu i
spolecnosti, ktery sviij business plan nezvetejiuji, jak to de€laji jiné spolecnosti. Proto tento
bod pojmu vice obecné (celosvétove).

V celosvétovém meétitku je pojem business model uz celkem zabéhnutym a hodné
vyuzivanym tématem. Da se fici, Ze kazda ze svétovych spolecnosti, ma své business modely
nastaveny a dale je rozviji nebo znovu stavi na novych business modelech. V nynéjsi dob¢ je
obrovsky rozsifeny koncept business modelu Canvas. Jeho da se fici jednoduchost, graficka
nazornost, ptehlednost, idealni pro tymové vyuziti a podporujici dialog o dan¢ problematice,
je néco co v dnesni dobé¢ firmy rady praktikuji. Proto neni divu, Ze konceptl business modelil
Canvas je plny internet. Tieba jako perfektni ptiklad viz obr. 3.
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Obrizek 3 Business model iPod/iTunes spole¢nosti Apple [1]

D4 se fici, ze business model od Apple je jednoduchy, ale ucinny. Na jedné strané
zkombinoval designové plisobivé piehravace iPod se softwarem a online obchodem ITunes a
uzivatelim tak nabidl pohodIn¢ dostupny hudebni zaZitek, Hodnotovou nabidkou Applu je
totiz umoznit zdkazniklim, aby si mohli snadno vyhledéavat, nakupovat a poslouchat digitalni
hudbu. A na druhé strané, aby tuto hodnotovou nabidku mohl realizovat, musel Apple uzavfit
dohodu se vSemi vyznamnymi nahrdvacimi spoleCnostmi, a tak vytvofit nejvétsi online
hudebni knihovnu na svété. A v ¢em je vtip? VétSina trzeb Applu souvisejicich s hudbou je
Z prodeje 1Podi, firma se vSak zaroven opird o integraci s online hudebnim obchodem, ¢imz
se chrani pred konkurenci.

[1]
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Co se tyce Canvasu, jak uz bylo poznamenéno, jeho vyuzivani je opravdu veliky. Za
zminku stoji jest¢ dal$i svétoznamé spolecnosti, které tento koncept vyuzivaji. Jsou to
naptiklad spole¢nosti: Twitter, Coca Cola, BMW, Google, Facebook, flickr, LinkedIn, yelp a
mnoho a mnoho dalSich. D4 se fici, ze opravdu vétSina vyznamnych spole¢nosti.

Jak je vidét, vyuzivani business modelll je bézna soucast uspésnych firem. A kdyz uz
se Vv této praci uvadélo vice rozdéleni (pohledl) business modeld, ukézu jesté par priklad
firem vyuzivajici business modely, dle jinych rozdéleni nez Canvas. Toto rozdéleni je mozno
vidét na obrazku 4., 5. a 6. a tyka se hlavné e-business modelt.

BUSINESS REVENUE
MODEL VARIATIONS EXAMPLES DESCRIPTION MODEL
Portal Horizontal/General Yahoo.com Offers an integrated package of content Advertising,
AOL.com services and content-search, news, e-mail, subscription
MSN.com chat, music downloads, video streaming, fees, transaction
calendars, etc. Seeks to be a user’s home fees
base.
Vertical/Specialized Sailnet.com Offers services and products to Same
(Vortal) specialized marketspace
E-tailer Virtual Merchant Amazon.com Online version of retail store, where Sales of goods
customers can shop at any hour of the
day or night without leaving their home
or office.
Clicks and Bricks Wal-Mart.com Online distribution channel for a Same
Sears.com company that also has physical stores
Catalog Merchant LandsEnd.com Online version of direct mail catalog Same
LLBean.com
Manufacturer Dell.com Sales of goods
direct Compag.com
Content Provider WSJ.com, Information and entertainment providers Advertising,
Sportsline.com like newspapers, sports sites, and other subscription
CNN.com, online sources that offer customers up-to- fees, affiliate
Rhapsody.com date news and special interest how-to referral fees
ESPN.com guidance and tips and/or information sales.
Transaction E-Trade.com Processors of online sales transactions, Transaction fees
Broker Expedia.com such as stock brokers and travel agents,
Monster.com that increase customers’ productivity by
Travelocity.com helping them get things done faster and
Hotels.com more cheaply.
Orbitz.com
Market Creator Auctions Ebay.com Web-based businesses that use Internet Transaction fees

Service Provider

Community
Provider

Priceline.com
Amazon.com

Mybconsulting.com

Lawinfo.com
xDrive
myCFO.com
About.com
IVillage.com
NetNoir.com
Oxygen.com
Epinions.com

technology to create markets that bring
buyers and sellers together

Companies that make money by selling
users a service, rather than a product.

Sites where individuals with particular
interests, hobbies, and common
experiences can come together and
compare notes.

Obrazek 4 B2C business modely [12]
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REVENUE SOURCE

Advertising

Subscription

Transaction Fee

Sales

Affiliate

BUSINESS MODEL

Yahoo.com Fees from advertisers in exchange for
advertisements

WS).com, Fees from subscribers in exchange for

Consumerreports.org access to content or services

Sportsline.com

eBay.com, Fees (commissions) for enabling or

E-Trade.com executing a transaction

Amazon.com, LLBean.com,  Sales of goods, information, or services

Gap.com,

Sears.com, JCPenny.com

MyPoints.com

Fees for business referrals

Obrazek 5 Vynosové modely [12]

EXAMPLES

DESCRIPTION

REVENUE MODEL

(1) NET MARKETPLACES

E-Distributor

E-Procurement

Exchanges

Industry Consortia

Grainger.com
FindMRO.com
Staples.com

Ariba.com
CommerceOne.com
Siemens

Exchange.eSteel.com
IMX.com
GEPolymerland.com

Covisint.com
Sciquest.com
Pasticsnet.com

Single-firm online versions of
retail and wholesale stores;
supply maintenance, repair,
operation goods; indirect inputs
Single firms creating digital
markets where thousands of
sellers and buyers transact for
indirect inputs

Independently owned digital
marketplaces for direct inputs.
Vertical industry orientation
Industry-owned vertical digital
markets open to select suppliers.

Sales of goods

Fees for market-making
services; supply chain
management, and fulfillment
services

Fees and commissions on
transactions

Fees and commissions on
transactions

(2) PRIVATE INDUSTRIAL NETWORKS

Single-firm networks

Industry-wide networks

Wal-Mart

Proctor & Gamble
DaimlerChrysler
Ford Motor Co.

Nistevo Inc.
Globalnetxchange.com
UCCnet.org
Worldwideretailexchange.org

Company-owned networks to
coordinate supply chains with a
limited set of partners

Industry-owned networks to set
standards, coordinate supply and
logistics for the industry

Obrazek 6 B2B business modely [12]
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4 Vybér konceptu business modelu

V teoretické Casti se fesilo n¢kolik koncepti, jak zpracovavat business modely. Ve zbytku
prace se zaméfim uz pouze na jeden, s kterym budu dale pracovat, a proto je potieba provést
odpovidajici vybér. Ve vybéru se odrazi nékolik hledisek. Jednoducha rozhodovaci analyza
podle urcitych kritérii. Muj vlastni pohled na véc sohledem na dal§i zpracovani. A
doporuceni vedouciho prace.

Rozhodovaci analyza

Rozhodovaci analyzou se zjisti nejvyhodnéjsi koncept. Prvni tabulka ukazuje
jednotlivé parametry k jednotlivym konceptim viz. Tab. 2

Tabulka 2 Parametry analyzy

Parametr Osterwalder Rappa Amit a Zott Weill a Vital
Pocet modell K1 1 9 4 8
Univerzalnost K2 Velka Mensi Stiedni Mensi
Srozumitelnost K3 Velka Stredni Stredni Stredni
SloZitost K4 Stredni Stredni Stredni Stredni
Poufivaniv CR K5 Stiedni Mensi Mensi Mensi
Pouzivanive svété K6 Velké Velké Stiedni Stiedni

Dal$im krokem je stanoveni rizik a urCeni vahy jednotlivych rizik. Nasledné
ohodnoceni jednotlivych konceptl viz. Tab. 3

Tabulka 3 Rizika

riziko vaha Osterwalder Rappa Amit a Zott Weill a Vital
Dostupnost 0,2 20 4 40 8 40 8 40 8
Vypovydajici hodnota 0,3 20 6 20 6 20 6 20 6
Slozitost 0,5 20 10 30 15 40 20 40 20

R 20 29 34 34

Ohodnoceni jednotlivych parametrii pro dané koncepty. Kdy maximélni moZzné
ohodnoceni miiZze byt 100 viz. Tab. 4.

Tabulka 4 Ohodnoceni parametri

Osterwalder Rappa Amit a Zott Weill a Vital
Pocet modell 100 20 70 30
Univerzalnost 100 50 80 60
Srozumitelnost 80 60 60 60
SloZitost 80 70 70 70
Pouzivaniv CR 40 20 20 20
PouZivanive svété 70 70 60 60

Porovnani jednotlivych parametri podle Saatyho metody viz. Tab. 5. Diky této metodé
se ziskaji vahy k jednotlivym parametrim viz. Tab. 6.
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Tabulka 5 Saatyho metoda

Parametr K1 K2 K3 K4 K5 K6 norm vadha

Pocet modell K1 1 1/9 1/7 1/7 1/3 1/5 0,2308049 2,49%
Univerzalnost K2 9 1 3 3 7 5 3,76205821| 40,66%
Srozumitelnost K3 7 1/3 1 1/3 5 5 1,63983162 | 17,72%
SloZitost K4 7 1/3 3 1 5 2,36504645|  25,56%
Pouzivaniv CR K5 3 1/7 1/5 1/5 1 1/3 0,42282468 4,57%
Pouzivanive svété K6 5 1/5 1/3 1/3 3 1 0,83268318| 9,00%

Tabulka 6 Vahy jednotlivych parametri

Vahy
Pocet modelt 0,0249
Univerzalnost 0,4066
Srozumitelnost 0,1772
Slozitost 0,2556
Pouzivaniv CR 0,0457
Pouzivani ve svété 0,09

Dals$im krokem je vynasobeni hodnoty jednotlivych parametrii danou vahou a secteni
vSech hodnot pro zvolené koncepty viz. Tab. 7.

Tabulka 7 Hodnoty koncepti

Osterwalder Rappa Amit a Zott Weill a Vital
Pocet modell 2,49 0,498 1,743 0,747
Univerzalnost 40,66 20,33 32,528 24,39
Srozumitelnost 14,176 10,632 10,632 10,632
Slozitost 20,448 17,892 17,892 17,892
Pouzivaniv CR 1,828 0,914 0,914 0,914
Pouzivanive svété 6,3 6,3 5,4 54

Y 85,902 56,566 69,109 59,981

Proveden vypocet pro danou analyzu, ve kterém figuruji hodnoty rizik a hodnoty
zvolenych konceptd dany jednotlivymi parametry viz. Tab. 8. A vyhodnoceni vypoctu
analyzy viz. Tab. 9.

Tabulka 8 Vypodet analyzy

Osterwalder Rappa Amit a Zott Weill a Vital nejlepsi
maximalni pocet voleb 2 0 0 0 pocet 100vek v hodnoceni

E=U-R 65,9 27,6 351 26 max
E=U/R 4,295 1,951724138 2,032352941 1,764705882 max
E=R/U*100% 23,28% 51,24% 49,20% 56,67% min
E=U*(1-R) 6872 4018,6 4560,6 3960 max

U 85,9 56,6 69,1 60

R 20 29 34 34
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Tabulka 9 Vyhodnoceni

Osterwalder Rappa Amit a Zott Weill a Vital
maximalni pocet voleb 1 0 0 0
E=U-R 1 0 0 0
E=U/R 1 0 0 0
E=R/U*100% 1 0 0 0
E=U*(1-R) 1 0 0 0
> 5 0 0 0

Podle rozhodujici analyzy, vychazi jako nejlepsi koncept ten od autora Osterwaldera, tedy
univerzalni model Canvas.

Miij vlastni pohled na véc s ohledem na dalSi zpracovani
Nejvice se mi zamlouvd model Canvas od autora Osterwaldera. Tento model je
univerzalni, jednoduchy a na rozdil od zbylych koncepti je i dobife popsany a to jak

v anglické, tak i1 ¢eské verzi. Dal§im velkym plusem tohoto modelu je jeho vyuzivani. Proto
mi z mého pohledu na dané téma vychazi nejlépe pravé model Canvas.

Doporuceni vedouciho prace

Pro vypovidajici vystup, dostupnosti literatur a hlavné stavajici vyuZivani modelu, mi byl
od vedouciho diplomové prace doporucen model Canvas.
Vybér modelu

Celkem jednoznacné, ve vSech trech bodech, mi jako nejvhodnéj$i model pro dalsi vyuziti
Vv této praci vySel model Canvas od autora Osterwaldera.
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5 Strucny popis vybraného business modelu

Autorem business modelu Canvas je Alexander Osterwalder spole¢né s Yves Pigneur.
Canvas nebo také Platno (platno business modelu) je koncepce, kterd umoznuje jednoduse
popsat a promyslet a vytvorfit business model nasi firmy, konkurence nebo jakéhokoli jiného
podniku. Tato koncepce se muze stat spoleCnym jazykem, ktery ndm umozni business modely
snadno popsat a pracovat s nimi tak, abychom vytvofili nové strategické alternativy. Bez
takového spolecného jazyka by bylo obtizné kriticky pfistupovat k predpokladim business
modeld, natoz pak uspé$n¢ inovovat.

[111[2]

5.1. Canvas

Autofi tvrdi, Ze business modely lze nejlépe popsat pomoci deviti stavebnich prvki, které
ukazuji logiku toho, jak firma hodla vydélavat penize. Téchto devét prvki pokryva Ctyti
hlavni oblasti firmy: zadkazniky, nabidku, infrastrukturu a finan¢ni zivotaschopnost. Jednotlivé
prvky mtizeme popsat jako:

[1][2]

5.1.1. Zakaznické segmenty

Stavebni prvek zakaznické segmenty (viz. Obr. 7), definuje rtizné skupiny osob ¢i
subjektll, na které se chce podnik zaméfit.

Jadro kazdého business modelu. Existen¢ni segment, protoze bez zakazniki nemuze
zadna firma dlouhodobé fungovat. Je dobré si zdkazniky rozdélit do nékolika skupin a
nasledn¢ rozhodnout, na které skupiny se firma zaméfi a naopak které skupiny bude
ignorovat. Jakmile rozhodnuti pfijme, miiZze pfistoupit k promySlenému néavrhu business
modelu zaloZzeného na dikladném porozumeéni specifickych pottebam jednotlivych segmentt.

[1] [2]

Obrazek 7 Zakaznické segmenty [1]
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Existuji rizné typy zakaznickych segmentt. Jako naptiklad:
Masovy trh

V tomto pfipad¢ business modely nerozliSuji mezi riznymi zédkaznickymi segmenty.
Zamétuji se na jednu velkou skupinu s viceméné podobnymi potiebami a problémy.
Nejcastéji se s takovymi business modely setkame v oblasti elektroniky.

[1]1[2]

Nikovy trh

Zam¢étuji se na specifické a specializované zakazniky. Business model je piizpiisobeny
specifickym pozadavkiim nikového trhu. Nejcastéji se s témito business modely mizeme
setkat v dodavatelsko-odbératelskych vztazich. Jako piiklad se miZzou uvést vyrobci
soucastek pro automobily nebo motocykly. Tito vyrobci jsou do znacné miry zavisli na
nakupech velkych vyrobcil jak ze strany automobilového prumyslu, tak motocyklového.

[1]1[2]

Segmentace

Rozlisuji se zde zdkaznici s mirné¢ odliSnymi potfebami a problémy. Napiiklad
retailovd sekce banky muze rozliSovat mezi velkou skupinou zakaznikii, kde kazdy vlastni
aktiva do vySe 100 000 eur a mensi skupinou klientti, kde jméni kazdého z nich piesahuje
500 000 eur. Potteby a problémy téchto skupin jsou sice podobné, piesto se vSak lisi.

[1][2]

Diverzifikace

RozliSuje dva odlisné typy zakaznikd s velmi odliSnymi potfebami a problémy.
Miizeme to vidét hlavné u firem podnikajicich na internetu.
[1][2]

Vicestranné platformy (¢i vicestranné trhy)

Neékteré firmy se zaméfuji na dva ¢i vice vzajemné provazanych zakaznickych
segmentl. Ma-li takovy business model fungovat, jsou zapotiebi oba segmenty.
[1][2]

5.1.2. Hodnotové nabidky

Stavebni prvek hodnotové nabidky (viz. Obr. 8), popisuje spojeni vyrobku a sluzeb, které
vytvareji hodnotu pro urcity zékaznicky segment.

Hodnotova nabidka reaguje na potifeby nebo problémy nami zvoleného specifického
zakaznického segmentu. Je to také divod, pro¢ déavaji zékaznici dané firm¢ prednost pred
jinou. V tomto smyslu je hodnotova nabidka souborem (balickem) vyhod, které firma
zakaznikiim nabizi.

Miize se jednat o novou nabidku nebo stdvajici nabidku, kterd jiz na trhu existuje, ale
muze obsahovat jiné rysy nebo atributy.

[111[2]
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Obrazek 8 Hodnotové nabidky [1]

K tvorbé hodnoty pro zdkaznika mohou pfispét prvky jako naptiklad:

[1][2]

Novost
Nova nabidka na trhu, zakaznici se s podobnou nabidkou jesté nesetkali. Casto tomu
ptedchazi vyvoj novych technologii a jiné.

[1][2]

Vykon
Jeden z téch nejbézngjsich zplsobi pro tvorbu hodnoty. ZlepSeni vykonu stavajiciho
produktu. Nejcastéji se s timto typem setkame v sektoru pocitact.

Prizpisobeni
Ptizplisobeni co nejvice specifickym potiebam zékaznickych segmentli. V posledni
dobé mizeme ¢im dal vice vidét spoluvytvareni produktu zakaznikem (customizace).
[1][2]

wZvladnuti ukoli“
Hodnotu mize firma vytvaret tak, ze jednoduse pomize zakaznikovi zvladnout urcité
[111[2]

ukoly.
Design
Hodnotovy prvek, ktery hraje prim hlavné v odvétvi mody a spotiebni elektroniky. Jde
o to, nechat sviij vyrobek vyniknout.
[1]1[2]
Znacka (brand) / Status
Zakaznici mohou spatfovat hodnotu uz jen v tom, ze pouzivaji a ukazuji ostatnim
[1][2]

urcitou znacku. Za dobrou znacku, si lidé neboji ani pfiplatit.

Cena
Cenova valka mezi nabidkami na trhu, kterych je mnoho. SniZeni cen miZze pfinést
kdejaké vyhody, ale i rizika. Napiiklad co se tyCe cen, ted” hodné¢ promlouvaji na trhu
elektroniky ¢insky firmy nebo tfeba v letectvi nizkonakladové aerolinky.
[1][2]
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SniZovani naklada
Dilezitym zptisobem tvorby hodnoty je dale pomoc zakaznikiim se snizovanim
[1][2]

nakladt. Napftiklad softwary na fizeni vztahti se zdkazniky

[1][2]

SniZovani rizika
Zakaznici ocenuji, kdyz mohou snizit riziko, které podstupuji pii nakupu vyrobki

nebo jinych sluzeb.

Dostupnost
Zajisténi dostupnosti urCitych vyrobkl nebo sluzeb pro zdkazniky, ktefi ptistup diive

neméli, nebo byl omezeny. Lze vychézet z inovace business model nebo novych technologii
Muze byt i jejich kombinace.
[1][2]

Pohodlnost / vyuZitelnost
V dnesni dobé mlize mit snadné pouzivani ¢i zaruka vétsiho pohodli zna¢nou vyhodu

[1] [2]

oproti konkurenci.

5.1.3. Kanaly
Stavebni prvek kanaly (viz. Obr. 9), popisuje, jak firma komunikuje se zakaznickymi

segmenty a jak k nim pfistupuje, aby jim ptedala hodnotovou nabidku
Vytvareji rozhrani mezi zakaznikem a firmou. Kanaly hraji dilezitou roli pfi spokojenosti
[1][2]

zakaznik.

i

.\_1
v

o =
F..:x:_'_.-
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B

Obrazek 9 Kanaly [1]

Kanaly maji pét riznych fazi. Kazdy kanal dokaze pokryt bud’ jen nékteré nebo
vSechny tyto faze. Kandly lze rozdélit na piimé a nepiimé, popiipadé¢ na vlastnéné a
[1][2]

partnerské (viz. Obr. 10).
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Typ kanalu Faze kandlu
Procejci
: |
! Prodej pfes web 1. Povédomi 2. Hodnoceni 3. Ndkup 4. Pradani 5. Po prodaji
= Jak zvyiujeme pov- Jak pomahame Jak umodiujeme Jak pfeddvame zakaz- Jak zajistujeme popro-
Viastni doml o wyrobcich zakamnikOom zhodnotit  zakaznfkiim zakoupit nikdm hodnotovou dajni zakaznickou
procejry a sluzbach firmy? hodnotovou nabidky — specificke vyrobky nabidku? podporu?
E nasl firmy? asluzby?
= Partnerské
2% )
E g prodejuy
E
= Velkoobchod

Obrazek 10 Faze kanalu [1]

5.1.4. Vztahy se zakazniky

Stavebni prvek vztahy se zakazniky (viz. Obr. 11), popisuje typy vztahd, které si firma
buduje s jednotlivymi zakaznickymi segmenty.

Vztahy se zdkazniky mohou byt rizné, kazda firma se nejdiiv musi urcit jaky piistup
(vztah) k zakaznikovi zvoli. Vztah, ktery firma se svym zakaznikem ma, se vétSinou pohybuje
VvV rozmezi osobniho, azZ po automatizované. Vztahy vétSinou vychézeji z potiebné situace, od
ziskani zédkaznik, aZ po udrzeni zékaznikl a navyseni prodeje.

[111[2]

Obrazek 11 Vztahy se zakazniky [1]

Vztahy se zédkazniky muZeme rozdélit do nckolika kategorii, které spolu mohou
v ramci vztahy firmy s urcitym zakaznickym segmentem koexistovat:

Osobni asistence

ZaloZena na lidské interakci. Funguje zde komunikace mezi zdkaznikem a skuteCnym
zastupcem firmy. Je zde poskytnuta pomoc zakaznikovi nejen pii procesu prodeje, ale 1 po
uskutecnéni ndkupu. Tento vztah mize byt formou pifimého kontaktu, pomoci zdkaznického

centra, pies e-mail nebo 1 pomoci jinych prostiedki.
[11[2]
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Individualizovany osobni asistence

V tomto zakaznickém vztahu, se jednotlivy zastupce podniku vénuje individualné
danému klientovi. Jedné se o nejhlubsi, da se fici, nejdiveérnéjsi zakaznicky vztah. VétSinou
se vytvaii za delsi casové obdobi.

[1][2]

Samoobsluha

Samoobsluha je typ vztahu, ve kterém firma neudrzuje se zdkaznikem zadny piimy
vztah. Firma pouze poskytuje zakaznikiim veskeré potiebné prostiedky, diky kterym se o sebe
mohou postarat sami.

[111[2]

Automatizované sluzby.

Automatizované sluzby spojuji sofistikovanéjsi formu zakaznické samoobsluhy

S automatizovanymi procesy. Naptiklad osobni online profily poskytuji zadkaznikim ptistup

K personalizovanym sluzbam. Automatizované sluzby jsou schopny rozpoznavat jednotlivé

zakazniky a jejich charakteristické vlastnosti a potfeby a nabidnout jim informace na miru
k dané objednavce ¢i transakei.

[111[2]

Komunity

Stale rostouci zdkaznicky vztah, kdy firmy vyuzivaji ve velké mife uzivatelské
komunity. Jde zde o intenzivnéj$i komunikaci jak uz se stavajicimi zakazniky, tak i s t€émi
potenciondlnimi. Taky je zde vyhoda kontaktu/komunikace vSech ¢leni komunity. Idealni pro
vymeénu znalosti a feSeni riznych problému. Tato komunita je vyhodna i pro firmy samotné,
mohou Iépe porozumét svym zakazniklim.

[1][2]

Spolutvorba

Firma vytvafi hodnotu spole¢né se zdkaznikem. Stale vice vyuZzivana forma vztahu se
zakaznikem.
[1][2]

5.1.5. Zdroje prijmu

Stavebni prvek zdroje pfijmi (viz. Obr. 12), pfedstavuje hotovost, kterou firma generuje
z kazdého zdkaznického segmentu (ke zjisténi zisku je ovSem od piijmi nutné odecist
naklady).

Firma si musi uvédomit, za jakou hodnotu je zékaznik (zdkaznicky segment) ochoten
zaplatit. Jakmile firma zjisti odpovéd’ na tuto otazku, dokaze zkazdého zakaznického
segmentu vygenerovat jeden nebo i vice zdroju pifijml. Kazdy zdroj pfijml mize vyuzivat
rizné cenotvorné mechanismy, napt. pevné cenikové ceny, smlouvani, draZeni, zavislost na
trhu, z&vislost na mnozstvi ¢i techniky yield managementu (zptsob odstupniovani cen, kdy je
stejny produkt prodavan riiznym zakazniktim za rtiznou sazbu).

[11[2]
Business model se mtize opirat o dva rtizné typy zdroja piijmu:
1. Transakéni pfijmy z jednorazovych zakaznickych plateb
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2. Opakujici se piijmy z pribéznych plateb a to bud’ za pfedani hodnotové nabidky
zakaznikiim nebo za poskytnuti poprodejni zakaznické podpory

[1][2]
P
< .Z A 0
/AN — A}
Liad T =~ H”J
11 .-.l |
Obrazek 12 Zdroje prijmi [1]
Generovat piijmy lze nékolika zplsoby:
Prodej aktiv
Zdroj ptijmu, ktery spociva v prodeji vlastnickych prav k fyzickému produktu.
[1][2]

Poplatek za uZziti

Poplatek za uziti vychazi z ur¢itého vyuzivani sluzby. V praxi to tedy vypada tak, Ze
zakaznik zaplati vic, ¢im vice sluZbu vyuziva.
[1] [2]

Pi'edplatné

Platime za moznost stalého vyuzivani dané sluzby nebo produktu. Napiiklad mtizeme
mit staly pfistup (uréeny napiiklad dobou — mési¢ni, ro¢ni atd.) k ur¢itému vybaveni nebo
muze byt naptiklad ptedplatné na produkt.

[1][2]

Pujcovna/pronijem

Zdroj, ve kterém ziskdvame piijem na zaklad¢ prondjmu (pijceni) prava pouzivat
urCité aktivum. VétSinou se tak jednd na urcité obdobi. Vyhodou pro pronajimatele, jsou
moznosti opakujiciho se piijmu. Naopak druhd strana (najemce) nemusi platit plné naklady,
které jsou spojené s vlastnictvim.

[1]1[2]

Poskytovani licenci

Poskytovani licenci, je zaloZzeno na svoleni vyuZivat majetek chranény autorskymi
pravy za ur€ity poplatek (licen¢ni).
[1][2]

Brokerage fees

Zprosttedkovani sluzeb mezi n¢kolika stranami.

[1][2]
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Reklama
Reklama na produkt, sluzbu nebo tfeba znacku, za urcity poplatek. Poskytovatel
zprostiedkuje dle pozadavkl druhé strany reklamu a zakaznik za ni zaplati.
[111[2]
Kazdy zdroj prijmu se miiZze op¥it o ruzné cenotvorné mechanismy. U cenotvornych

mechanismu pak existuji dva hlavni typy viz. Obr. 13.

Cenotvorné mechanismy

Fixni cenotvorba Dynamicka cenotvorba
Piedem stanovené ceny jsou zaloFeny na statickych proménmych Ceny se méni podle trinich podminek
Cenikovd cema Pevné ceny u jednotlivich virobkd, sluzeb Vyjedndwini  Cena dohodnuta dvéma £i vice partnery, kterd
adalsich hodnotovich nablidek (smibowvdni)  vychazl z vyjednadvad pozice a vyjednavacich
dovednostl
Cena z=ivishina  Cena zavisl na poftu & kvalité prvki hodnotové Yield management  Cena zavisl na stavu zasob a Easu nakupu (uZiva
charakieristibdck  nabidky se zpravidla u netrvanlivych produktd, napf.
prodiekta hotelovyich pokoji i sedadel v letadle)

Cena zdviski na  Cena zawvisl na typu a charakteristice zakaznic- Aktudin stav na trhu - Cena je stanovena dynamicky na zaklada
wdkaznickém segments  kého segmentu nabidky a poptavky

Cena zmivishina  Cena jako funkce zakoupené kvantity Aukee  Cenu urZuje vysledek konkurenéniho aukeniho

objirmu procesu

Obriazek 13 Cenotvorné mechanismy [1]

5.1.6. Kli¢ové zdroje

vV

Stavebni prvek klicové zdroje (viz. Obr. 14), popisuje nejdilezitéjsi aktiva, ktera jsou
nutna k tomu, aby business model fungoval.

Zdroj, ktery potiebuje kazda firma. Umoznuji vytvofit, a nasledné i prezentovat,
hodnotovou nabidku. Jsou zapotiebi rizné klicové zdroje a to v zavislosti na business modelu.
Miizeme mit fyzické, financni, duSevni nebo lidské zdroje.

[1][2]

P '

=

Obrazek 14 Kli¢ové zdroje [1]
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Klicové zdroje zle rozdé€lit do nésledujicich kategorii:
Fyzické zdroje

Fyzicka aktiva. Pod timto pojmem si lze pfedstavit vyrobni prostory, budovy, vozidla,
stroje, systémy, systémy na mistech prodeje nebo distribuc¢ni sité.
[1][2]

DusSevni zdroje
Jako dusevni zdroje si lze pfedstavit znacky, patentové chranéné znalosti, patenty a
autorskd prava, partnerstvi nebo databaze zakaznikli. Tyto zdroje mohou mit znacnou
hodnotu, ale jejich tvorba neni snadna.
[1][2]

Lidské zdroje

Zdroj, bez kterého se neobejde Zadny podnik. Ale jsou odvétvi, ktera se o lidské zdroje
opiraji vice nez jind. Hlavn¢ odvétvi, ve kterych je nutna potieba znalosti a kreativity.
[1][2]

Finan¢ni zdroje

Finanéni zdroje nebo finan¢ni zaruky, naptiklad hotovost, uvérové linky nebo op¢ni
akciové programy K ziskavani klicovych zaméstnancu.
[1][2]

5.1.7. Kliéové ¢innosti

S 24

firma vykonavat, aby jeji business model fungoval.

Kazda firma ma kli¢ové Cinnosti. Takové, bez kterych by nedokazala GispéSné fungovat.
Podobné jako klicové zdroje, umoziuji vytvofit, a nasledné¢ i1 prezentovat, hodnotovou
nabidku, proniknout na trhy, udrZzovat vztahy se zakazniky a generovat piijmy.

[1][2]
_w-..-' } ——— F '-..|.
= i . ]/ A = E’_
. J) "-f }_?‘..‘
<A

I "

Obrazek 15 Kli¢ové ¢innosti [1]
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Kli¢ové ¢innosti Ize rozdélit do nasledujicich kategorii:

Vyroba

navrhovani, vyroba a poskytovani vyrobku ve zna¢ném mnozstvi nebo ve vysoké kvalité.

[1][2]

ReSeni problémit

Nalezeni spravného feseni u ur€itého problému jednotlivych zédkaznikt. Napiiklad u
konzulta¢nich spole¢nosti, ale také u nemocnic nebo jinych subjekta.
[11[2]

Platforma/sit’

Kli¢ové ¢innosti pravé souvisejici s platformou ¢i siti. Jako platforma mohou fungovat
sité, zprostfedkovaci platformy, software ¢i dokonce znacky.
[1][2]

5.1.8. Kli¢ova partnerstvi

Stavebni prvek klicova partnerstvi (viz. Obr. 16), popisuje sit’ dodavateld a partnerd, ktera
je nutna k tomu, aby business model fungoval.

Je mnoho diivodd, pro¢ firmy uzaviraji partnerstvi. Takova to partnerstvi jsou pak
zakladni sloZzkou business modelu. Partnerstvi miize vzniknout naptiklad z divodu
optimalizace business modelti, snizeni rizika nebo ziskani zdroji.

[111[2]

Rozlisujeme 4 odlisna spojenectvi:

Strategicka spojenectvi mezi subjekty, které si nekonkuruji

Spoluprace, tzn. strategicka partnerstvi mezi konkuren¢nimi subjekty
Spole¢né podniky s cilem vytvaret nové podnikatelské projekty

Vztahy mezi kupujicimi a dodavatelem s cilem zajistit si spolehlivé dodavky

NS

[1][2]

IJ'!:"“;-.:LII .f”'=-...=,;ﬂh;|..\|h
| [

Obrazek 16 Kli¢ova partnerstvi [1]

U tvorby partnerstvi mize byt uzite¢né rozliSovat mezi tfemi typy motivace:
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Optimalizace a Gspory z rozsahu

Partnerstvi vznika z diivodu optimalniho rozdéleni zdrojii a ¢innosti. Pro podnik je
nelogické, aby vSe vlastnil sdm nebo vykonéval veskeré Cinnosti. Tento typ partnerstvi je
hlavné z diivodu snizeni nakladt. Casto se vyuziva outsourcing nebo sdileni infrastruktury.

[1]1[2]
SniZeni rizika a nejistoty
SniZeni rizika v konkuren¢nim prosttedi, kde charakteristickou vlastnosti je nejistota.

Pro konkuren¢ni subjekty tak neni neobvyklé, ze v jedné oblasti vytvareji strategicka
spojenectvi, zatimco v jiné si nadale konkuruji.
[111[2]

Ziskani urcitych zdroji a ¢innosti

pozadované zdroje nebo vykonaji urcitou ¢innost. Potfeba ziskat znalosti, licence nebo pfistup
k zakaznikdm.
[1][2]

5.1.9. Struktura nakladu

Struktura nékladt (viz. Obr. 17) ptfedstavuje veSkeré naklady souvisejici s fungovanim
business modelu.

Tvorba hodnotové nabidky, jeji prezentace, vztah se zdkazniky nebo generovani piijmi, to
vSe vytvafi naklady. Po definici kli¢ovych zdrojl, ¢innosti a partnerstvi, mizeme tyto naklady
snadno vycislit.

[1][2]

sy :r.,":l-_l_ ”,
AT —t | . -EI
. % v ) : 9
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Obrazek 17 Struktura nakladii [1]

U kazdého business modelu je tieba minimalizovat naklady. V nékterych business

vvvvvv

modell uzitecné rozliSovat mezi dvéma Siroce pojatymi typy struktur naklada:
[111[2]

Model motivovany naklady

Usiluje o minimalizaci nakladii v§ude, kde je to mozné. Snaha o vytvofeni a udrzeni
co nejstihlejsi struktury ndklada a to prostfednictvim hodnotovych nabidek zalozenych na
nizkych cenach, maximalni automatizaci a rozsahlém outsourcingu. [1] [2]

41



Zépadoceska univerzita v Plzni, Fakulta strojni, Diplomova prace, akad.rok 2017/18
Katedra priimyslového inZenyrstvi a managementu Bc. Simon Chréstansky

Model motivovany hodnotou

Nekteré firmy naklady urcitého typu business modelu netrapi a zaméiuji se hlavné na
tvorbu hodnoty. Zpravidla prémiové hodnotové nabidky ¢i vysoka mira personalizovanych

sluzeb.
[1]1[2]
Struktura nédkladi mtze mit nésledujici vlastnosti:

Fixni naklady

Naklady, které jsou nezavislé na objemu vyrdbénych vyrobkil ¢i poskytovanych
sluzeb.

Variabilni naklady

Naklady, které jsou pfimo tmérné objemu vyrabénych vyrobkl ¢i poskytovanych
sluzeb.

Uspory z rozsahu
Nékladové vyhody, které firma ziskava diky rozsiteni produkce.
Uspory z rozsahu

Nakladové vyhody, které firma ziskava prostiednictvim vyssiho rozsahu provozu.

5.1.10. Platno business modelu

Téchto devét stavebnich prvkl business modelu tvoii zaklad uz zminéného nastroje
business model a to platno business modelu (viz. Obr. 18).

Tento nastroj se podoba platnu malifskému, skladd se z deviti prvkli a umoziuje
vizualné znazornit nové ¢i jiz existujici business modely.

Platno business modelu funguje nejlépe, pokud je dostatecné velké, takze na n¢j mize
skupina zainteresovanych ucastnikii spolecné kreslit fixy ¢i umistovat samolepici listky a
zaroven hovofit o jednotlivych prvcich business modelu.

Jde o prakticky nastroj, ktery podporuje vzdjemné porozuméni, diskuzi, kreativitu a
analyzu.

Platno business modelu ma pfipodobnéni k lidskému mozku. Mozek délime na levou
hemisféru a pravou hemisféru, kde u levé hemisféry mame logické mySleni a u pravé
hemisféry mame emoce. Podobné je i rozdéleno platno business modelu, u kterého mame
levou stranu platna a pravou stranu platna. Leva strana platna je efektivita a prava strana
platna je hodnota (viz. Obr. 19).

[1][2]
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)
Obrazek 18 Platno business modelu [1]
K Ka
leva strana prava strana
platna platna
efektivita hodnota

SN

P

Obrazek 19 Rozdéleni platna [1]
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5.2. Vzory

Vzory business modell, které byly vytvofeny na zdkladé vyznamnych koncepci
pouzivanych Vv ekonomické literatue. Tyto koncepce byly tzv. pielozeny do jazyka, ktery se
uziva vramci Canvasu. Vzory business modelti popisuji business modely s podobnymi
vlastnostmi, podobnym uspotadanim stavebnich prvka nebo podobnym chovéanim.

[1]1[2]

5.2.1. Unbundling business modela

Definice Unbundling business modeli:

Koncepce rozdélené¢ho (unbundlovaného) podniku tikd, Ze existuji tfi naprosto odlisné
typy podnikatelského zaméfeni: zaméfeni na vztahy se zékazniky, zaméfeni na inovaci
produktii a zaméteni na infrastrukturu.

Kazdy typ vykazuje odlisné ekonomické, konkurenéni a kulturni imperativy. Uvedené
tfi typy mohou koexistovat v ramci jedné firmy, v idedlnim piipad€ vSak jsou rozdéleny
(unbundlovany) do samostatnych subjektt, s cilem vyhnout se konfliktim nebo nezddoucim
kompromistim.

Danou koncepci tfi hlavnich typti podnikatelského zamétfeni popisuji autofi Hagel a
Singer (1991) viz. Obr. 20.

[1]1[2]

'3

v ” a ) s #
Inovace Rizeni vztahd -.' Rizeni
a 3 s #, a
produkto se ziKazniky inFrastroktory
e, ____-—-—-—-..,..__—-—w“u-—-u = X ) = ——— e A e . R
Brzky vstup na trh umoziuje zavést Z diivodu vysokych nakladii na
prémiové ceny a ziskat znaény trini ziskdvani zdkaznikl je nutné ziskat
podil; kliéové je zde rychlost i vysokou &4st z prostfedkd, které

zakaznici utrati; klicové jsou zde . vych naklad(; kli¢ové jsou zde Uspory
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kreativnich hvézd vani typu,zékaznik na prvnim misté” I standardizaci, pfedvidatelnost

t
g \ a efektivitu
t

Obrazek 20 T¥i hlavni typy podnikatelského zaméFeni [1]
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5.2.2. Dlouhy chvost

Definice dlouhého chvostu:

Business modely zaloZené na dlouhém chvostu piedstavuji prodej mensiho mnozstvi
vice produkti (viz. Obr. 21): zaméfuji se na nabidku Sirokého sortimentu okrajovych
(nikovych) produkt, kazdy z nich se pfitom prodava relativné ztidka.

Diky celkovym trzbam z prodeje okrajovych polozek muze byt tento model stejné
lukrativni jako model tradi¢ni, kdy vétSina trzeb plyne zprodeje Uzké nabidky
nejprodavanéjsich produkti.

Business modely zalozené na dlouhém chvostu vyzaduji nizké ndklady na zasoby a
silné platformy, aby byly dané produkty zajemctim ihned k dispozici.

[1][2]

HORNICH

20 PROCENT

se zaméfije na malé
mnoZstvi produkty.
Kazdy z nich se
prodavd ve vysokych
objemech

Pocet
prodanych
kusu

MODEL DLOUHEHO CHVOSTU se zaméTije na velké mmoZstvi produti.
azay z nich se prodavd v nizkyeh objemech

Pocet produktt

Obrazek 21 Dlouhy chvost [1]

5.2.3. Vicestranné platformy

Definice vicestranné platformy

Vicestranné platformy spojuji alespoit dvé specifické, avSak vzdjemné provazané
skupiny zakaznikd.

Tyto platformy jsou urcité skupiné zakaznikli uziteCné pouze v piipade, ze jsou
ptitomny také dalsi skupiny zékaznikd.

Platforma vytvaii hodnotu tim, ze usnadiiuje interakci mezi témito skupinami.
Vicestranna platforma nabyvé na hodnoté a tim pfitahuje dalsi uZivatele — vzniké jev znamy
jako sitovy efekt.

Kli¢em k uspéchu je, aby byla platforma atraktivni a uzitecnd pro vSechny skupiny
najednou, jinak nebude schopna vytvaret hodnotu. Dobrym piikladem vicestranné platformy
je operacéni systém pocitacu, ktery spojuje vyrobce hardwaru, vyvojate aplikaci a uzivatele.

[1][2]
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5.2.4. Business model ZDARMA

Definice business modelu ZDARMA:

V business modelu ZDARMA miize alesponi jeden vyznamny zakaznicky segment
neustale profitovat z bezplatnych nabidek.
Bezplatnou nabidku umoziuji rizné vzory. Neplatici zakazniky financuje jina Cast
business modelu nebo jiny zdkaznicky segment.
[111[2]

Zminénymi vzory, které¢ umoziuji bezplatnou nabidku jsou:
1. Bezplatna nabidka zalozena na vicestranné platformé — opirajici se o reklamu
2. Bezplatné zakladni sluzby plus volitelné prémiové sluzby (model freemium)

3. Model navnady a hacku, kdy bezplatna nebo levna uvodni nabidka laké zakazniky
k opakovanému nakupu.
[1]1[2]

5.2.5. Oteviené business modely

Definice otevienych business modeli:

Oteviené¢ business modely mohou firmy vyuZivat k tvorbé a ziskani hodnoty
prostiednictvim spoluprace s externimi partnery. Toho je mozné dosdhnout ,,zvenci dovniti®,
kdy jsou ve firm& vyuzivany externi ndpady nebo ,zevnitf ven“, kdy firma externim
partnerim poskytne napady ¢i aktiva, kterd v ni lezi ladem.

[1][2]

Tabulka 10 Principy inovace [1]

Uzaviena inovace

Oteviena inovace

Ti nejchytfejsi lidé pracuji pro nas

Ne vS8ichni chytfi lidé pracuji pro nas.
Potfebujeme pracovat s chytrymi lidmi nejen v
nasi firmé, ale i mimo ni.

Aby V&YV pfinesl zisk, musime vsechno vymyslet,
vyvinout a prodat sami.

Externi maze vytvaret vyznamné hodnoty,
abychom je v8ak mohli realizovat, musime mit
vlastni kompetence ve V&V (absorpéni kapacita)

Pokud produkt sami vyvineme, dostaneme se na
trh jako prvni.

Aby nam V&V pfines| zisk, nemusime ho provést
sami.

Firma, ktera uvede inovaci na trh jako prvni,
zvitézi.

Lepsi obchodni model je dilezitéjsi nez byt na
trhu jako prvni.

Pokud vytvofime nejvic nejlepSich napadl v
oboru, zvitézime.

Pokud nejlépe vyuZijeme internich i externich
napadu, zvitézime.

Musime mit pod kontrolou dusevni vlastnictvi, aby
na ném nemohli vydélavat nasi konkurenti.
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MizZeme vydélat na tom, kdyz naseho dusevniho
vlastnictvi vyuZiji jini a naopak — pokud to
podporuje na$ obchodni model, vyuzZivame
dusevni viastnictvi jinych.
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6. Mozné uplatnéni vybraného business modelu v praktickém
podnikani

Business model Canvas ma mnoho uplatnéni, vzdy zavisi na hodnotové nabidce a typu
zékaznikt. Jestli chceme uspokojit trh, dale miizeme uvést novy vyrobek (sluzbu) na trh, Ize
uvazovat i o zlepSeni trhu a nebo o vytvoreni tplné nového trhu. Pro firmy to znamena, ze ve
vysledku existuje spousta variant, jak jejich vysledny business model miize vypadat. Neni
tedy piekvapenim, Ze napiiklad u automobilek, mize business model pro model auta XY
vypadat jinak, nez business model pro auto YX, 1 kdyz jde o stejnou automobilku, ktera se
snazi zaujmout stejnou kategorii zakaznikd.

Tato kapitola ukdze pravé jedno z moznych vyuziti business modelu Canvas, jasné
vysvétli proces vytvoreni modelu. Kracek po kracku, vytvoreni jednotlivych stavebnich prvki
tak, jako se to bézné déla v praxi. Nevypada to, ale za vyslednym Canvasem, ktery ve
vysledku je ,,pouha‘ tabulka ¢itajici devét poli, je mnoho prace v pozadi.

Téma pro dany ptiklad, je celkem casto omilané téma v dneSni dobé¢ a to elektromobily.
Piesné tedy uvedeni elektromobilu znacky Skoda (tento ptiklad je d&lany pro Gesky trh, proto
je celkem piihodné, aby se jednalo o automobilku z Ceské republiky) na éesky trh. Nejedna se
tedy o ,,plan‘ na vyrobu daného vozu, ale o jeho zavedeni na trh.

Obriazek 22 Koncept vozu Skoda [13]
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6.1. Mobilizace

Bc. Simon Chra§tansky

Prvni faze kazdého vytvareni business modelu, je mobilizace — tedy pfiprava na
uspesny projekt ndvrhu business modelu.
Mobilizace by méla obsahovat: Stanoveni cilii projektu; Otestovani ptedbéznych
podnikatelskych napadi; Planovani; Sestaveni tymu (pokud se jednd o tymovy projekt).

Stanoveni cili projektu

[1]

Hlavnim cilem tohoto projektu je uspéSné zavedeni nového elektromobilu znacky

Skoda na ¢esky trh.

Dil¢imi cili v tomto projektu dale jsou:
- Vybudovani zakaznického segmentu pro budouci podporu a rozvoj Vv oblasti

elektromobild.

- Vytvofeni vztahu se zdkazniky.

- Vytvofeni vhodné podpory pro zédkazniky.

- Otevieni nové spoluprace s partnery v oblasti elektromobili pro rozvoj a podporu
elektromobilii v Ceské republice.

Planovani projektu

Tabulka 11 Plan projektu

Faze

Cinnosti

Odhadovany ¢as

Mobilizace

Stanovendi cilt projektu

Otestovani predbéZznych
napadu

Planovani

Sestaveni tymu

3 dny

Porozumeéni

Pozorovani

Seznameni s potenciondlnimi
zakazniky

Priizkum toho, co jiz bylo
vyzkouseno

Shromazdéni napadl a ndzora

1 tyden

Navrh

Brainstorming

Prototypizace

Testovani

Vybér

3 tydny

Vyhodnoceni

Zhodnoceni vybrané¢ho
navrhu

4 dny
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Sestaveni tymu

Vedouci projektu: Bc. Simon Chrastansky
Hlavni konzultant: Doc. Ing. Jan HOREJC Ph.D.
Konzultant: Ing. Josef Babor

6.2. Porozuméni

Druha faze pii vytvareni business modelu, je porozuméni — tedy prizkum a analyza

prvki potfebnych k navrhu business modelu.
Porozuméni by mélo obsahovat cinnosti: Pozorovani prostfedi; Sezndmeni

S potencionalnimi zakazniky; Rozhovory s odborniky; Priizkum toho, co jiZ bylo vyzkouseno
(ptiklady, jejich uspéchy a selhani); Shromazdéni napadii a nazoru.
[1]

HN Vi

IK Ka

Prostfedi business modelu

KP KC 5

SN P

®

Obrazek 23 Prostiedi business modelu [1]




TrZzni sily

Trzni faktory

Trzni segmenty

Potieby a pozadavky

Prechodové naklady

Piijmova atraktivita
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Urceni hlavnich faktorti
ovliviyjicich a transformujicich
nas trh z pohledu zakaznika a
nabidky.

Urceni hlavnich trznich segment,
popis jejich atraktivity a snaha o
vyhledani novych segmentt.

Nastinéni trznich potieb a
analyza, jak dobfe jsou
uspokojovany.

Popis prvki spojenych
s prechodem zakaznik ke
konkurenci.

Urceni prvkt spojenych
S ptijmovou atraktivitou a
cenotvornou silou.

Tabulka 12 Trzni sily [1]

Které hlavni faktory ovliviiuji
zakaznické prostiedi? Jaké posuny jiz
probihaji? Kam trh smétuje?

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

Co zakaznici potiebuji? Jaké jsou
nejvétsi neuspokojené potieby
zékazniki? Ceho chtéji zakaznici ve
skutec¢nosti dosahnout? U ¢eho poptavka
stoupa? A u ¢eho naopak klesa?

Co vaze zékazniky k urcité firmé a jeji
nabidce? Jak vysoké prechodové
naklady brani zakaznikiim v ptechodu
ke konkurenci? Je pro zakazniky snadné
nalézt a koupit podobné produkty? Jak
dilezita je znacka?

Jak vysokou ¢astku jsou zékaznici
ochotni zaplatit? Kde lze dosahnout
nejvyssich marzi? Mohou zakaznici
snadno nalézt a koupit levnéjsi vyrobky
a sluzby?
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Bc. Simon Chréastansky

Dojezd (zékladni faktor u elektromobilit)
Infrastruktura (pokryti oblasti dobijecimi stanicemi)
Nabidka (naplnéni potreb zakaznikit)

Ocekéavany pokles cen baterii (az o 7%)

Vyvoj cen pohonnych jednotek

Obyvatelé vétsich mést a predmésti

Mladsi generace

Snizeni zne€iSténi ve méstech (méstské firmy, urady,
taxi sluzby, policie)

Lepsi nabidka (cenova (kvalita), vykonnostni, design,
druhova, atd.)

Snizeni naklada

Dostupnost (dobijeci stanice, zakaznicka podpora,
servisni podpora, atd.)

Silna znacka = dvera v nabizeny produkt
ZvySujici se kvalita zakaznické podpory (pro
zakaznika je dulezité pohodli = stale vice vyuzivana
internetova podpora, telefonicka podpora)

Vysoké marze u prokazanych a kvalitnich znacek
Nizké marze u neprovéienych a novych znacek
Zakaznici v soucasné dobé nemaji velky vliv na ceny
Poskytovatelé soucasti, doplikti, sluzeb, maji velky
vliv na cenu



Sektorové sily

Konkurence
(Stavajici subjekty)

Nové prichozi firmy

Substituéni vyrobky
a sluzby

Dodavatelé a dalsi
aktéri hodnotového
retézce

Zainteresované
osoby

Zapadodeska univerzita v Plzni, Fakulta strojni,
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Identifikace stavajicich
konkurentt a jejich relativni
sily.

Identifikace novych,
rebelujicich hraca a urcent,
zda nam konkuruji, diky
odlisnému business modelu.

Popis potencialnich
substitutti u nasich nabidek,
véetné nahrad z jinych trhi a
odvétvi.

Popis stavajicich kli¢ovych
subjekti hodnotového
fetézce na nasem trhu a
nalezeni nov¢ se
formulujicich hracu.
Urdéeni, ktefi aktéfi mohou
ovlivnit nasi firmu a nas
business model.

Tabulka 13 Sektorové sily [1]

Kdo jsou nasi konkurenti? Kdo jsou dominantni
hraci v nasem sektoru? Jaké jsou jejich konkurencni
vyhody a nevyhody? Popiste jejich hlavni nabidky.
Na které zakaznické segmenty se zamé&tuji? Jakou
maji strukturu naklada? Jaky vliv maji na nase
zakaznické segmenty, zdroje pfijmt a marze?

Kdo jsou nové piichozi subjekty na nasem trhu?

V ¢em se odliSuji? Jaké konkurencni vyhody a
nevyhody maji? Jaké prekazky museji prekonavat?
Jaké jsou jejich hodnotové nabidky? Na které
segmenty se zamétuji? Jakou maji strukturu
naklada? Jaky vliv maji na nase zakaznické
segmenty, zdroje piijmt a marze?

Které vyrobky ¢i sluzby by mohly nahradit nase
produkty? Kolik ve srovnani s nasimi produkty
stoji? Jak snadny je ptechod pro zakazniky k
substitutim? Z jaké tradice business modelu tyto
nahrady vychazeji (napt. rychlovlak versus letadlo,
Skype versus mobilni operator)?

Kdo jsou klicovi hraci v hodnotovém fetézci naseho
odvétvi? Do jaké miry nas business model zavisi na
dalSich hracich? Formuji se okrajovi hraci? Ktefi
jsou nejziskovejsi?

Které zainteresované osoby mohou ovlivnit nas

business model? Jaky vliv zainteresované osoby
maji? Jedna se 0 zaméestnance? Stat? Lobbisty?
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V soucasné¢ dobé neni pretlak elektromobili na
Ceském trhu (ale zacind silit — nastup
elektromobilti se odhaduje k roku 2020)

Nabidky se zaméfuji hlavné na méstské zakazniky
(auta do mest)

Nabidky se snazi zacilit hlavné na délku dojezdu

Zvysujici se obliba elektromobilt i jejich podpory,
¢im dal vice zvySuje aktivitu na trhu

Ptichod novych subjekti na trh, méni nabidku
hlavné v oblasti cen (ceny jsou tlaceny doli), nyni
jsou nabizeny vozy i za cenu pfijatelnéjsi pro
sttedni vrstvy

Nahrazovani soucasnych sluzeb levnéjsi variantou
Vyrobky (sluzby) prosazujici  vyrovnanost
cena/vykon

Dodavatelé soucasti
Vyvojari

Technologické laboratote
Prodejci

Stat (Evropska unie) — podpora/nepodpora
elektromobila



Hlavni trendy

Technologické
trendy

Regulatorni trendy

Spolecenské a
kulturni trendy

Socioekonomické
trendy

Zapadodeska univerzita v Plzni, Fakulta strojni,
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Identifikace technologickych
trendd, které by mohly
ohrozit nas business model.

Popis predpist a
regulatornich trendq, které
mohou mit vliv na nas
business model.

Identifikace hlavnich
spolecenskych trendd, které
mohou ovlivnit na$ business
model.

Nastin hlavnich
socioekonomickych trendu
souvisejicich S nasSim
business modelem.

Tabulka 14 Hlavni trendy [1]

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

Které trendy v regula¢nich opatifenich maji vliv na
nas business model? Jaka pravidla mohou mit
dopad na nas business model? Které predpisy a
dan¢ maji dopad na poptavku?

Popiste hlavni spolecenské trendy. Které posuny
v ramci kulturnich ¢i spolecenskych hodnot maji
vliv na nas business model? Které trendy mohou
ovlivnit chovani kupujicich?

Jaké jsou hlavni demografické trendy? Jak
bychom popsali rozlozeni pfijmt a majetku na
nasem trhu? Jak vysoké jsou disponibilni pfijmy?
Popisme strukturu vydaji na naSem trhu (napft. na
bydleni, zdravotni péci, zdbavu). Jaka cast
populace Zije v méstskych oblastech a jaka ve
venkovskych?
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Soucasny elektromobily jsou trend jako celek
Vyvoj baterii

Semiautonomni vozidla — velky bum okolo tohohle
trendu, velkym nositelem je Tesla. Pro zakazniky
samoziejmé velice zajimavé téma, ale nese s sebou
mnoho rizik

Predpisy ohledné vystavby dobijecich stanic
Predpisy spliujici bezpecnost

Predpisy Evropské hospodérské komise

Statni predpisy ohledné¢ podminkach provozu
vozidel na pozemnich komunikacich

Zakaznici si v rostouci mife uvédomuji problémy
globalniho oteplovani a udrzitelného rozvoje a
davaji prednost ekologickym procestim

Rostouci zaméfeni na socidlni aspekty mezi
spotiebiteli

Image vétsich automobilek

Rostouci stfedni tfida na rozvijejicich se trzich
Rostouci podil treti tretiny lidi v produktivnim véku
a dichodového véku

Rostouci pfijmy (ve srovnani se zapadni Evropou
stale malé)

Rozdil socialni urovné ve mésté
predmésti) a mimo méesto

(pripadné
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Makroekonomické sily

Globalni trzni
podminky

Kapitalové trhy

Komodity a dalsi
zdroje

Ekonomicka
infrastruktura

Néstin aktudlnich celkovych
podminek z makroekonomické

perspektivy.

Popis aktualnich podminek na
kapitalovych trzich ve vztahu
k nasim kapitalovym
pottebam.

Shrnuti aktualnich cen a
cenovych trendd U zdroja, 0
které se vas business model
opira.

Popis ekonomické
infrastruktury trhu, na kterém
nase firma pisobi.

Tabulka 15 Makroekonomické sily [1]

Nachazi se hospodaistvi ve fazi ristu, nebo
propadu? PopiSme obecnou naladu na trhu. Jaka
je mira rastu HDP? Jak vysoka je mira
nezamestnanosti?

Jaky je stav kapitalovych trhti? Jak snadné je
ziskat finan¢ni prostfedky na nasem trhu? Jak
nakladné je zajisténi financnich prostiedki?

Popsat aktualni stav trhi komodit a dalSich
zdroju pro nas business model (ceny benzinu,
persondlni naklady). Jak tézké je ziskat zdroje
potiebné k realizaci naseho business modelu
(napt. prilakani talentr)? Jak vysoké naklady na
n¢ musime vynalozit?

Jak kvalitni je (vefejna) infrastruktura naseho
trhu? Jak 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?
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Rist HDP v Evropé (rtst i v Ceské republice —
mezirocné o 5,2%) a v USA

Nezaméstnanost v Evropé klesa, ale pomalu (v
Ceské republice vyrazngjsi pokles o 4% za 5 let)

Neni poradna podpora pro vstup malych a stfednich
podnikti na trh
Mén¢ atraktivni pro investory

Nedostatek kvalifikovanych lidi v oboru
Klesajici ceny komponent (ceny baterii atd.)
Zvysujici se ceny elekttiny

Nové moznosti pro vystavbu dobijecich stanic

Ekonomicka infrastruktura trhu, na kterém firma
pusobi, je specificka, zavisi na regionu, ve kterém
pusobi
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Elektromobil, auto budoucnosti
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Nebat se byt odlisny
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Obrazek 24 Mapa empatie
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SWOT analyza
Tabulka 16 SWOT analyza prostifedi business modelu
Prospésné Skodlivé
Silné stranky Slabé stranky
Silna znacka s podporou Minimalni zkusSenosti s elektromobily
vV Némecku Nedostacujici souc¢asné podminky

ni

Vit

Vnéjsi

Silny domaci zakaznicky segment
Silné partnerstvi

(soucasné zazemi pro bezproblémové
fungovani elektromobili)

PrileZitosti Hrozby
Zvysujici se zajem o elektromobily Nestalost trhu
Snizovani nakladt v oblasti Technologicky vyvoj

komponent elektromobilt
Otevieny trh

Nova partnerstvi (Hlavné pro oblast
dobijecich stanic)

Zvysujici se podpora pro
elektromobily (Stat, EU)

ZruSeni podpory (Stat, EU)
Neuchyceni se na trhu
Ziskovost/Neziskovost
Ekonomicky vyvoj

Ptichod silné konkurence

Musime si uvédomit, Ze konkurence schopny business model, pro dané prostiedi,

muze byt uz zitra zastaraly. Je zde mnoho pohyblivych (¢asto ménicich) slozek. Proto je
dalezit¢ nejen aktivné rozumét prostiedi business modelu, ale také jeho moznému
(ptfedpokladanému) vyvoji. Takovyto vyvoj nelze nikdy stoprocentné piedpovédét, prostiedi
se Casto méni nezavisle. Budoucnost ovSem milZzeme zachytit do fady hypotéz, které nam
mohou slouzit jako voditka k vytvareni business modeli zittka. Pfedpoklady ohledné vyvoje
trznich sil, sektorovych sil, hlavnich trendli a makroekonomickych sil ndm tak vytvareji
»prostor navrhu“ v némz miiZzeme vytvaret mozné business modely neboli prototypy pro

budoucnost.
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6.3. Navrh

Vytvofeni a otestovani zivotaschopnych népadii na business modely a vybér
nejlepSiho. Obsahuje Cinnosti jako brainstorming, prototypizace, testovani, vyber.

Je to dulezitd faze pfi vytvareni business modelu. Zde se formuje findlni verze
business modelu, tedy kompletuje se vSech devét stavebnich prvkl, které davaji dohromady
vysledny Canvas. Snaha najit (vymyslet) devét stavebnich prvki, které dohromady tvori
dokonaly a pevny zdklad, neni vzdy jednoduché, a proto nastavaji v mnoha piipadech
kompromisy, protoze Canvas je dilezity jako dobfe pracujici celek a ne skupina silnych
jednotlivei.

[1]

6.3.1. Zakaznicky segment

Zajem o alternativni pohony roste. At uz se jedna o Cisté elektricky pohon (ECV),
hybridni pohon, tedy ¢aste€ny pohon na elekttinu (HEV) nebo jiné alternativni pohony, které
jsou jiné nez elektrické (AFV). Jak ukazuji statistiky ACEA (European automobile
manufactures association), které lze vidét na grafu 1.

Czech Republic v

B 012016 Q12017
1,200
1,000

800

600

400

[ — —
HEWV

ECV AFV other than electric

Graf 1 Registrace novych aut na alternativni pohony v CR [15]

Graf 1 ukazuje nérust registrovanych aut s alternativnim pohonem za prvni Ctvrtleti
roku 2016 a 2017. Vroce 2016 bylo vprvnim d¢tvrtleti zaregistrovano 44 novych
elektromobilt, 319 novych aut s hybridnim pohonem a 831 aut sjinym alternativnim
pohonem (v nejveétsi mife hlavné auta na plyn). V roce 2017 bylo v prvnim ctvrtleti
zaregistrovano 88 novych elektromobill, 620 novych aut s hybridnim motorem a 1044 aut
S jinym alternativnim pohonem. Tedy z4ajem o elektromobily vzrostl béhem roka dvojnésobné
a stejnym pomeérem si vedly i auta s hybridnim motorem. Prognézy ukazuji, Ze tento trend
popularity alternativnich pohonti ma pokracovat, dokonce by mél jesté silit. Tedy pokud
uvazujeme o potenciondlnich zdkaznicich, tak mlizeme uvazovat o ¢islu 19 000
potencionalnich zékaznikii o auta s alternativnim pohonem v horizontu 3 let. Pravdépodobné
toto ¢islo by mohlo byt jesté o néco vyssi. VSe se odviji od nabidky (trhu), kterd v soucasné
dobé na ¢eském uzemi neni dostacujici. Nejen co se tyka poctu vozi, ale také dostupnosti a to
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mnohé potencionalni zdkazniky odrazuje. Pro porovnani graf 2 ukazuje statistike celé
Evropské unie v€etné procentuanliho navySeni béhem roka.

EUROPEAN UNION ~

B Q12016 Q12017

[15] [16]

120,000
100,000
80,000

40,000

+10.4%

20,000

0

ECV HEV AFV other than electric

Graf 2 Registrace novych aut na alternativni pohony v EU [15]
Soucasny trh a potencionalni dobry vyvoj zdjmu o alternativni pohony, otevira velkou
ptilezitost pro vstup na trh a nasledné se na ném uchytit. Dokonce je tu velkd pftilezitost byt

tim hlavnim elementem na ¢eském trhu. Je dualezité se zaméfit na ty spravné zakaznické
segmenty a tim by mé&ly byt:

Firmy a méstské arady

Neustale se omild téma podpory statu a podpory EU pii ndkupu elektromobili. Je
pravdou, Ze v mnoha zemich Evropské unie, je dotace na kazdé zakoupené auto s elektrickym
pohonem. V Ceské republice je situace o trochu jind, samoziejmé uzivatelé elektromobilti v
Cesku maji moznost bezplatného nabijeni, ale finanéni prosttedky na zakoupeni
elektromobilu (tedy dotace od statu) maji pouze firmy, Gfady a obce (v roce 2017 bylo
vyhrazeno na dotace 100 miliéni korun, jednorazova dotace ve vysi az 230 000 korun).
Samoziejmé dotaéni program na elektromobily se v Cesku stéle rozviji (a neotekavam zménu
diiv jak kolem roku 2020), ale je dulezité podchytit situaci, kterd je praveé ted’ a na tento usek
zakaznikl se zaméfit a tvofit nabidku, protoZe zde zdjem o elektromobily poroste a dobra
nabidka je dokaze popostrcit.

Zaméreni na mésta a predmésti

Drtivé procento lidi v Ceské republice bydli ve méstech nebo jeho okoli, je tedy
dialezité se zaméfit hlavné na mésta, protoze program obsahujici kompletni zastoupeni vSech
obyvatel na tizemi Ceské republiky (tedy oblasti mimo mést), by byl finanéni sebevrazda.
V jinych zemich uZ existuji programy, které vedou ke zlepSeni znecisténi ovzdusi ve vétSich
Vv oblasti dopravy. Lze predpokladat, ze podobny program by mohl jednou nastat 1 ve vétSiné
evropskych velkomést (tedy i Praha) a byt velkym plusem, ktery tento zédkaznicky segment
pozvedne. Mimo to, je zde odlisna uroven ziti, ktera vice napomaha k prosazeni nasi
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hodnotové nabidky tomuto zakaznickému segmentu. Lidé z mést se snazi vice jit tzv. ,,s
dobou* a elektromobil je v dnesni dobé hodné propagovan jako auto budoucnosti.

Zaméreni na mladé lidi

Mladsi generace, to je vzdy budoucnost. DneSni mladi lidé, se radi odliSuji, nechtéji
zapadat do pruméru, sly$i na nové trendy a neboji se jich. Dne$ni generace mladych lidi i vice
chape pojem ekologie a snazi se byt ekologictéjsi. I tato skupina zdkaznikli se zaslouzi
pozornost.

Je zde te¢ hlavné o mladych lidech ve véku absolventli vysokych skol, tedy kolem
toho veéku 24-25 let a lidé ve veéku prvni tretiny produktivniho véku, tedy ve véku (pokud
nepocitdme uz zmitlovany vék absolventl vysokych Skol) 25 let az 34 let.

Souéasny demograficky vyvoj v CR ohledné prvné jmenované vékové hranice, tedy
absolventli vysokych Skol, neni v souCasné dobé zrovna oslnivy, jak ukazuji statistiky
Eurostatu.

Vyvoj populace ve véku 15-24 let (tabulka 17), tedy ve v€ku studenti stiednich a
vysokych Skol, je za poslednich par let na ustupu, coz neni dobfe a odrdzi se to hlavné na
poklesu zadateli o pfijeti na vysoky Skoly a tim padem 1 na pocet absolventl jednotlivych
oboril. Nastésti tato kategorie by méla mit brzo bod zlomu a zase nastat stoupajici charakter.
Je to dano naopak silnou populacni zédkladnou déti ve véku 14 let a mladsich.

Tabulka 17 Vyvoj populace pro vékovou kategorii 15-24 [21]

160 fime 2006 2007 2008 2009 2010 am anm2 M3 2014 15 2018 7

Czech Republic 131 128 128 1217 124 120 15 Al 107 103 99 96

Tento fakt, Ze soucasny stav absolventli kolem vékové kategorie 24 let neni zrovna
silny, nijak neodrazuje od zaméfeni se na tuto v€kovou kategorii, protoZze stile se jedna o
slusné ¢islo a je to pouze jedna ¢ast tohoto zaméteni.

Co se tyce vyvoje populace ve véku 25-49, tedy ve v€ku produktivnim (veék, kdy
Vv praci podavame nejlepSi vykony), je celkem konstantni a dle procent se da fici, Ze 1 velice

silnym, viz tabulka 18. A zde neni sebemensi problém

Tabulka 18 Vyvoj populace pro vékovou kategorii 25-49 [21]

160 fime | 2006 2007 2008 2009 200 am a2 013 2014 2015 2116 ur

Czech Republic 89 k] 389 30 31 32 372 3 KAl n %9 %8

Hlavnim zikaznickym segmentem tohoto business modelu, by mély byt firmy a méstské
urady, tedy zaméfit se hlavn€ na oblast mést a predmeésti. A zvySena pozornost by méla byt i
na mladsi generaci.
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6.3.2. Hodnotové nabidky

Elektromobil domaci znacky

Hlavni hodnotové nabidka je samotny elektromobil znacky Skoda. Nejsilngj§i znacka
na naSem cileném trhu. Pro zékazniky znamena tato znacka znamku kvality a jistoty.
Zakaznici vkladaji do vozl znacky Skoda svoji divéru a je dilezité, aby ji vlozili 1 do nového
vozu.

Rychlodobijeci stanice po celé Ceské republice

V dne$ni dobé& je spokojenost zdkazniki velice dalezitd a na to musi reagovat i
nabidka. Zékaznik ma nejradéji, kdyz mé vSe tzv. po ruce. Elektromobily v soucasné dobé&
klasickym automobiliim se spalovacimi motory co se tyce ,,dopliiovani® paliva nemiiZou
konkurovat. Benzinovych stanic je v porovnani s dobijecimi stanicemi o poznani vice, ale je
dalezité zakaznika elektromobilu k podobnému komfortu co nejvice ptiblizit. Proto je tu
prohloubeni spoluprace automobilky Skoda a skupiny CEZ v oblasti elektromobility.

Skupina CEZ jiz isp&&né vybudovala desitky dobijecich stanic na tizemi Ceské
republiky. Lokalizace soucasného stavu dobijecich stanic lze vidét na obrazku 25

SKUPINA CEZ

E IEIMOBILITA

DOBIJECI STANICE SKUPINY CEZ

Obrizek 25 Dobijeci stanice skupiny CEZ - sou¢asny stav [17]

Na obréazku 18 je Sed€ oznacena pozice a pocet klasickych dobijecich stanic, u kterych
je stanovena doba dobiti baterie z nuly na sto procent v rozmezi 1 — 2 hodiny. Oranzov¢ je
oznacena pozice a pocet rychlodobijecich stanic, u kterych je stanovena doba dobiti baterie
znuly na sto procent vrozmezi 20 — 30 minut. Takové pokryti je v soucasné dobé
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nedostacujici. Skupina CEZ sama planuje rozsifit tento stav v dohledné dobé aspoii pro
nékteré Ceské dalnice, jak ukazuje obrazek 19.

INDIKATIVNI UMISTENI DOBIJECICH STANIC V CR
(CELKEM 42 STANIC)*

Cpuva -t
© or
S g Havitove _ ch
A Frydgh-Mistak
LG A O

Obrazek 26 Indikativni umisténi dobijecich stanic v CR skupiny CEZ — planovino [14]

Na obrazku 20 se jedna o 42 rychlodobijecich stanic. Rozpocet projektu je 2,315
milionu eur, 85 % z této investice dostane CEZ z evropského fondu Connecting Europe
Facility (CEF). Umisténi dobijecich stanic je zatim je$té indikativni, protoze neni tplné
dofeSena moznost umisténi dobijecich stanic na odpocivadla ceskych dalnic.

[14]

Pro uspokojeni potencionalnich zédkazniki, je tu stale moc ,,prazdnych® mist, proto za
spoluprace Skoda a CEZ vznikne sit dobijecich stanic za udelem uspokojeni cileného
zékaznického segmentu, planovanou sit’ Ize vidét na obrazku 27. Ctvercové oznadené stanice,
ukazuji polohu jiz fungujicich stanic (jak bylo ukazano na obrazku 18). OranzZové, kruhové
oznaGené stanice, jsou planované pouze spole¢nosti CEZ a zelené oznalené stanice jsou
planované spoleénou spolupraci Skody a CEZu. V obou piipadech se jedna o vystavbu stanic
pro rychlé dobijeni (tedy dobiti do 20-30 minut). Odhadované dokonceni sit¢ béhem roku
2019. Tato sit’ by méla pokryt vétsinu velkych ¢i vétSich mést. Dale nejvyuzivangjsi silniéni
koridory, tedy pokryti silnic mezi vétSimi mésty.

V ramci spolupréce je tedy pro zakaznicky segment stanovena zvyhodnéna cena pro
vyuzivani spole¢né sité dobijecich stanic. Cena za roéni vyuzivani je pro zdkazniky 2500 KC
na jeden rok. Kazdy zakaznik dostane ¢ip (kartu), ktera odemyka dobijeci stanice a umoziuje
neomezené cerpani.

[17] [18]
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E & SKoDA IE/IMOBILITA
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Obrazek 27 Planovana sit’ dobijecich stanic

Domaci nabijeni snadno a levné

Diky spolupraci Skody a CEZu, ke kazdému novému elektromobilu, je nabizen prodej
WALLBOXu (tedy domadcich stanic a dobijecich kabeld) za zvyhodnénou cenu a pro
zdkazniky je od skupiny CEZ nabizena specialni distribuéni sazba, ktera umoziuje levné
nabijeni v pohodli domova nebo moznost nabijeni v praci. PIné nabiti vozu tedy vyjde na
cenu Vv fadech desitek korun.

[17]
Zakaznicka podpora po celé Ceské republice

Skoda poskytuje pro své zakazniky na domacim trhu nejvétsi podporu ze viech
automobilek. Touto podporou se mysli jak servis, tedy pokryti autoopraven po celé Ceské
republice, déale sit' prodejen, internetova a telefonickd podpora. Zakaznik ma tedy ten
nejpotiebnéjsi kontakt se sprostiedkovatelem jeho vozu.

wewr

Aplikace pro snadnéjsSi fungovani

Dalsi hodnotova nabidka pro snadnéjsi fungovani zdkaznika. Bude vyvinuta aplikace
pro identifikaci nabijecich mist v okoli. Princip bude podobny jako u jiz existujici aplikaci
EVMapa.cz, ale bude primarné urCena pro nasi sit’ dobijecich stanic. Aplikace by méla
lokalizovat stanice v okoli, méla by ukazat, jestli je stanice volna nebo obsazena a piipadné
pfi obsazeni, kolik minut zbyvé do nabiti vozu a tedy do znovu uvolnéni stanice. Méla by byt
schopna ukazat 1 konkurencni nabijeci stanice v okoli a pfipadné jejich sazbu pro nabiti
(pokud néjaka je a pokud stanice umoznuje nabiti bez potieby pouziti ¢ipu nebo zédkaznické
karty).
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6.3.3. Kanaly

Dealer Skoda
Skoda ma v Ceské republice nejrozifendjsi sit’ dealeru, tedy autorizovanych partnert.

V roce 2018 jich Skoda s¢itd 228 po celém uzemi Ceské republiky. Pro osobni kontakt se
zakaznikem ma Skoda ty nejlepsi podminky. Pro snadnéjsi pfistup je k dispozici aplikace,
ktera lokalizuje autorizované partnery v dané oblasti a to podle potieby. Autorizovany partner
Skoda miize mit tii podoby.

- Autorizovany partner SKODA poskytujici prodej novych voziL.

- Autorizovany partner SKODA poskytujici servis vozil.

- Autorizovany partner SKODA poskytujici prodej i servis vozil.

Prodej online

Dalsi moznosti, kterou Skoda umoziiuje, je slozeni svého auta tzv. na miru online.
Tedy zvolit si podrobnosti, které ve svém auté chceme (vybaveni, barva, atd.), ale i
podrobnosti okolo vyzvednuti.

6.3.4. Vztahy se zdkazniky

Fleetova centra SKODA

Fleetova centra poskytuji specifické sluzby dle potieb fleetovych zakaznikd v
oblastech predprodejniho poradenstvi, prodeje, optimalizace vozového parku, servisu,
distribuci SKODA Originalnich dild i flotilového financovani a poji§téni.

[19]
Co nabizi fleetova centra?

- Individualni a komplexni pfistup k zdkazniklim se sttednim a vétSim vozovym parkem
- Odborné poradenstvi pii planovani firemni mobility, cenové optimalizaci financovani a
pojisténi vozi

- Sluzby specialné vyskoleného fleetového akviziéniho manazera

- Kapacitni, materiadlni i personalni vybaveni pro velké objemy sluzeb

- Predvadéci vozy specifikované dle potieb velkoodbératelti ve vys§im poctu

- Garanci pfednostniho piijmu do servisu a garanci terminu dokon¢eni opravy

- Pick-up servis

- Certifikovanou vysokokapacitni klempirnu a lakovnu

- Sirokou nabidku dopliikovych sluzeb

- Refinancovani, odkup stavajiciho vozového parku

[19]
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Care Connect
- Vzdaleny pristup k vozu

Se sluzbou Vzdaleny pfistup k vozu zakaznik ziskd, prostfednictvim svého chytrého
telefonu a aplikace SKODA Connect, pfistup k nejriizngjsim funkcim svého vozu. V cizim
mésté si snadno zobrazi, kde auto zaparkoval, a s dal§imi funkcemi bude mit viiz kdykoliv
pod kontrolou.

[20]

- Proaktivni servis

S Proaktivnim servisem bude mit zakaznik perfektni ptfehled o technickém stavu
svého vozu i blizicich se servisnich kontrolach. Ve spojeni se zvolenym servisnim partnerem
se systém sam stard, aby zdkaznikovo auto bylo ve vynikajicim technickém stavu za vSech
okolnosti.

[20]
Zakaznicka podpora

Pro zakazniky je vytvotena podpora, at’ uz online (prostfednictvim webovych stranek)
a nebo telefonicky a to 24 hodin denné. Zakaznickd podpora mize zdkaznikovi pomoci pfi
neocekavaném problému.

Osobni sluzba

Skoda auto mé pokryti po celém uzemi Ceské republiky (prodej, servis), a proto lze
snadno nabidnout zdkaznikiim osobni kontakt se zastupcem firmy.

6.3.5. Zdroje prijmui

Prodej vozu

Hlavnim a také nejvétSim zdrojem piijmi pro Skoda auto, je prodej samotného vozu
zakaznickému segmentu.

Prodej dopliikii a nahradnich dili

Pti vlastnéni elektromobilu, nastdvaji situace, kdy je tieba néco vymeénit nebo
dokoupit. At uz se jedna o vybaveni vozu (externi, interni) nebo placené aplikace s podporou
pro zékaznicky viiz, je to ¢ast zdrojli piijmu.

Servis a udrzba

Auto si zada pravidelnou Gidrzbu a servis a diky celkovému pokryti Ceské republiky
firmou Skoda, neni pro zakazniky problém svéftit jejich auto do autorizovanych servist.
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Leasing

V dnesni dobé si ve vét§i mife mladi lidé a také firmy berou auta tzv. na leasing. Tedy
vznikd dvojice pronajimatel — najemce, kdy ndjemce plati za sluzby (v tomto ptipad¢ vozu a
veskerych sluzeb kolem vozu). Tedy pti nasem cileném zakaznickém segmentu, je tento zdroj
ptijmu taky velmi dilezity.

Pronajem vozu

Pti cileni naseho business modelu na vétsi mésta (hlavné Praha), l1ze snadno vyuzit
elektromobil k pronajmu. Ve spojeni s Prahou, je ve hie velky faktor a to cizinci. Pfi uz
V dnesni dobé dobrému pokryti dobijecich stanic v Praze a okoli, je tato varianta velice
zajimavou.

6.3.6. Klicové zdroje

Lidské zdroje

Klicovy zdroj, bez kter¢ho se zZadny velky podnik neobejde. Soucasny stav je vzdy
omezeny a o talentované lidi je velka poptavka. Skoda mé na &eském tizemi prestizni jméno,
a proto md moznost pracovat s uznavanymi odborniky ve vétSin€ odvétvi, ve kterém se
pohybuje. Ale nejde jen o talentované lidi, okolo vyvoje, vyroby a prodeje vozu, se to¢i veliké
mnozstvi lidi, tedy od vyvojait, aZz po prodejce. Skoda auto ma obrovskou zaméstnaneckou
zékladnu a bez té by tento business model nefungoval.

Fyzické zdroje

Dalsim klicovym zdrojem, bez kterého se tento business model neobejde, jsou fyzické
zdroje. Hlavné se jedna o prostory, kterych si zavedeni nového elektromobilu na svétlo svéta
74da opravdu hodné&. Jedna se zde hlavné o vyrobni prostory, skladovaci prostory, kancelarské
prostory, testovaci prostory, reklamni mista a mnoho dalSich. Dale se nesmi zapomenout na
veskeré vybaveni, stroje, roboty. Novy model vozu si z4d4d mnohé fyzické zdroje a
automobilka Skoda tyto pozadavky uspokojuje.

Znacka Skoda

Samotna znacka, pokud je UspéSna, se povazuje za klicovy zdroj a u automobilky
Skoda tomu nemtize byt jinak. Skoda je na ¢eském trhu uz desitky let a vybudovala si na ném
Celoro¢ni prodej ptfesahuje o mnoho procent konkurencni znacky a lidé této znacce pravem
vefi. Takova to davera, rovna se obrovska vyhoda. Vyhodou v mnoha ohledech, miize byt
zacileni Ceské znacky na Cesky zédkaznicky segment. Tento faktor dokdze zvysit procenta
zisku.
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Sit’ prodejen a servisu

Obrovskym plusem pro Skoda auto je sit’ autorizovanych prodejen a servisti, kterymi
disponuje. Tato sit’ pokryva veskery cileny trh, a proto mé v tomto ohledu Skoda nad
konkurenci obrvskou vyhodu.

6.3.7. Klicové Cinnosti

Vvroba, prodej, marketing

Cinnosti, které jsou pro zavedeni nového elektromobilu na ¢esky trh nepostradatelny.
Kazdy novy model ¢ehokoliv, v naSem piipadé elektromobil, s sebou nese obrovské mnozstvi
¢innosti. Je to obrovsky proces, ktery zac¢ind myslenkou a konéi spokojenym zdkaznikem.
Pokud chceme mit spokojené¢ho zakaznika, musime skloubit tfi obrovské ¢innosti, které tento
cil zahrnuji a to marketing, komplet vyrobu vozu a prodej. Tyto ¢innosti znamenaji tispéch.

Ziskani a udrzeni cilové skupiny zakazniku

Zakladnim cilem je zavedeni vozu na trh a tim uspokojit potfeby daného trhu, tedy
urcité skupiny zakaznikd, ale je velice dilezité, aby se udrzeli podminky, které jsme si pred
vstupem na trh stanovili, protoZe zédkaznik chce hodnotu, kterd je mu slibena, a pokud ji
nedokazeme v prub&hu Casu udrzet, zakaznik mize byt pravem nespokojeny a v budoucnu
mit pochyby o moZzném vyuZivani dalSich naSich hodnotovych nabidek. Pokud chceme
v budoucnu pokracovat v zapocaté praci (oblast elektromobility), je dilezité si nejen udrzet
cileny zakaznicky segment, ale také ho navySovat. A v mnohych piipadech plati, Ze
spokojeny zdkaznik rovna se nejlevnéjsi reklama.

Produktovy vvvoj

Oblast elektromobill je stidle v raném vyvoji, takze co je aktudlni dnes, nemusi byt
aktualni zitra. Proto je hlavné v této oblasti na vyvoj kladen obrovsky daraz. At uz jde o
vyvoj samotného vozu, tak i o veSkeré sluzby s nim spojené a ndmi nabizené. Tedy od
aplikaci, které maji usnadnovat zivot zakazniklim, ptes veSkeré doplnky, az po nabizené
sluzby. Hlavné i vyvoj v oblasti nabijeni.

ZajisStovani sluzeb

Cinnost tizce souvisejici s ¢innosti udrzeni zikaznického segmentu. Pokud firma
nabizi n¢jaké sluzby, musi si byt storpocentné jistd, ze je dokaze uspokojovat za jakékoliv
normalni situace. V pfipadé€ tohoto business modelu, se jedna hlavné o sluzby dobijeni, tedy
spravné fungovani spolecné sit¢ dobijecich stanic, s tim souvisi podpora v podob¢ planované
aplikace a samozrejmé zakladni sluzby nabizené automobilkou a tedy servis a udrzba.
Zéakaznik musi mit dGvéru v nabizenych sluzbach.
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6.3.8. Klicova partnerstvi

W

CEZ
Dilezité partnerstvi v oblasti dobijeni elektromobilu. Tato spoluprace umozni
vybudovat spole¢nou sit’ nabijecich stanic a vytvofit idedlni prostiedi pro uchyceni a vyvoj

elektromobilu v Ceské republice.

Dodavatelskyv Fetézec

Partnerstvi, které je dulezité pro kazdou automobilku. Umoznuje hladkou a rychlou
vyrobu elektromobilu. Kdyby si musela automobilka vyrabét kazdou ¢ast vozu sama, bylo by
to narocné jak casové, tak hlavné na lidské 1 fyzické zdroje.

Volkswagen

NemiiZe se zapominat na partnerstvi (nebo spise vlastnictvi) Volkswagenu a Skody a
jejich vzajemnou spolupraci.

6.3.9. Struktura naklada

NS4

nového elektromobilu nelze pocitat s ni¢im jinym. Struktura nakladii pro tento business model
vypada nasledovng:

- Lidské zdroje

- Vvroba a sluzby

- Marketing a prodej

- Fixni naklady

- Vvzkum a vvyvoj

- Sit’ rychledobijecich stanic

66



Zapadodeska univerzita v Plzni, Fakulta strojni,

Diplomova précg, akad.rok 2017/18
Bc. Simon Chréstansky

Katedra primyslového inzenyrstvi a managementu

6.3.10. Vysledny navrh business modelu elektromobilu Skoda
Klicovd e | Klicové L_.: Hodnotové LB, Vztahy se —~ Zakaznické ]
partnerstvi é}; ¢innosti !zj%_\,.- | nabidky r\."f zdkazniky ;_{_) segmenty if_

Vyroba, prodej, Fleetova centra Skoda
CEZ marketing Elektromobil domaci Firmy a méstske urady
znacky Care connect
Mésta a predmesti

Ziskavani a udrzeni
skupin zakaznikt

Dodavatelsky fetézec
Produktovy vyvoj

Zajistovani sluzeb

Rychlodobijeci stanice
po celé Ceské republice

Domaéci nabijeni
snadno a rychle

Zakaznicka podpora
Mladi lidé

Osobni sluzby

Volkswagen
Kli¢ové jo Zakaznicka podpora po Kandly .
zdroje d— celé Ceské republice | o /)

Lidské zdroje Aplikace pro §n?dnéj st Dealer Skoda

fungovani
Fyzické zdroje
Znacka Skoda Prodej (konfigurace)
. ] online
Sit’ prodejen a servist
F— Zdraje : . =
Stf‘uktu:'a Lidské zdroje Vyroba a sluzby VeS| = g g Prodej elektromobilu 2"
ndakladi X !‘ prijmu N
Fixni naklady Servis a udrzba Leasing
Prodej dopliki a

Marketing a prodej
Sit’ rychlodobijecich

Vyzkum a vyvoj tani
stanic

Pronajem elektromobilu
nahradnich dila
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6.4. Hodnoceni business modelu

Bc. Simon Chréastansky

Klicova T Kli¢ové _s‘i Hodnotové A, Vztahy se - ,—) Zdkaznické 0
partnerstvi ) éinnosti 43 | nabidky i ‘__Hf; zdkazniky segmenty !i
Vvroba, prodej, Fleetova centra Skoda
CEZ marketing Elektromobil domaci Firmy a méstské fady
natky
Ziskivani a udrzeni : Care connect
. skupin zikaznika . , Mesta a pfedmésti
Dodavatelsky fetézec Rychlodobijeci stanice . o
Produktovy vivoj po celé Ceske republice Zikaznicka podpora
Volkswagen ) o Mladi lidé
Zajidtoviani sluzeb snadno a rychle Osobn Zby
. . Nedostacujici .
f:f:_:é Y stav hodnotové i 7 y)
- & .
. 2 . Q}» nabidky Silné vztahy se Sy
Bebte funguleI ; APHKICce pro snadmneyst zakaznik
¢ A : < 0 o Lok 8-k
partnerstvi Lidske zdroje PHEECE P nadnd 2Ty . Dobré zakaznicka
fungovani Dobte fungujici 4
Fyvzické zdroje > zékladna
’ kanaly. ‘
Znafka Skoda re)
Sif prodejen a servisi —
Struktura Lidske zdroje Vyroba a sluzby =], | 2t Prodej elekiromobilu Py
ndkladi : : = F prijmi i
Marketing a prodej Fixni niklady Pro soucasny stav elektromobil - Leasing

Vyzkum a vivoj

8itf rvchlodobijecich

stanic

nulova data. Nemoznost vyuziti a
pouceni z historickych dat.

Prodej dopliki a

nihradnich dild

Obriazek 28 Hlavni silné a slabé stranky pro soucasny stav
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Klicovd e - Klicové _j;i Hodnotové L Vztahy se r—-(") Zakaznické f,‘.‘_
partnerstvi S éinnosti 4% | nabidky i ‘*--...ff zdkazniky o segmenty !i
WViroba, prodej, Fleetovi centra Skoda
CEZ marketing Elektromobil domaci Firmy a méstské tifady
Ziskayani a udrzeni zmacky Care connect
k dkaznil g fedmésti
Dodavafelsky fetézec B W— Rychlodobijeci stanice . S Mésta a predmésti
A po celé Ceske republice Zakaznicka podpora
Volkswagen §.ynerg1’e ve vyuziti Domm S fladi lidé
¢innosti a zdroji u snadno a rychle 50bmi szhy
| novych nabidek ]
v Klicové & Zﬂclazgiciépodpgia Po Kandly < >
" i - A celé Ceské republice — : Y -
Lepsi vyuziti zdroje Q;If" P - 'ﬁ Pro stale zékaznické
novych ¢i stalych Lideke Yiros Aplikace pro snadngjsi o segmenty nabidka
, idské droje - i Dealer Skoda och
partnerstvi fungovani Rovyc
Fvzické Xdroje hodnotovych
. & . - nabidek
Znatka Skoda Prodej (konfigurace)
. online
Sit’ prodejen a servisu -
Struktura Lidske zdroje Vyroba a sluzby =], | 2t Prodej elekiromobilu Ty
ndkladd : : = f prijmia X
Marketing a prodej Fixni niklady Servis a idrzba Leasing
Vyzkum a vyvoj Sif rychlodobijecich Pronijem elektromobilu  dopliiki a
’ ) stanic ich dilu

Obrazek 29 PrileZitosti, na které business model cili
Nové zdroje piijmu
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Podrobné zhodnoceni kazdého stavebniho prvku z hlediska SWOT analvzy.

Hodnoceni hodnotové nabidk

Hodnotové nabidky odpovidaji
potifebam zakazniki.

Tabulka 19 Hodnoceni hodnotové nabidky

Bc. Simon Chréastansky

Hodnotové nabidky neodpovidaji
potfebam zakaznik.

Hodnotové nabidky maji vyznamny
sitovy dopad.

Hodnotové nabidky nemaji Zadny
sitovy dopad.

Mezi vyrobky a sluzbami jsou
vyrazné synergie.

Mezi vyrobky a sluzbami nejsou
7adné synergie.

Hodnoceni naklada

&F

Naklady jsou piedvidatelné

Tabulka 20 Hodnoceni nakladi

Naklady nejsou predvidatelné

Operace jsou nakladove efektivni

(&)
N
w
N
o
(=)

Operace nejsou nakladové
efektivni
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Hodnoceni prijmi

= .

o
2

Ptijmy jsou predvidatelné

Bc. Simon Chréastansky

Tabulka 21 Hodnoceni piijmi

Mozné opakujici se zdroje pfijmil a
Casté opakujici se nakupy.

Zdroje ptijmi jsou diverzifikované.

Zdroje pfijmi jsou udrzitelné.

Ptijmy ziskavame jeSté predtim, nez
je potfeba uhradit naklady.

Uctujeme si tolik, kolik jsou
zékaznici ochotni zaplatit.

71

Piijmy nejsou piedvidatelné
Ptijmy jsou spiSe transakéni a
opakujicich se nakupti je malo.

Je zde zavislost na jednom zdroji
piijmi.

UdrZzitelnost piijmi je sporna.
Jesté predtim, nez ziskame ptijmy,
musime uhradit vysoké naklady.

Nedokazeme si uctovat tolik, kolik
jsou zakaznici ochotni zaplatit.
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Hodnoceni infrastruktury 1/2

e
a
g5,

<]

Nase klicové zdroje dokdze
konkurence napodobit jen s velkymi
obtizemi.

Tabulka 22 Hodnoceni infrastruktury 1

Bc. Simon Chréastansky

Nase kli¢ové zdroje I1ze snadno
napodobit.

Potieby v oblasti zdrojl jsou
predvidatelné.

w
N
[EY

Potieby v oblasti zdrojui nejsou
predvidatelné.

Klicové zdroje Ize vyuzivat ve
spravném mnozstvi a ve spravném
case.

Klicové zdroje nelze vyuzivat ve
spravném mnozstvi a ve spravném
case.

Kli¢ové ¢innosti 1ze vykonavat
efektivne.

Kli¢ové ¢innosti nelze vykonavat
efektivne.

Kli¢ové ¢innosti 1ze napodobit jen
s velkymi obtiZemi.

Kli¢ové ¢innosti lze snadno
napodobit.

Kvalita provedeni je vysoka.

Kvalita provedeni je nizka

Rovnovédha mezi internim zajiSténim
¢innosti a outsourcingem je idedlni.

ol
IS
w
[Ey

Sami provadime pftili§ mnoho nebo
pfili§ malo ¢innosti.
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Hodnoceni infrastruktury 2/2

::_1,; ™
-

Maéme jasné zaméteni a v piipadé
) nutnosti spolupracujeme s partnery.

Tabulka 23 Hodnoceni infrastruktury 2

Bc. Simon Chréastansky

Nemame jasné zaméieni a
S partnery dostate¢né
nespolupracujeme.

pracovni vztahy.

S klicovymi partnery mame dobré

® O
I
w
N
-
(=)

Pracovni vztahy s klicovymi
partnery jsou konfliktni.

Hodnoceni rozhrani se zakazniky 1/2

segmentovana

it

Zakaznické zakladna je dobie

Tabulka 24 Hodnoceni rozhrani se zakazniky 1

Zakaznicka zakladna neni
segmentovana.

novych zékaznikd.

Moznost neustalého ziskavani

Nejsme schopni ziskat nové
zakazniky.

- Pevné vztahy se zédkazniky.

Slabé vztahy se zédkazniky.

Kvalita vztahti odpovida
zakaznickym segmentim.

Kvalita vztahli neodpovida
zakaznickym segmentim.

Nase znacka je silna.

(=
N
w
N
=

(=)

Nase znacka je slaba.
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Hodnoceni rozhrani se zakazniky 2/2

Nase kanaly jsou velmi ucinné.

Tabulka 25 Hodnoceni rozhrani se zakazniky 2

Bc. Simon Chréastansky

Nase kanaly nejsou ucinné.

Nase kanaly jsou velmi efektivni.

Nase kanaly nejsou efektivni.

Disponujeme znaénym dosahem
kanalt mezi zakazniky.

Dosah naSich kanalid mezi
potencionalnimi zakazniky neni
dostatecny.

Zakaznikiim jsou nase kanaly
snadno pfistupné.

Potencionalni zakaznici naSe
kanaly nevidi.

Kanaly jsou kvalitn€ integrované.

Kanaly nejsou kvalitné
integrovane.

Kandly odpovidaji zdkaznickym
segmentiim.

Kanaly neodpovidaji zakaznickym
segmentim.
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Tabulka 26 Hrozby u hodnotové nabidky

Hrozby u hodnotové nabidky

Jsou k dispozici substitu¢ni vyrobky a sluzby?

Hrozi konkurence tim, ze nabidne lep$i cenu
nebo hodnotu?

Tabulka 27 Hrozby u nakladd/prijmi

Hrozby u nakladi/prijmu

= Y Ohrozuje nase marze konkurence, popiipadé
[ =

[ o 8000
-
'_F,.r-’
Zavisime nadmérné na jednom zdroji piijmu,
popfipadé n&kolika zdrojich pHjma? Ge °°

Které zdroje ptijma v budoucnu
pravdépodobné zmizi?

. U kterych nakladu hrozi, ze budou
&7 nepiedvidatelné? e°°
-~ f U kterych naklada hrozi, Ze porostou rychleji

nez zdroje piijmu, které podporuji?
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Tabulka 28 Hrozby u infrastruktury

Hrozby u infrastruktury

Mohlo by dojit k naruseni dodavek urcitych
zdroju?

e
a
B,

-'_' = |

Je n&jak ohrozena kvalita nasich zdroja?

Ty, Jaké kli¢ové ¢innosti mohou byt naruSeny?

%::i
;

Je n&jak ohrozena kvalita naSich ¢innosti?

1 Hrozi nam, Ze pfijdeme o nékteré partnery?

Je mozZné, Ze by se nasi partneti rozhodli

spolupracovat s konkurenci? e°°

Nezavisime na nekterych partnerech az piilis?

Tabulka 29 Hrozby u rozhrani se zakazniky 1

Hrozby u rozhrani se zakazniky 1/3

o Ohrozuje nase kanaly konkurence?
S 600

Hrozi naSim kanaliim nebezpeci, ze pro
zakazniky prestanou byt relevantni?

Tabulka 30Hrozby u rozhrani se zakazniky 2

Hrozby u rozhrani se zakazniky 2/3

- Hrozi u nékterych z naSich vztaht se zdkazniky

—~)
\ / zhorseni? e°°
—
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Tabulka 31 Hrozby u rozhrani se zakazniky 3

Hrozby u rozhrani se zakazniky 3/3

A Mohl by se nas trh brzy nasytit?
»\

L

Ohrozuje nas podil na trhu konkurence?

Jaka je pravdépodobnost, Ze nas zakaznici
opusti?

Jak rychle se na nasem trhu zostii konkurence?

Tabulka 32 PtileZitosti u hodnotové nabidky

Piilezitosti u hodnotové nabidky

Mohli bychom generovat opakujici se pfijmy
Lnan prostfednictvim pfevodu vyrobkil na sluzby? 5 [ 4 ‘ 2 1

Mohli bychom své vyrobky a sluzby Iépe

integrovat? 5 (4 ) 3 ‘ 1

Jaké dalsi potteby zakaznikii bychom mohli

uspokojovat? 543 . 1

Jaka dalsi doplnéni €i rozsifeni jsou u nasi

hodnotové nabidky mozna? 5 | 4 ‘ 2 1
Jaké dalsi ukoly bychom mohli vykonavat za
naSe zakazniky? 5 | 4 ‘ 2 |1
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Tabulka 33 PtileZitosti u prijmu

Piilezitosti u prijmu

Mohli bychom nahradit ptijmy

[ ‘E"" Z jednorazovych transakci opakujicimi se 543 ‘ 1
- piijmy?

Za jaké dalsi prvky by byli zdkaznici ochotni
platit? 5 | 4

Existuji ptilezitosti kiizového prodeje, at’ uz

intern€ nebo ve spolupraci s partnery? 5 | 4 . 2 1

Jaké dalsi zdroje piijmt bychom mohli ptidat
¢1 vytvofit? 5 | 4

Miuzeme zvysit ceny?

Tabulka 34 Prilezitosti u nakladi

Prilezitosti u nakladu

Py Kde mzeme snizit ndklady?

Tabulka 35 Prilezitosti u infrastruktury 1

Prilezitosti u infrastruktury 1/3

_ Mohli bychom nékteré klicové ¢innosti
*-'\[ standardizovat? 5 4 ‘ 2 |1

Jak bychom mohli obecné zvysit efektivitu?

Mohla by efektivitu zlepsit podpora ze strany

IT? 543‘1
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Tabulka 36 PtileZitosti u infrastruktury 2

Prilezitosti u infrastruktury 2/3

Mohli bychom stejného vysledku dosahnout i

s
~ _:_";,*b prosttednictvim méné nakladnych zdroja? 5 [ 4372 ‘
Které klicové zdroje by mohly byt 1épe
zajistény od partneri? 5 432 ‘

Kter¢ klicové zdroje nejsou vyuzivany

dostateCné? 5 [ 4 ) 3 ‘ 1

Disponujeme nevyuzivanym dusevnim
vlastnictvim, které¢ miiZze byt pro ostatni 54372 ‘
hodnotné?

Tabulka 37 PtileZitosti u infrastruktury 3

Piilezitosti u infrastruktury 3/3

e Existuji kolem nas pfilezitosti k outsourcingu?
Q) 543 . 1
_—

Mohla by nam rozsahlejsi spoluprace s partnery
pomoci zaméfit se na nas klicovy byznys? 5 4] 3 ‘ 1

Existuji prilezitosti kiizového prodeje ve
spolupréaci s partnery? 5 ‘ 3 /211

Mohly by ndm kanaly partnerti pomoci dostat
se k zakaznikiim 1épe? 54372 ‘

Mohli by partnefi doplnit nasi hodnotovou

nabidku? 5| 4 ‘ 2 11
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Tabulka 38 PrileZitosti u rozhrani se zakazniky

Prilezitosti u rozhrani se zakazniky

Jak muzeme tézit z rostouciho trhu?

b
.lj. 5 . 3 2 1

Mohli bychom obslouzit nové zakaznické

segmenty? 5 4] 3 . 1
Mohli bychom diky jemné&;jsi segmentaci
zékazniky obslouzit 1épe? 5 V4 3 . 1

Jak bychom mohli zlepsit uc¢innost ¢i efektivitu
kanala? 5432

f
—
a—

Mohli bychom své¢ kandly integrovat 1épe?

Mohli bychom najit nové komplementarni

Mohli bychom na zéklad¢ pfimého zasobovani
zéakaznikl zvysit marze? 5 V432

Mohli bychom kanély 1épe spojit se
zakaznickymi segmenty? 5432

kandly u partneri? 5432 .

Je zde potencidl pro zlepSeni poprodejnich

sluzeb? 5 . 3211

K3

Jak bychom mohli vztahy se zdkazniky dale
upevnit? 5 [ 4

Mohli bychom zlepsit personalizaci?

Jak bychom mohli zvysit prechodové naklady?

Identifikace nerentabilnich zdkaznika?

Je potieba nekteré vztahy automatizovat?
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Hodnoceni business modelu, ten se hodnoti nejen pii zavedeni, ale i v prubéhu jeho
pouzivani. Hodnoceni je velice dilezitou soucasti, ukazuje nam ,silu“ naSeho business
modelu a to nejen jako kompletu, ale 1 podle jeho jednotlivych ¢asti (stavebni prvky).

Business model se hodnoti pomoci nékolika ¢ésti. Jako prvni se hodnoti soucasny stav
celého business modelu (hodnoti se silné a slabé stranky), pokud jiz néjaky existuje.
V ptipadé, Ze se jedna o uplné€ novy business model, zhodnoti se, jaké jsou soucasné moznosti
pro novy business model (viz Obr. 28). Jako druhy bod, se zhodnoti pfileZitosti, které se novy
business model snazi vyuzit, tedy znova jako celku (viz Obr. 29). Takto se hodnoti business
model jako komplet, protoze je dulezitd integrita business modelu jako celku.

Dalsi ¢ast zhodnoceni se zaméfuje na jednotlivé stavebni prvky. Dil¢i hodnoceni mohou
napomahat K inovaci. U¢innym zptisobem jak toho dosahnout je kombinace klasické SWOT
analyzy a jednotlivych stavebnich prvka.

Jak lze vidét v tabulkach 19-25, které popisuji silné a slabé stranky, ptikladovy business
model ma prevladajici silné stranky. Velkym plusem jsou kliCova partnerstvi a rozhrani se
zakazniky. Vyskytuji se zde i slabsi stranky, které jsou v dusledku typu ¢innosti (ktery je
pfedmétem business modelu). Pro soucasny stav (moznosti, konkurence, infrastruktura) zde
neni moc velka diverzifikace a z toho vyplyvaji slabsi stranky (piijmy, zdroje, ¢innosti), ale
nejedna se o velky problém, je to klasicky problém, ktery vznika mezi konkurenci pfi stejném
typu podnikani.

Posledni ¢asti je hodnoceni piilezitosti a hrozeb, jak Ize vidét v tabulkéch 26-38. Tato Cast
ukazuje, na které prvky je dobré se v budoucnu zamétit, aby byl business model stale
aktualni. Pro tento business model, neni nepochopitelné, ze nejvétsi hrozbou je mozny
pfichod nové konkurence (elektromobilita je stale vrozkvétu) a nebo nastup nové
technologie. Zbylé hrozby nedosahuji takového rizika, jako jiz zminéné. Lze pozorovat i
mozné prilezitosti u jednotlivych prvka, které ale vétSinou nejdou povazovat za piilis velké.
Nové ptilezitosti se vice naskytuji az v prubéhu jiz realizovaného business modelu, a proto je
dilezité délat hodnoceni business modelu pravidelné.
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7. Doporuceni k dalsimu uplatiiovani business modelu

Na zacatku je dulezité zminit, ze proces tvorby business model jako takovy konéi jeho
findlnim navrhem. Ale jsou zde jest¢ dveé dulezité faze a to faze realizace a faze fizeni. Tyto
faze spadaji pod podnikatelsky plan, pod ktery spada i samotny business model, ten je jeho
zakladem. Faze realizace a fizeni ndm umozni pfenést business model z papiru do reality a
nasledné ho Gspésné fidit.

Realizace

Jakmile tedy mame hotovy findlni navrh business modelu, pokracujeme dal
v podnikatelském planu a zhotovime finan¢ni analyzu, do které se zahrnuje analyza
rentability, prodejni scénafe a prognodzy, kapitdlové vydaje, provozni naklady, finanéni
pozadavky. Finan¢ni analyza ukazuje, jestli je podnikatelsky pléan finan¢né realizovatelny.

Jestlize je zhotovend finan¢ni analyza, nastava faze realizace. Do téchto ¢innosti spada
popis vSech souvisejicich projektt, ur€eni milnikid, organizace veskerych pravnich struktur,
pfiprava podrobného rozpoctu a planu projektu atd. Realizaéni faze je nastinéna
V podnikatelském planu a v dokumentu fizeni projektu je pak rozdélena na jednotlivé
polozky.

Rizeni

Faze, ktera podtrhuje dulezitost s business modelem neustale pracovat. Tvorba
business modelu neni jednorazovou c¢innosti. Ve fazi fizeni je dulezité model neustale
sledovat a hodnotit. Sledovat prostfedi, protoZe jediné tak lze pochopit, jaky dopad budou mit
vngjsi faktory v dlouhodobém méfitku. Lze tedy fici, Ze vysledkem faze fizeni je pfizpisobeni
a modifikace business modelu na zéklad¢ reakce trhu.

Doporuceni k dal§Simu vyuZzivani

Pokud se zaméfime na cCeské firmy, vyuZivani business modelll neni jejich
standardem. A pokud je firma vyuziva, Casto se narazi na nekvalitni nebo nevhodny business
modely. Pfitom je to obrovska chyba. Mnoho firem povazuje vypracovani navrhu business
modelu za zbyteCnost, ale ve skute¢nosti je to obrovska $koda. Koncept business modelu
Canvas, je velice Sikovny nastroj a mé¢l by se vyuzivat pravideln€. Obrovsky plus tohoto
konceptu je jeho grafické zpracovani. Vizudlni efekt, ktery Canvas zplisobuje, povysuje
japonskeé firmy, které¢ vyuzivaly celé¢ stény pro podporu vizudlniho efektu. Dalsi velkou
vyhodou je jeho jednoduchost a univerzalnost pouziti. Vede k diskuzi a ta vede k napadim,
které¢ umozni dosdhnout pozadovaného cile.

Business model Canvas by mél byt pravidelné vyuzivan jako podpora pii zavadéni
¢ehokoliv nového (proces, sluzba, vyrobek atd.). Jednoduse ukazuje vize, cile a hodnoty.
Ukazuje celek a tedy jak dany model funguje. A jak uz bylo zminéno, vede k diskuzi a ta je
vV tomto ohledu nesmirné diilezitd. Tento ptiklad vyuziti byl zndzornén na piikladu zavedeni
elektromobilu, ktery je obsazen v této praci.

Dalsi vyuzivani konceptu business modeli vidim v inovacich, tedy stavajicich
procesech, sluzbach, vyrobcich atd. Canvas je idealni néstroj pfi porovnavani star¢ho a
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planované¢ho. Mame moznost srovnavani celku i jednotlivych prvkl a tedy moznou reakci
na jednotlivé c¢asti. Nasledné je dulezité business modely neustale sledovat. Hlidat si
prilezitosti 1 hrozby a snazit se vylepsit slabé stranky business modelu.

Je opravdu mnoho zpiisobt, jak se daji business modely vyuzivat, je jen otazka na
firmy, zdali chtéji. Canvas se da vyuzit nejen na velké projekty, ale i malé dil¢i projekty.
Jednoduse s nim popiSeme business modely konkurence a v dnesni dobé, kde konkurence je
opravdu vysoka, musime znat veskeré kroky, které konkurence podniké a vyuzit tyto znalosti
Vv nas prospéch. Pomoci Canvasu se da jednoduse popsat i osobni business model, ktery muize
¢lovéku pomoci pti osobnim rozvoji. Univerzalnost Canvasu je obrovska vyhoda, a pokud se
ho ¢lovek (nebo skupina lidi) nauci spravné pouzivat, jeho vyuziti je pak téméf na vse. Je tedy
zbyte¢né zde vypisovat dal§i mozna vyuziti business modeld, ale je dulezité zde znova
zdaraznit potfebu spravného pouziti, protoze jak jiz bylo zminéno, mnoho firem podceiiuje
navrh business modelu a ten pak nedokaze naplnit potencial, ktery ma. Takze hlavni
doporuceni je naucit se principy Canvasu nebo jinych metod, které firma pouziva a ty v dany
¢as spravné pouzit a nasledné v tom pokracovat.
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Z.avér

Tato prace se zabyvala business modely. Jejich definici podle svétozndmych autora,
¢lenénim podle druhu vyuziti a vyznamem jednotlivych druhi modelt. Prace byla doplnéna o
strucny popis soucasného vyuzivani business modell i s redlnymi piiklady. Praktickd cast
byla zaloZena na vybéru konceptu business modelu, ktery poslouzil jako ukazka pro rozvoj
podnikatelské ¢innosti uplatnénim pravé business modelu. Pti vybéru byl vybran business
model Canvas. Podrobné&ji se ukazala jeho stavebni struktura a jeho vzory. Druha cast byla
vénovana piikladu rozvoje podnikatelské ¢innosti, v tomto ptipadé zavedeni elektromobilu
znacky Skoda na Gesky trh, pomoci vybraného business modelu Canvas. Tento ptiklad byl
feSen fiktivn€, ale s redlnymi daty a informacemi. Na piikladu je jasn¢ ukazany postup
vytvoreni business modelu Canvas. Postupny vytvoteni vSech stavebnich prvki, které na sebe
pusobi a tvofi celek. Ptiklad byl zacileny na rozvinuti stdvajiciho stavu, jak ohledné
zakaznického segmentu, pies jednotlivé Cinnosti a zdroje, az po partnerstvi. V prikladu byla
stanovena takova hodnotova nabidka, ktera je v souCasné dob€ potfebnd pro realizaci
takového projektu s ohledem na splnéni pozadavka trhu. K hodnotové nabidce byly navrhnuty
pottebné kroky, které maji zajistit ispéch business modelu. At uz se jednd o potiebné vztahy
se zakaznickym segmentem nebo klicové ¢innosti. Vysledkem pak je zhotoveny finalni navrh
business modelu. Kromé postupu je v praci uvedeno i klasické hodnoceni jak celku, tak i
jednotlivych stavebnich prvka, které v pribéhu vyuzivani business modelu mad pomoci
k budouci inovaci, ktera je u podnikatelskych ¢innosti velice dilezita. Prace je doplnéna i o
prislusny dodatek pro dalsi postup. Konec prace je vénovany doporuceni pro dalsi
uplatiiovani business modeli.

84



Zapadoceskd univerzita v Plzni, Fakulta strojni, Diplomova prace, akad.rok 2017/18

Katedra priimyslového inZenyrstvi a managementu Bc. Simon Chra§tansky

Seznam pouzité literatury

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

[9]

[10]

[11]

[12]

[13]

OSTERWALDER, A., PIGNEUR, Y. Tvorba business modelii. Praha: BIZBOOKS,
2015. ISBN 9788026504252.

OSTERWALDER, A., CLARK, T., PIGNEUR, Y. Osobni business model. Brno:
BI1ZBOOKS, 2013. ISBN 9788026500759.

CURRIE, Wendy. Value Creation from E-Business Models. Oxford: Butterworth-
Heinemann, 2004. ISBN: 9780080481562.

CHEW, Eng K. Knowledge Driven Service Innovation and Management: IT Strategies
for Business Alignment and Value Creation: IT Strategies for Business Alignment and
Value Creation. Hershey: IGI Global, 2012. ISBN: 9781466625136.

CHEW, Eng K, Y. Information Technology Strategy and Management: Best
Practices: Best Practices. Hershey: IGI Global, 2009. ISBN 9781599048055.

WEILL, P., VITALE, M. Place to Space: Migrating to Ebusiness Models. Boston:
Harvard Business Press, 2001. ISBN 9781422163436.

GOTTSCHALK, Petter. Knowledge Management Systems: Value Shop Creation:
Value Shop Creation. Hershey: Idea Group Inc Press, 2006. ISBN 9781599040622.

AMIT, R., ZOTT, Ch. BUSINESS MODEL INNOVATION: CREATING VALUE IN
TIMES OF CHANGE [online]. Navarra, 2010. Working paper. IESE Business school
University of Navarra. [cit. 14. 10. 2017]. Dostupné Z
<http://www.iese.edu/research/pdfs/di-0870-e.pdf>.

Typologie byznys modelt. Docplayer [online]. 2016. [cit. 7. 10. 2017]. Dostupné z:
<http://docplayer.cz/12854059-Typologie-byznys-modelu-business-model-typology-
jana-polakova-gabriela-kolackova.html>.

BUSINESS MODELS ON THE WEB. digitalenterprise [online]. 2009. [cit. 1. 10.
2017]. Dostupné z: <http://digitalenterprise.org/about.html>.

The Business Model Ontology. hec.unil [online]. [cit. 1. 10. 2017]. Dostupné z:
<http://www.hec.unil.ch/aosterwa/PhD/3.pdf>.

Chapter Two E commerc business model. slideshare [online]. [cit. 5. 12. 2017].
Dostupné z:  <https://www.slideshare.net/maryasholevar/chapter-two-e-commerc-
business-model

SKODAMAG. skodamag.fr [online]. [cit. 19.3.2018]. Dostupny na WWW:
http://www.skodamag.fr/wp-
content/themes/skodamag/img_resize/timthumb.php?src=http://www.skodamag.fr/wp-
content/uploads/2014/02/Couv-VisonC.jpg&w=800&q=80

85



Zapadoceskd univerzita v Plzni, Fakulta strojni, Diplomova prace, akad.rok 2017/18

Katedra priimyslového inZenyrstvi a managementu Bc. Simon Chra§tansky

[14]

[15]

[16]

[17]

[18]

[19]

[20]

[21]

CEZ postavi desitky rychlodobijecich stanic, vétsinu z dotaci. IDNES.cz [online].
2016. [cit. 1. 4. 2018]. Dostupné z: < https://ekonomika.idnes.cz/cez-postavi-desitky-
rychlodobijecich-stanic-vetsinu-z-dotaci-pux-/eko-

doprava.aspx?c=A161114 103735_eko-doprava_suj>.

Alternative fuel vehicle registrations: +37.6% in first quarter of 2017. Acea.be
[online]. 2017. [cit. 1. 4. 2018]. Dostupné z: <http://www.acea.be/press-
releases/article/alternative-fuel-vehicle-registrations-37.6-in-first-quarter-of-2017>.

Vyvoj elektromobility v Ceské republice. RolandBerger [online]. 2014. [cit. 1. 4.
2018]. Dostupné z
<http://www.hybrid.cz/img/Roland_Berger_eMobility study2014 20141105.pdf>.

DOBIJECI STANICE SKUPINY CEZ. Skupina CEZ [online]. 2017. [cit. 1. 4. 2018].
Dostupné z: < http://www.elektromobilita.cz/edee/content/file/e-mobilita/dobijeci-
stanice-skupiny-cez/aktualni-mapa-dobijecich-stanic.pdf>.

Zajimavosti z elektromobility. elektromobilita.cz [online]. 2018. [cit. 1. 4. 2018].
Dostupné Z: <http://www.elektromobilita.cz/cs/o-nas/zajimavosti-z-
elektromobility.html>.

Fleetova centra SKODA. skoda-auto.cz [online]. 2018. [cit. 1. 4. 2018]. Dostupné z: <
http://www.skoda-auto.cz/firemni-zakaznici/fleetova-centra>.

Care Connect. skoda-auto.cz [online]. 2018. [cit. 1. 4. 2018]. Dostupné z: <
http://www.skoda-auto.cz/o0-nas/skoda-connect-care-connect>.

Your key to European statistics. Eurostat [online]. 2018. [cit. 21. 2. 2018]. Dostupné z:
<http://ec.europa.eu/eurostat/data/database>.

86



Zépadoceska univerzita v Plzni, Fakulta strojni, Diplomova prace, akad.rok 2017/18
Katedra priimyslového inZenyrstvi a managementu Bc. Simon Chrastansky

Seznam obrazku

Obrazek 1 Obchodni troJUREINIK ........civiiiiieeie e 5
Obrazek 2 P1atno business MOAEIU [ 1] ... uuiiiuiiiiiiiiiieiiiie sttt sttt be et esbe e beeenbeeebeas 10
Obrazek 3 Business model iPod/iTunes spoleCnosti APPle [L].....coviereiiiineiiiieieiiseseese e 25
Obrazek 4 B2C business MOAELY [12] .. ccuviiiiiiiiiiieiieiee st re e sn e nne e 26
Obrazek 5 VYNosove MOAELY [12] ..voiiiiiiiiiiiiiiriieiiee e 27
Obrazek 6 B2B business MOdelY [12]........coiiiiiiiiiieiirene bbb 27
Obrazek 7 Zakaznicke SEZMENTY [1] .. ccviviriiiiiiiiieiieie it sre e 31
Obrazek 8 Hodnotove Nnabidky [L].....coeiieieiiiiiiiieiiee ettt bbbt bt nb et 33
ODBIAZEK 9 KANALY [L] ... cteiteieieiteiieeste ettt bbb et b e bbb bbbt e bt e bbbt bbbt bbb 34
Obrazek 10 FAze KanAlu [L1] ...cooooiiiiieiiiieeie ettt bbb bbb bbb 35
Obrazek 11 Vztahy se ZAKAZNTKY [L]..evevieieiiieieiieiee sttt sttt 35
Obrazek 12 Zdroje PIHMT [L] .ovevveeieieiieieiese ettt st b ettt b et st ne st e ne et 37
Obrazek 13 Cenotvorné mechaniSmy [1]......ccooeiiriiiiiiiiie et be e b e 38
Obrazek 14 KHEOVE ZATOJE [1]..+eveiverreeieiieitiiie st sttt sttt sttt bbbkt b e b b et e st e e b et bt ebe s e 38
Obrazek 15 KICOVE CINMNOSEL [ 1] 1iivveiivieiiiieiitieiiieesitisssieesieesiee st esiee st e sbee st e s nbeesbaesbeesbeeabeeenbeeenbaeesbneenbeesbeas 39
Obrazek 16 KIEOVA PATtNErSIVI [ 1] ...eeiueeiieiiiiieiieitiestie ettt sttt nr e reenn e e nneennenne e 40
Obrazek 17 Struktura NAKIAAT [1] . .veeeeieiiiiiie e sn e 41
Obrazek 18 Platno business MOAEIU [1].....ccvoiiiiiiiiiieiiii e 43
Obrazek 19 RozdEleni PIAtNA [1]......uiviiiiiriieie ittt re e 43
Obrazek 20 Tti hlavni typy podnikatelského zameEFeni [1]......cccovvveieiiriiiiiiiecee e 44
Obrazek 21 DIOURY CHVOSE [ 1] 1.riiiiiiiiiiiiiiiiie it sn e 45
Obrazek 22 Koncept VOZU SKOA [13] ...uvucvieericiiieiciecesieeeseseete et st s st senee s 47
Obrazek 23 Prostiedi business MOAEITU [1]...vuiiiiiiiiiiiiiiiiii it e st e nbeeseeas 49
ODIazek 24 MapPa CIMPALIC .....eovverieerieeiteeiteereeiee et e steesteeseassesseesseesbeesbeease e st aaseaseeabeeabe e beesbeasneaseesmeeareebeanneenrennee e 54
Obrazek 25 Dobijeci stanice skupiny CEZ - SOUEASNY StAV [17] c.uvvuvvreverrrerreeirsiesessessessessessessessessessessensssssssssenns 59
Obrazek 26 Indikativni umisténi dobijecich stanic v CR skupiny CEZ — planovano [14].......cccccceeerrererrrennnnn. 60
Obrazek 27 Planovana sit’ dODIJECICR STANIC .....oc.viiuieiiieiieiiic e 61
Obrazek 28 Hlavni silné a slabé stranky pro SOUCASNY SLAV ........eiveieriirrireriniisieeieeesr e 68
Obrazek 29 Prilezitosti, na které business Mmodel Cili...........cciviiiiiiiie i 69

87



Zépadoceska univerzita v Plzni, Fakulta strojni, Diplomova prace, akad.rok 2017/18
Katedra priimyslového inZenyrstvi a managementu Bc. Simon Chrastansky

Seznam tabulek

Tabulka 1 Typologie business MOAEIT ..........eeruiiiiiiiiierie e 8
Tabulka 2 Parametry QnalyZy .........coceieiiiiiiiiiiiesies ettt r e e nne e 28
TaDUIKA 3 RIZIKA .....ovviiiiiiiiiii 28
Tabulka 4 OhodNOCENT PATAIMEIITL ... .cveeieiiiiiiiieriee et r e r e re e sre e sre e s reenneenneenrennee e 28
TabUuIKa 5 SAAYN0O METOUA .......e ettt b bbbt b e sb ettt sb ekt b ettt sb et nnes 29
Tabulka 6 Vahy jednotlivych parametrli...........cooiiiiiiiiiiiiiieee e 29
Tabulka 7 HOANOLY KONCEPLL.....cviiviiiiiiiiiiiiiie ittt sr e 29
Tabulka 8 VYPOCEt ANALYZY ......ceiiiriiiiiiiiitiie s bbbttt nr e 29
Tabulka 9 VYROANOCENT .......oviiiiiiriiiiice ettt nr e 30
Tabulka 10 PrinCipy INOVACE [L] ....cueiveiiiiieiitiiteeeie ettt ettt b et b bbbt nn e abennes 46
Tabulka 11 PLAN PrOJEKIU ....c.viiiiiieiee ettt nre e neenneennenne e 48
Tabulka 12 TIZNT SILY [L] creeieiiireeiee it r e r e e re e sre e ne e neenneenrenne e 50
Tabulka 13 SEKtOTOVE SILY [1]...ueieeiiiiiiieeie ettt b e se e b e s re e sneenneenrenre e 51
Tabulka 14 HIQVni trENAY [L] ....eeieeieeiieie ettt st e st e st et e e e e s teasaesneesaeesaeeteenteensennee e 52
Tabulka 15 MakroekonomicCKe SIIY [1] .....ecoviiiiiiiiieiieiieie et 53
Tabulka 16 SWOT analyza prostiedi business MOdell............oooveiiieiiiiiiiiiireee e 55
Tabulka 17 Vyvoj populace pro ve€kovou kategorii 15-24 [21] ....ccoccoreiiiiiiiiieneieseee e 58
Tabulka 18 Vyvoj populace pro veékovou kategorii 25-49 [21] ....ccccereiiiiieiiiineiesieee e 58
Tabulka 19 Hodnoceni hodnotoveé NabidKy ..........cccviieiiiiiiiiiiiiicce e 70
Tabulka 20 HOANoCenT NAKIAAT .......oovveueiiiiiieie e 70
Tabulka 21 HOANOCENT PIHINT +..vevvveeeiiieiieeieeie sttt ettt bbbt bbb et sb e et b et nnes 71
Tabulka 22 Hodnoceni infrastruktury 1 ........oooviiiiiioiieiee et 72
Tabulka 23 Hodnoceni infrastriuktUIY 2 ........oouiiiiiieiieieie sttt e re e n e e neenn e s 73
Tabulka 24 Hodnoceni rozhrani se ZadKazniky 1 .........ccoooieiiiiiiiiiiie e 73
Tabulka 25 Hodnoceni rozhrani s€ ZaKazniky 2 .........cccoieiiriiiiieiiee e 74
Tabulka 26 Hrozby 1 hodnotoveé NabidKy .........cccueiiiiieiiiiiiiiiie e 75
Tabulka 27 Hrozby u nakKladt/PIImU .......ecviiiiiiiiieiieee ettt e sb e nne e 75
Tabulka 28 Hrozhy U INTraStrUKLUNY .........ooiiiiic bbbt ebe e 76
Tabulka 29 Hrozby u rozhrani s€ ZAKazniky 1 ........cccveiiiiiiiiiiiicce e 76
Tabulka 30Hrozby u rozhrani se Zakazniky 2 ..........cccoieiiiiiiiiiicce e 76
Tabulka 31 Hrozby u rozhrani s€ ZAKazniky 3 .........ccccveiiiiiiiiiiicce e 77
Tabulka 32 Pfilezitosti u hodnotoveé NabidKy ...........cviieiiiiiiiiiiiiic e 77
Tabulka 33 PHIEZILOStE U PIIIMIT.c..eivieeiiieiiiiiiesie sttt b e nn e nesn e 78
Tabulka 34 PileZitosti U NAKIAAU..........cooviiiiiiiiii s 78
Tabulka 35 PrileZitosti U INfrastruktury 1 .......c.ooioiiiiioieie e e e 78
Tabulka 36 PrileZitosti U INfrastruktury 2 .......c.oovoiiiiioiiei e 79
Tabulka 37 PrileZitosti U INfrastruktury 3 ..o e 79
Tabulka 38 Prilezitosti u rozhrani s€ ZAKAZNIKY ........ccoveiiiiiiiiiiie e 80

88



Zépadoceska univerzita v Plzni, Fakulta strojni, Diplomova prace, akad.rok 2017/18
Katedra priimyslového inZenyrstvi a managementu Bc. Simon Chrastansky

Seznam grafi

Graf 1 Registrace novych aut na alternativni pohony v CR [15] ....c.ceuevcuieiieieieicieieiecess e 56
Graf 2 Registrace novych aut na alternativini pohony v EU [15] ...ccccooiiiiiiiiiiiieieeeese e 57

89



