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Uvod

Evropské i svétové trhy prochazeji v poslednich letech vyznamnymi a vyraznymi
zménami. Ovliviuje je globalizace, evropska integrace, pokrok v informacnich a
komunikacnich technologiich nebo globalni ekonomické krize. VSechny tyto fenomény nuti
firmy, aby inovovaly své obchodni strategie a své modely, a aby si tak zachovavaly
konkurenceschopnost. Drzet krok s dobou je tim spiSe dulezZité pro malé a stiedni firmy,
protoze ty jsou pfi zméndch na trzich ke ztraté konkurenceschopnosti nachylnéjsi. Interakce
mezi firmami a dal$imi hraci na trhu je povazovana za klicovy factor pro Uspésny rozvoj firmy
(Mele, Russo-Spena & Colurcio, 2010). Pro definovani spravné firemni strategie je vhodné
vytvofit jasny model.

V soucasné dobé se ukazuje potreba radikalné obménit zplsob, jakym firmy funguiji.
Tato potreba se projevuje hlavné v aktualizaci stavajicich obchodnich modeld.

Podnikatelé museji pfijimat rozhodnuti na zakladé svého kognitivniho ramce. Ten
hraje zasadni roli pro interpretaci rliznych signdll, a tedy pro prijimani strategickych
rozhodnuti (Walsh, 1995). To znamen3, Ze vychozim bodem je aktualizovat kognitivni rdmec
tak, aby odpovidal komplexnimu ménicimu se prostfedi. Spravny rdmec povede k Uspésnému
podnikdni a naopak — nevhodny mentalni model bude mit za nasledek neadekvatni reakce na

podnéty z okoli.

Aktualizovat kognitivni ramce neni bohuZel jednoduché. Aktualizaci pozdrzuji inertni sily a zménu jsou
velmi ¢asto schopny vyvolat je velmi silné signdly. Proto je potfeba mit vhodné ndstroje a metodologie,
které manaZer(im firem véas pomuZou kognitivni ramce upravit a uvédomit si, v jaké situaci se firma v

dané chvili nachdzi — a to jesté predtim, neZ se situace firmy staci zhorsit (Vedovato, 2016).

Jako nastroj, ktery pomahd provadét zmény ve firmé a pomdaha adaptovat se na situaci
v dany moment, mdze poslouzit obchodni model.

Termin obchodni model je relativné novy. Ackoli se poprvé objevil ve védecké
literature uz v roce 1957 (Bellman, Clark et al. 1957) v ndzvu a abstraktu ¢lanku Educators,
Electrons, and Business Models: A Problem in Synthesis (UCitelé, elektrony a obchodni modely:
problém syntézy), vétsi pozornosti se dockal az na konci 90. let. Obchodnim modeldm se zacali
vénovat rlzni védci, vétsinou v oblasti designu a managementu (Martin, 2009; Osterwalder et
al., 2014; Battistella et al., 2012). Postupem ¢asu zacal koncept obchodniho modelu ptitahovat
stéle vétsi pozornost, a to jak v akademické sfére, tak v praxi (Zott, Amit, Massa, 2010).

Kdyz mluvi akademici o obchodnim modelu, maji tim vétSinou na mysli ,logiku firmy,
zpuUsob, jakym funguje a jak vytvari hodnotu pro osoby, které s ni pfijdou do styku“
(Casadesus-Masanell & Ricart, 2009).

Védci ze San Jose State University vnimaji obchodni model jako ,,popis, vyjadieni nebo

koncepcni paan toho, jak bude firma vytvaret zisk”. Poradenska firma Epia Consulting zase
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obchodni model definuje jako ,,model, ktery organizacim pomdha realizovat ekonomickou

hodnotu jejich produktd, sluzeb a/nebo technologii“.

Jasnou a detailni definici obchodniho model uvadéji Osterwalder, Pigneus a Tucci
(2005):

/ Obchodni model je koncepcni nastroj obsahujici fadu prvka a jejich vztaht a umoiﬁujici\
vyjadrit obchodni logiku urcité firmy. Popisuje hodnotu, kterou firma nabizi jednomu
nebo nékolika segmentlm zakaznikd. Zobrazuje architekturu firmy a sit jejich partnerd,
prostrednictvim niZ vytvari, prodava a dodava tuto hodnotu, a vytvari tak ziskové a

dlouhodobé udrzitelné zdroje pfijmu (Osterwalder, Pigneur & Tucci, 2005).

= J

V poslednich letech vyvstala potfeba pfijit s inovativnimi obchodnimi modely v
raznych obchodnich oblastech. DuleZitost takovych modell je patrna hlavné u internetovych
spole¢nosti a e-firem (Timmers, 1998). Sifeni novych obchodnich model( a strategii podpofil
také rozvoj start-upl (ty jsou obecné charakteristické vysokou mirou inovativnosti a vzdélani).
S novymi obchodnimi modely se setkavame nej¢astéji v digitalni ekonomice, nicméné iv jinych
oblastech (napf. ve vyrobnim primyslu nebo na komoditnich trzich) je nutno obchodni modely

inovovat.

Jak prohldsil Osterwalder ve svém dile Tvorba obchodniho modelu (Business Model Generation),
,inovovdni obchodnich modelt prindsi novou hodnotu firmam, zdkaznikiim a spolecnosti. Nahrazuji se

tak modely zastaralé”. (Pisano, Cautela & Pironti, 2014).

Obchodni model se mizZe analyzovat za poufZiti rliznych metodologii a nastroj(.
VyuZivaji se naptiklad metody vizualizace, diky nimz je moZzno zobrazit jednotlivé prvky modelu
a dale je rozebirat. Tento pfistup ,, umozZiuje zkoumat a zlepsSovat manazZerské rozhodovani, a
sice tak, Ze transformuje tvrdd data do Iépe pochopitelnych a pristupnych forem“ (Yee, Walker
& Menzfield, 2012). Vizualizace poskytuje novy nahled na stavajici situaci, podporuje zmény v
mysleni a usnadnuje systematické a zevrubné srovnani mnoha moznosti (Eppler a Platts,

2009). Vizualiza¢ni nastroje se pro manazerské a strategické ucely pouzivaly uz drive.

Obchodni modely a strategie jsou dva rozdilné, avsak propojené koncepty (Teece, 2010). Obchodni
model definuje zplsob, jakym firma vytvdii hodnotu pro zdkazniky a jak je vnitiné organizovand tak,
aby co nejlépe odpovidala poZadavkim zdkaznikd, ti ji platili a ona vytvdrela zisk. Strategie urcuje
strategické cile s ohledem na prostredi, v nemz se firma pohybuje, a zdroje, které jsou k dispozici. Podle
strategie se vytycuji procesy a politika firmy tak, aby firma ziskdvala dlouhodobé udrzitelnou

konkurenceschopnou pozici (Vedovato, 2016).
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Z grafickych a vizudlnich schémat vychazi fada nastroji pro definovani strategie a
obchodniho modelu. Pro vizudlni reprezentaci strategie a k ni se vaZzicich prvk( se casto
vyuZivaji mapy. Obchodni model byva znazornovan pomoci modelu platna (ang. business
model cancas). Model platna je v dnesni dobé pravdépodobné nejCastéji pouzivanou
pomtickou pro vizualizaci prvkl vaZicich se ke strategii firmy a pro vizualizaci obchodniho
modelu (Osterwalder & Pigneur, 2010). Je to zjednodusené schéma — zndzornuje obchodni
model a identifikuje nové strategické alternativy. Poskytuje obecny model, ktery se da
rozpracovat a upravit. Tak se da vytvofit konkrétni obchodni model pro organizace rlizného
druhu — at uZ jde o velké korporace, neziskové organizace nebo nové zaloZzené malé firmy.
Casto tento néstroj také pro rozvijeni svych obchodnich pland vyuzivaji start-upy (Trimi a
Berbegal-Mirabent, 2012).

Cilem této ptirucky je poukazat na dulleZitost obchodniho modelu a jeho kli¢ovych
prvkad. V prvni kapitole je popsan teoreticky ramec obchodnich modeld a jejich hlavnich ¢asti.
Ve druhé kapitole jsou popsany obchodni modely konkrétnich firem v partnerskych statech
projektu (shrnuti pripadovych studii). Autofi analyzuji, které prvky obchodnich modell jsou
pro firmy nejdulezitéjsi. Treti kapitola uvadi, jaké znalosti a dovednosti jsou k vytvoreni
obchodniho modelu nezbytné (shrnuti dotaznikd). Partnefi projektu provedli komparativni
analyzu znalosti a dovednosti rGznych vzdélavacich instituci a firem v Polsku, Italii, Ceské
republice, Recku a Slovinsku. Na zavér jsou uvedena doporuceni pro tvorbu obchodniho
modelu ve firmé. Pfirucka jako prilohu také obsahuje slovni¢ek nejdulezitéjSich pojm0 a

cviceni pro tvorbu a implementaci konkrétnich obchodnich model(.
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KAPITOLA 1 OBCHODNI MODELY — TEORETICKY ZAKLAD

1.1. Proc jsou obchodni modely dulezité
Obchodni model je pro organizaci dllezity, protoZe ji pomaha:
— upresnit si, kde se nachazi jeji misto v hodnotovém retézci;
— urdit, jak je prospésna pro spotrebitele;
— odhadnout budoucnost — zda bude mit Uspéch nebo ne;
— dosahnout Uspéchu v tom, co dél3;
— optimalizovat technologie;
— otestovat nové ndpady a ujistit se, Ze maji nadéji na Uspéch;
— jasné definovat svou misi a vizi;
— nastavit si hodnoty, které ji budou posouvat dal;
— analyzovat obchodni odvétvi a uvédomit si prilezitosti a hrozby;
— vytvofit si pfedstavu o potencialnich zdkaznicich;
— nastavit si plan a harmonogram k dosazeni cil(;
— definovat produkty a sluzby, které bude nabizet;
— vytycit si marketingové strategie;
— vytvofit pro nové zaméstnance manual o chodu firmy a jejich aktivitach;
— vytvofit prezentaci o firmé; ta se pak miZe pouZit pro komunikaci s dodavateli,

investory a partnery.

Rada védcil zabyvajicich se teorii firmy poukazuje na to, 7e firma prosté a jednoduse
nemuUzZe bez dobrého a jasného obchodniho modelu byt Uspésna. Proto odbornici i majitelé
uspésnych firem vénuji do rozvoje obchodnich modell v poslednich letech mnoho Usili a
lidskych zdrojd, aby vytvorili takovy model, ktery bude uzplsobeny jejich cilim a bude

pfindset kyZeny uZitek.

1.2 Klasifikace obchodnich modeli
Existuji rGzné klasifikace obchodnich modelld. Naptiklad M. Rappa rozliSuje 9

zakladnich forem:

— Maklérsky model;

— Reklamni model;

— Medialni model;

— Prodejni model;

— Vyrobni model;

— Pobockovy model;

—  Komunitni model;

— Predplatitelsky model;

— Model verejnych sluzeb.
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Vyznamnou osobnosti na poli rozvoje obchodnich modell je i P. Timmers (1998). Ten
rozliSuje 11 druh(, z nichZ vétsina je charakteristicka pro internetové firmy:
— Model internetového obchodu;
— Model internetového nakupu;
— Model internetové aukce;
— Model internetového obchodniho centra;
— Model trzisté zprostfedkovavaného 3. stranou;
— Model virtualniho spolecenstvi;
— Model integratorli hodnotového retézce;
— Model kolaborativnich platforem;
— Model poskytovatele sluzby v hodnotovém retézci;
— Model informacniho maklérstvi;
— Svérensky model.
Ctyri zékladni kategorie obchodnich modelG navrhla L. M. Applegate (2001) (Tabulka
1).

Tabulka 1. Typologie obchodnich modeld podle L. M. Applegate

Zakladni kategorie
Popis modelu Detailnéjsi modely
obchodniho modelu

e ’ i Detailni model prodejce, trzisté
UmozZnuje pfistup k vyrobkim . i
o " " zprostfedkované 3. stranou,
Model zaméreného | nebo sluzbam v urcitém .
o . . model  agregatoru, model
distributora obchodnim odvétvi nebo na | - L
. informacniho maklérstvi, model
vybraném trhu .
smény

) . Horizontdlni portdlovy model,
Model portalu (popis chybi) L
koliga¢ni model

o ) . . | Model tvirce, model servisniho
. Umoziuje  prodej  vyrobk( . y
Model vyrobce . . operatora, vzdélavatele,
pfimo od vyrobce i
poradce, modely poskytovatel(

o . y Horizontalni portalovy model
Model poskytovatele Umozniuje klientdm pfistup 5
(poskytovatel e-sluzby) a

infrastruktury k internetovym sluzbam L
vertikalni model (ASP)

Zdroj: L. M. Applegate (2001).

P. Weill a M.R. Vitale (2001) provedli ptipadové studie znamych firem a na jejich
zakladé navrhli 8 atomickych obchodnich modell (Tabulka 2). Modely vyjadfuji strategické

cile, zisky, klicové faktory Uspéchu a kompetence nutné k efektivni implementaci modelu.
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Tabulka 2. Atomické obchodni modely (P. Weill a M.R. Vitale)

Nazev modelu Popis modelu

UmoZniuje  pfistup  kobsahu  (informacim,
Poskytovatel obsahu vyrobkdim a  digitdlnim  sluzbdm)  skrz

poskytovatele/distributory

5 ) ) Vyrobky a sluzby se poskytuji pfimo zédkaznik(m,
Pfimo zdkaznikovi 5
ne pres distributory

Shromazduje nabidku poskytovatell a
Poskytovatel pinych sluZeb distributori a komplexné uspokojuje potreby

zakaznikl v urcité oblasti (napft. finance, pojisténi)

L Navazuje vztah mezi zakazniky a poskytovateli,
Prostfednik Lo , o
shromazduje informace o zdkaznicich.

o Poskytuje nékolika firmam pristup ke sdilené IT
Sdilend infrastruktura . 5
infrastrukture

| stor gisté hod Koordinuje transfer informaci a produktl
ntegrdtor Cisté hodnoty
distributordm a zakaznikim

Zprostfedkovava kontakt mezi lidmi s podobnymi
VirtudIni komunita zajmy — shromaduje je do virtualnich spole¢enstvi

a za to jejich ¢lenlim Gctuje poplatky

5 ) . Sousttedi produkty na jednom misté a umoznuje
Vsechno na jednom misté » . Lo
pristup k nim pres toto kontaktni misto

Zdroj: P. Weill a M.R. Vitale (2001).

Autofi fikaji, Ze navrZena klasifikace plati pfedevsim pro internetové firmy. Upozoriuji
nicméné, Ze modely muiZou byt nakonfigurované i jinak, aby odpovidaly firmam
neinternetovym. VZdy jde o to vytvofit model, ktery bude co nejlépe odpovidat potfebdm
urcité firmy.

C. Baden-Fuller a V. Mangematin (2013) navrhli také 4 typy obchodnich modeld
(Tabulka 3).

Tabulka 3. Klasifikace obchodnich model( (C. Baden-Fuller a V. Mangemantin)

Nazev modelu Popis modelu

L Jednoduchy model uréeny rdznym klientdm, v némi lze
FransSizovy model (fast-foody) . . o o .
identifikovat silné hierarchické vztahy mezi riznymi lidmi.

L | Jednoduchy model ur¢eny vybranym klientdm. Mezi
Strategicky model pro butikovy

firmou a klientem je vztah, do hodnotového fetézce
obchod

zadny dalsi aktér nezasahuje.

Novinovy model
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Bilateralni model, ktery se tyka dvou typ( aktérd, a sice

Webovy model spotrebitell a prodejce. Ti reprezentuji rliznd prostredi a

razné spektrum aktivit.
Zdroj: C. Baden-Fuller a V. Mangematin (2013).

Typologie navriena témito autory zahrnuje ctyfi zadkladni aspekty podnikatelské
aktivity: 1) identifikaci zdkaznik(i, 2) zapojeni spofebitell, 3) hodnotovy pfinos a 4) prijem.
Podle autor( tato klasifikace komlexnim zplsobem ukazuje vztahy mezi firmou, zadkazniky a
financemi a prezentuje modely vyuZivané nebo vyuZitelné v praxi, a to bez ohledu na odvétvi,

v némz se firma pohybuje.

1.3. Hlavni prvky obchodnich modelli

Obchodni modely maji rzné soucasti. V literatufe se nejcastéji uvadéji klasifikace o
Ctyrech prvcich - napf. G. Hamel (2002), M.W. Johnson, C.M. Christensen a H. Kagermann
(2008), T. Gotebiowski a kol. (2008) nebo S. Nenonen a K. Storbacka (2009).

Podle prvniho z téchto autord jsou zadkladnimi prvky obchodniho modelu:

— zékladni strategie;
— strategické zdroje;
— vztahy se zakazniky;
— hodnoty v siti.

Tyto prvky jsou pres rdzné aktivity firmy vzajemné propojené. G. Hamel zdlraznuje,
Ze zakladem pro dal3i rozvijeni obchodniho modelu docilovat pomoci tohoto modelu zisk.

M. W. Johnson, C.M. Christensen a H. Kagermann navrhuji tyto ¢asti obchodniho
modelu:

— hodnotové navrhy/nabidky zékazniklm;
— tvorba zisku;
— klicové zdroje;
— klicové procesy.
T. Gotebiowski a kolektiv rozlisuji v obchodnim modelu tyto prvky:
— hodnotové navrhy zakaznikiim;
— zdroje, kompetence, znalosti;
— misto firmy v hodnotovém fetézci;
- pfrijem.

Tyto prvky maji vytvaret, nabizet a dodavat hodnotu, a tak zajistovat
konkurenceschopnost firmy v odvétvi, kde plsobi. Zaroven umoznuji zvySovat hodnotu firmy
(Gotebiowski a kol. 2008).

Ackoli se v literatufe vénované obchodnim modelim vyskytuje velké mnoZstvi rliznych
klasifikaci, tou nejznaméjsi je klasifikace navrzena A. Osterwalderem a Y. Pigneurem (2010).
Obsahuje 9 slozek (Obrazek 1).
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Struktura naklada Zakaznicky segment
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Hlavni obchodni partnefi

Vztah se zdkazniky

Obrazek 1. Hlavni prvky obchodniho modelu podle A. Osterwaldera a Y. Pigneura (2010).
Zdroj: A. Osterwalder a Y. Pigneur (2010)

V této kapitole je kazda slozka popsana detailnéji. MlzZete tak se jednotlivé soudasti

obchodniho modelu Iépe poznat (Osterwalder a Pigneur, 2010).

1.3.1. Hlavni obchodni partnefi

Pojmem hlavni obchodni partnefi se chape sit dodavatell a partnert firmy.

Bez nich nemUzZe obchodni model fungovat.

Pti formovani obchodnich partnerstvi je tfeba mit na paméti tyto dllezité faktory:

— uzavirat s partnery spravné obchodni dohody;

— nastavit si ocekavani;

— odhadnout dopad, jaky partnerstvi bude mit na zakazniky;

— snaiit se o win-win situaci pro obé strany. Aby bylo partnerstvi stabilni, je tfeba, aby z
néj mély uZitek obé strany.

— obchodni partnery si vybirat.
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Kdyz je partnerstvi uzavieno, je dobré uvédomit si jeho povahu. K tomu muzZou
pomoct tyto otazky:

1. Kterd obchodni partnerstvi jsou pro nasi firmu nejdilezitéjsi?

2. Kdo jsou nasi hlavni dodavatelé?

3. Kdo z nasich dodavatell a partner(i dodava nase klicové zdroje?

4. Jaka dalsi partnerstvi by se pro potteby nasi firmy nejlépe hodila?

5. Na kterém misté v dodavatelské retézci by se méla nachazet nase firma?

Témito otazkami muzete uZiteCnost partnerstvi ohodnotit a na zakladé toho

prizplGsobovat svou firemni strategii.

1.3.2. Hlavni aktivity

Hlavni aktivity jsou cinnosti, které firma musi udélat, aby jeji obchodni

model fungoval.

Aby byla firma Uspésnd, musi vyvijet ¢innost a musi délat hlavné ty aktivity, které jsou
pro jeji chod nezbytné. Tyto aktivity se odvijeji od jejiho obchodniho modelu.
Pro planovani téchto aktivit je vhodné znat odpovédi na tyto otazky:

1. Jaké aktivity jsou pro nasi firmu nejdllezitéjsi?

N

Jaké aktivity jsou nejdulezitéjsi pro nase distribucni kanaly?
3. Jaké aktivity jsou dileZité, chceme-li si udrzet dobré vztahy se zakazniky?
4. Jaké aktivity jsou zasadni pro nase zdroje pfijma?
Nékteré typické hlavni aktivity, které se vykonavaiji ve vétsiné firem, jsou:

—  vyzkum a vyvoj;

—  vyroba;

—  marketing;

—  prodej a zakaznicky servis.

1.3.3. Klicové zdroje

[ Klicové zdroje popisuji, co firma musi mit proto, aby byla Uspésna.

Kazda firma musi mit pfistup ke zdrojim. To, k jakym zdrojiim ma pfistup, vyrazné
ovliviiuje jeji Uspéch nebo naopak neuspéch v pfipadé, Ze zdroje chybi. Zdroje se daji
klasifikovat riizné. Napfiklad Michael Gordon ve své knize Podnikani (Enterpreneurship, 2009)
rozliSuje Sest typu: lidské zdroje, materidlni zdroje, financni zdroje, znalostni zdroje,
infrastrukturni zdroje a predstavivost. Svycarsky teoretik firmy, Alexander Osterwalder,
doporucduje pro definovani zdroji odpovédét si na tyto otazky:

1. Jaké zdroje jsou tfeba, aby byly schopny dodat nasi hodnotovou nabidku?

11
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2. Jaké zdroje potfebujeme pro nase distribucni kanaly, udrZeni vztah( se
zédkazniky a zdroje pfijma?
Na zdkladé téchto otazek je mozné klicové zdroje rozdélit na: materialni, intelektualni,
lidské a financni.
— Materialni zdroje — hmotny majetek, napf. vyrobni infrastruktura, nemovitosti,
vozidla, stroje, systémy, sit prodejnich mist a distribuc¢ni sit.
— Intelektudlni zdroje — tfeba obchodni znacka, autorskd prava, patenty, copyrighty,
aliance, databaze zakaznika.
— Lidské zdroje — duleZité zejména v oblastech vyZadujicich velké znalosti nebo
kreativitu. Vhodny model vnitfni struktury ve firmé posiluje vztahy mezi zaméstnanci
v ni a se vSemi lidmi, ktefi s firmou ptijdou do styku. Lidské zdroje jsou pro kazdou
firmu zasadni.
— Financni zdroje — firma potiebuje ve vSech stadiich své existence penize. K
implementaci obchodniho modelu je tfeba zajistit konkrétni financni zdroje.
Finan¢nimi zdroji se rozumi penize (hotovost nebo vklady na bankovnich ucétech),

cenné papiry, pohledavky a pajcky.

1.3.4. Struktura nakladu

[ Struktura nakladd zahrnuje vsechny vydaje, které jsou pro chod firmy nutné.

Mluvime-li o financich, méli bychom zndat odpovédi na tyto otazky:

1. Jaké jsou hlavni naklady, které se v nasi firmé tvofi?
2. Jaké klicové zdroje jsou pro nas nejdrazsi?
3. Jaké aktivity vyZaduji velké financni investice?

V nékterych obchodnich modelech hraje velmi dilezZitou roli udrZet nizké naklady.
Proto je dobré rozliSovat mezi dvéma strukturami naklad:

—  Struktura orientovana na naklady — klade dliraz na nizké ndaklady. VyZaduje drzet
naklady nizké vzdy, kdy je to moziné. Da se toho docilit Setfenim na hodnotové
nabidce, zavedenim maximalni automatizace ve vyrobé nebo outsourcingem.

—  Struktura orientovana na hodnotu — klade dliraz spisSe na kvalitu vyrobk.

Naklady Ize délit na:

— fixni — takové, které firma musi zaplatit i v pfipadé, Ze jeji vyroba klesne na nulu. Tyto
naklady plynou kazdy mésic z pravidelnych ¢innosti, mohou to byt napt. poplatky za
spravu ucetnictvi. Pro mnoho firem jsou fixni naklady podstatnou slozkou nakladd,
zejména pro poskytovatele sluzeb jako jsou restaurace, kina, divadla a hotely.

— variabilni — jejich vySe se méni v zavislosti na mnoZstvi vyrobeného zboZi nebo

poskytnutych sluzeb. Jsou to naklady, které se poji s s vyrobnimi faktory, napriklad s
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lidskou praci nebo se vstupnimi surovinami. Firmy maji napfiklad podepsané smlouvy
se svymi zaméstnanci a dodavateli materialu, a prostfednictvim téchto smluv maji
flexibilitu. MZou napfiklad ¢lovéka zaméstnat na plny nebo zkraceny Uvazek, nabrat

sezénni zaméstnance nebo nakupovat materidly na komoditnich trzich.

1.3.5. Vztahy se zakazniky

Pojmem vztahy se zakazniky se rozumi povaha vztahl mezi firmou a

zakaznickymi segmenty.

Interakce se zdkazniky je zakladni soucasti kazdého podnikdni. Uspéch a dlouhodoba
existence firmy zaviseji na spravné identifikaci vztahu, ktery chce firma vytvofit se svymi

specifickymi zdkaznickymi segmenty (Obrazek 2).

SEGMENTACE ZAKAZNIKU

KRITERIA
s A
Zemépisna Lokalita
p
Demograficka Vék, pohlavi, zaméstnani

Benefity, status vérného

Behavioralni , , .. .
zakaznika, pripravenost ke koupi

Psychologicka Osobnost, Zivotni styl, hodnoty

. J

Obrazek 2. Segmentace zakaznikl

Zdroj: podle https://www.fieldboom.com/blog/customer-segmentation/ [09.11.2017].

Vztahy se zakazniky mlzou mit rGiznou formu. Kazda z nich ovliviiuje podnikatelsky
model jinym zplsobem, zalezi na konkrétnich potfebach a poZadavcich kazdého klienta.

Kategorie vztah( jsou (Tabulka 4):

Tabulka 4. Kategorie vztah( se zakazniky

Nazev vztahu Popis vztahu

o Lidska interakce mezi skutecnym reprezentantem firmy a
Osobni asistence ) . . ) B . .
zakazniky, napfiklad asistence pti prodeji nebo po ném.

o . oo Kontinudlni  (vétSinou dlouhodobad) interakce mezi
Specializovand osobni asistence

skutecnym reprezentantem firmy a zvlastni skupinou
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zakaznikl (napfiklad key account manazer, ktery udrZuje

vztahy s dllezitymi zakazniky).

Neptima interakce mezi firmou a jejimi zdkazniky. Firma
Self-service zakazniky vybavi nastroji a prostiedky pro to, aby si sami

mohli provadét servis.

Systém samoobsluzného servisu s integrovanymi
Automatizované sluzby automatickymi procesy. Systém je schopen identifikovat

individualni zakazniky a jejich preference.

Pfima interakce mezi rGznymi zakazniky firmy. Internetové
Komunity komunity, prostfednictvim nichz zékaznici sdili znalosti a

resi spole¢né problémy.

Vztah mezi firmou a zakazniky zaloZeny na osobni bazi —

Spoluautorstvi zakaznici se pfimo podileji na findlnim vzhledu

vyrobku/sluzby.

Zdroj: Osterwalder a Pigneur (2010)

1.3.6. Komunikacni kandly (Zakaznické kanaly)

Kandly jsou mista styku se zakaznikem. Hraji dileZitou ulohu pro zkusenost

zdkaznika.

Existuje 5 hlavnich kandlovych fdzi — povédomi, zhodnoceni, nakup, dodani a obdobi

po prodeji. Ty se mGzou dal lisit v zavislosti na typu kandlu.

/ KANAL \
NEPRiMY PRIMY
VLASTNi OBCHODY, PARTNERSKE OBCHODY, VELKOOBCHODY PRIMY ODBYT, PRODE!J
NA INTERNETU
/ KANAL \
PARTNERSKY VLASTNI
NEPRIiMY PRIMY NEPRIMY
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Vlastni kanaly Partnerské kandly
+ vysSimarze + umoziuji zvétsit dosah firmy a

benefitovat ze silnych stranek partnera

- nakladnéjsi na zaloZeni a udrzbu - niZsi marze

Tabulka 5. Kategorie vztah( se zakazniky

Kanalova faze Co se ma v této fazi délat?

1 Povédomi Jak vybudujeme povédomi o vyrobcich a sluzbach nasi firmy?

Jak zakaznikim pomuGzeme zhodnotit hodnotovou nabidku nasi

2 Zhodnoceni

firmy?
3 Nakup Jak zakaznikm umoznime, aby si koupili nase vyrobky a sluzby?
4 Dodani Jak zakazniklm nas hodnotovy navrh doruc¢ime?

, . Jakym zplsobem budeme poskytovat poprodejni zakaznicky
5 Obdobi po prodeji .
servis?

Zdroj: Osterwalder a Pigneur (2010)

Uc¢elem téchto fézi je:

vybudovat mezi zdkazniky povédomi o vyrobcich a sluzbach firmy;
—  pomoct zdkazniklim zhodnotit hodnotovou nabidku firmy;
— umoznit zdkaznik(im nakup konkrétnich vyrobk( a sluzeb;
— dorucit zdkaznikim hodnotovou nabidku;
—  poskytnout zakaznikim poprodejni zakaznicky servis.
Je velmi dllezité nakombinovat kandly spravné tak, jak zdkaznici chtéji — jakym
zpUsobem chtéji byt osloveni a jak se chtéji dozvédét se o hodnotovém navrhu firmy. Spravny

mix kanalll pomdaha maximalizovat pfijmy firmy.

1.3.7. Zdroje pfijmu

Zdroje prijmi se vazi k zisku firmy. Ten vznikne tak, Ze firma od svych trzeb
odecte naklady, které musela vydat, aby prijm0 docilila. Firma musi analyzovat, kde
ji prijmy vznikaji — kdo je ochotny platit za hodnotovou nabidku a kdy. Pro kaZdy trh

si musi nastavit marze.

Firma mUze vytvaret pfijmy nasledujicimi zplsoby (Osterwalder a Pigneur (2010):
A. Fyzicky prodej
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Prodej, kdy vlastnickd prava k urcitému fyzickému vyrobku prechazeji od prodejce ke
kupci.
B. UZivatelské poplatky
Tento druh poplatku zakaznikim vétsinou Uctuji poskytovatelé sluzeb za uzivani urcité
sluzby. Naptiklad Iékaf mlzZe pacientovi Gétovat podle poctu a povahy zakrokd, které pacient
podstoupi.
C. Predplatitelské poplatky
Pottfebuje-li uZivatel dlouhodoby nebo nepfretrzity ptistup k produktu firmy, plati
predplatitelsky poplatek. Napriklad posilovny zakaznik(im prodavaji Casové omezené ¢lenstvi.
D. Pdagjcéovdni/prondjem/ leasing
Nékteré firmy svym zédkazniklim poskytuji po urc¢itou dobu exkluzivni pFistup ke svym
produktlm. KdyZ tato doba skondi, firma nad produktem opét ziskava plnou kontrolu. B€hem
zminéného obdobi firma ziskdvd od zakaznika pravidelny pfijem, zatimco zdkaznik ma
exkluzivni pfistup k danému produktu — nemusi tak pfimo investovat do jeho nakupu.
E. Licence
Licence se pouzivd vétsSinou v souvislosti s vyrobky, sluzbami nebo myslenkami
spadajicimi do intelektualniho vlastnictvi. Je ¢asta v technologickych oborech, kde majitelé
patentl poskytuji jinym firmam licenci k uZivani tohoto patentu. Za to si uctuji licenéni
poplatky.
F. Maklérské poplatky
Pokud firma vystupuje jako prostfednik mezi dvéma stranami, aby mezi nimi usnadnila
komunikaci a transakci, G¢tuje si za to makléfsky poplatek. Prikladem muzZe byt personaini
agentura hledajici zaméstnance pro jiné firmy. Pokud najde vhodného kandidata splfujiciho
pozadavky, mizZe za to od firmy dostat makléfskou odménu.
G. Reklamni poplatky
Firmy, které vydélavaji tim, Ze propaguji jiné firmy, vyrobky nebo sluzby, si Uctuji za
svou sluzbu reklamni poplatky. V minulosti byl tento druh pfijmu béZzny pro tisténou inzerci. V
moderni dobé s ndstupem internetu a e-komerce tento vyuzivaji druh pfijmu i mnohé webové
stranky.
Tento seznam moznych pfijmud poskytujeme proto, abyste si uvédomili, zda pro vase
podnikani mohou byt uZite¢né a zda byste je mohli vyuZzit.

1.3.8. Hodnotova nabidka

Hodnotovd nabidka vyjadiuje vyhody, které zdkaznici mohou od vaseho
vyrobku nebo sluzby ocekdvat. Produkt mlzZe mit jednu nebo vice hodnotovych

nabidek. Hodnotova nabidka poskytuje hodnotu skrze rlizné aspekty.

Aspekty hodnotové nabidky:
1. Novost

Nékteré hodnotové nabidky jsou zaloZené na faktoru novosti. Tento prvek je Casty
zejména u high-tech produktd.

2. Vykon
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Lepsi vykonnost je uz dlouha léta typickym znakem hodnotové nabidky mnoha
produktl. Mnohé firmy léta zdokonaluji jeden vyrobek a pfichazejici neustdle s jeho
vykonnéjsimi verzemi.

3. MoiZnost Uprav podle vkusu spotiebitele

Moderni spotrebitelé maiji radi individualismus a vyjadreni sebe sama. Ocekavaji, ze
produkty budou prodlouZenim jejich osobnosti a médiem, skrz néjz budou svétu moct
komunikovat své hodnoty a oCekavani.

4. Pomoc dosahnout cile

Pokud produkt pomaha spotiebiteli nebo firmé dosahnout néjakého cile, jeho
hodnotovou nabidkou je pravé tento faktor. Takovy produkt zlepSuje produktivitu zdkaznika
pfi praci a umoziuje mu Iépe se soustfedit na detaily.

5. Design

Vétsina odévnich znacek si mlzZe dovolit vy$si ceny svych vyrobk(, protoZe maiji
nadprimeérny design.

6. Znacka/ Status

Design a znacka/status by se daly spojit do jedné skupiny, protoze jejich ptusobeni na
spotrebitele je podobné. Lidé byvaji loajalni uréitému designu, protoZe jeho znacka jim
zaroven propUjcuje urcity spolecensky status.

7. Cena

Jednim z nejéastéjsich prvk( hodnotové nabidky je cena. Mnoho firem vstupuje na trh
s tim, Ze budou nabizet produkt nebo sluzbu levnéji nez dosavadni nabidka na trhu.

8. Snizeni nakladl

Vyrobky a sluzby navrzené tak, aby zdkaznikovi sniZzovaly jeho daldi naklady, maji
hodnotovou nabidku zaloZenou na snizovani naklad(. Vyznamnou roli v redukci néklad( hraji
technologické vyrobky.

9. Snizeni rizik

Cim vice se pro spotiebitele snizuje riziko diky zakoupeni produktu nebo sluzby, tim
vétsi hodnotu produkt pro zdkaznika ma. SniZzovani rizika zakoupenim produktu pfispiva k vétsi
jistoté zakaznika.

10. Dostupnost

Dalsi podstatnou soucasti efektivni a robustni hodnotové nabidky je ucinit dfive
nedostupny vyrobek nebo sluzbu dostupnymi. Dostupnost se vyrazné zvysila diky inovativnim
technologiim a obménam v obchodnich modelech.

11. UzZivatelska prijemnost

Velmi silnou hodnotovou nabidkou je vybavit zakaznika produktem, diky némuz se mu
bude néco délat Iépe. Na této hodnotové nabidce nékteré firmy vybudovaly cela sva impéria.
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Mit jednoduse formulovanou a identifikovatelnou hodnotovou nabidku je v dneSnim
modernim svété, kdy jsou lidé bombardovani spoustou informaci z réiznych zdrojl a kdy je na
trhu mnoho konkurenénich firem, stale déleZit&jsi. Usp&&né firmy si vytvafli hodnotovou
nabidku jesté predtim, nezZ vstoupi na trh, a provoz ve firmé uzplsobuji pravé této hodnotové
nabidce.
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KAPITOLA 2 ANALYZA PRIPADOVYCH STUDIi — SHRNUTI

Uvod

Dulezitym faktorem pfi uvedeni nové firmy na trh je obchodni model. Zejména v
moderni dobé charakterizované rychlymi technologickymi, ekonomickymi, trinimi a
spolecenskymi zménami je obchodni model pfedpokladem pro Uspéch firmy. Cilem téchto
analyz ptipadovych studii (pfimé dotazovani podnikatell za pomoci psaného dotazniku) bylo
shromazdit od firem informace o pouzivani obchodniho modelu. Pokud firmy néjaky model
pouzivaji, projekt ProBM (Porozuméni a sestaveni byznys modelii) od nich ziskal informace o
tom, co konkrétné je pro né na obchodnim modelu dllezZité. Pokud firmy Zadny model
nepouZivaji, bylo cilem zjistit, proc. Vysledky analyzy jsou popsdny nize. Dotazniky v angli¢tiné

ze vSech partnerskych statl jsou v pfiloze.

2.1.Polsko

Analyza pfipadovych studii v Polsku byla provedena na 4 firmach. Polsky partner
oslovil hlavné spolecnosti s ru¢enim omezenym. Jeden dotaznik byl anonymni, protoze majitel
firmy si nepral zvefejnit své jméno.

Obchodni modely uplatriované ve firmach byly velmi rlznorodé: svéfensky model,
pobockovy model a model pfimého prodeje. Zastupci jedné oslovené firmy uvedli, Ze Zadny
specificky model nepouzivaji. To je dllezitd informace, protoze z ni plyne, Ze v Polsku nékteré
firmy zadny obchodni model nevyuzZivaji. Zda se, Ze znalost obchodnich modeld je velmi mala.
Presto byli dotazovani schopni uvést, jaké prvky jsou pro né v obchodnim modelu dulezité.
Vétsina oslovenych firem uvedl|a, Ze nejdulezitéjsi jsou vztahy s klienty a komunikacéni kandly.
Dalsimi dUleZitymi prvky jsou zplsoby ptijmu, hlavni obchodni partnefi, klicové zdroje a
hodnotové nabidky.

Dalsi otazka zkoumala benefity plynouci z pouzivani obchodnich model(. Odpovédi se
raznily, témér ve vsech pfipadovych studiich ale byly jako hlavni jmenovany dlouhodobd
finan¢ni udrzitelnost a jedi¢necnd reputace na trhu.

Zajimavé bylo, Ze firmy se potykaji s nékterymi problémy, proti nimzZ by obranou mély
byt pravé obchodni modely. Kdmenem drazu se podle nich zda byt nizka efektivita komunikace
a nedostatek financ¢ni stability.

ProtoZe pfirucka, ktera bude vytvofena v rdmci projektu, obsahuje také informace o
dovednostech a znalostech potfebnych k implementaci obchodnich modell, obsahoval
dotaznik i otazku na toto téma. Odpovédi se pomérné liSily. Firmy jako dllezité schopnosti
jmenovaly mezilidské vztahy, navrh obchodniho planu, dobrou organizaci prace, dobry
kontakt se zaméstnanci, specificnost obchodniho odvétvi, naklady v obchodnim odvétvi,
komunikaci, feSeni problém(0 a management. Specificnost obchodniho odvétvi a

managemement jsou znalostni factory.
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Pouze jedna firma popsala sv(j nazor na obchodni model. Podle jejich zastupcl je v
malych firmach (s 10 a méné zaméstnanci nebo tam, kde zaméstnancl jsou vétsinou seniofi)

zavadéni zmén (napf. obchodnich model() nemozné.

2.2. ltalie

Analyza ptipadovych studii v Italii byla provedena na 4 spolec¢nostech. Prostfednictvim
dotazniku byla ziskana data od firem zaméstnavajicich méné nez 10 a 50 zaméstnanc(. Firmy
pUsobi v oblasti vyvoje softwaru, marketingu, novych technologii a pleteného zbozi.

Obchodni modely aplikované v téchto 4 firmach byly velmi rozdilné. Nejcastéji se
vyuzivd primy prodej prostiednictvim pobocek a smluvni prodej. Jedna firma také vyuziva
model dopliikového a prémiového prodeje. Na dotazniky odpovidaly zabéhnuté firmy a ve
vétsiné pripadl se ukazalo, Ze v Italii neni o obchodnich modelech sSiroké povédomi. Firmy v
dotaznicich uvedly, jaké aspekty jsou z jejich pohledu nejdlleZitéjsi pro dlouhodobé fungovani
firmy: hlavni obchodni partnefi, vztahy se zdkazniky a komunikacni kandly. DalSimi
vyznamnymi faktrory jsou podle jejich nazoru struktura nakladl a hodnotova nabidka.

Dalsi otazka v dotazniku se zabyvala benefity plynoucimi z pouZivani obchodnich
modell. Ty byly opét docela rozdilné, ¢asto se ale opakovalo zvyseni kontroly a konzistence a
zlepSeni provozni efektivity.

Nasledujicici otazka se ptala na znalosti a dovednosti potfebné k uplatnéni
obchodniho modelu ve firmé. V odpovédich se vyskytly: management, komunikace a inovace
vyrobkd, praktické zkusenosti a sepsani byznys planu. Co se znalosti tyce, zminén byl hlavné
rozvoj znalosti v oblasti analyzy triniho prostredi a dynamiky vlastniho podniku.

V zadném ze 4 dotaznikl se nepodafilo shromazdit data ohledné budouciho zavedeni

obchodnich modeld ve firmé.

2.3. Slovinsko

Analyza pfipadovych studii ve Slovinsku byla provedena na 5 firmdch. Slovinsky
partner se dotazoval predevsim malych podnikatel(.

Z oslovenych firem pouZiva obchodni model jen jedna firma, a to model pfimého
prodeje. Ostatni spolecnosti uvedly, Ze obchodni model nepouZivaji. Pro vdechny dotazované
firmy byly nejdalezitéjsim prvkem vztahy se zakazniky. Dalsi prvky oznadené za duleZité byly:
hlavni obchodni partnefi, zdroje pfijmu, hodnotové nabikdy a struktura nakladd. Za nejméné
dllezité byly povaZzovany klicové zdroje a komunikacni kanaly.

Dalsi otazka se zaobirala benefity z pouzivani obchodnich modell. Nejcastéji mély
firmy za to, Ze takovym benefitem je jedine¢nd reputace na trhu a financni udrzitelnost.
Nasledoval plan rlstu a zlepseni komunika¢niho procesu. Zvyseni kontroly a konzistence a
zlepSeni provozni efektivity za tak podstatné povazovany nebyly.

Jako problematické aspekty jmenovaly firmy pfilis objemné objednavky, nedostatek

zékaznik( a prilisnou davéru v podnikatelsky zdmér na pocatku podnikani.
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ProtozZe pfirucka, kterd bude v rdmci projektu vytvorena, zahrnuje také informace
dovednostech a znalostech potifebnych k rozvinuti obchodniho modelu ve firmé, obsahoval
dotaznik také otazky na toto téma. Odpovédi se docela lisily: jako daleZité byly oznadeny
dovednosti v oblasti IT, komunikacéni schopnosti a dobré organizaéni dovednosti. Dale pak

znalost cizich jazyk(, marketingu a praktické zkusenosti z dané oblasti podnikani.

2.4. Recko

Analyza pFipadovych studii v Recku byla provedena na 4 firmach. Obchodni modely
uplatfiované v téchto firmach byly: nizkonakladovy model a model pfimého prodeje. Lze
konstatovat, Ze v Recku mnoho firem nepouziva zadny obchodni model, a to vétsinou proto,
Ze o jejich existenci nevi nebo nevi o jejich pfinosu. Dvé spole¢nosti uvedly, Ze zadny specificky
model nepouzivaji, nicméné nevédomé vyvijeji aktivity, které by se do ramce obchodniho
modelu daly zaradit. | kdy? je jejich znalost obchodnich modelll omezen3, byly firmy schopny
urcit, jaké jeho prvky jsou pro udrZitelnost firmy dlleZité. VSechny uvedly, Ze témi
nejzasadnéjsimi jsou vztahy s klienty a komunikaéni kandly, ndsledované hlavnimi obchodnimi
partnery a strukturou nakladd.

Co se tyce benefitl plynoucich z pouZivani obchodnich modeld, firmy jich byly schopné
jmenovat mnoho. Nejpodstatnéjsim se ukazala byt finan¢ni udrZitelnost.

Je zajimavé, Ze firmy dokazaly pojmenovat nékteré problémy, s nimiz se kvali absenci
obchodniho modelu ve své firmé musi potykat — napfiklad méné efektivni management nebo
zranitelnost vici silné konkurenci.

Na otdzku o schopnostech a znalostech potiebnych pro aplikaci obchodniho modelu
firmy odpovidaly odliSné, napf.: schopnost feSit problémy, fizeni vztahu se zdkazniky a
management zdroju. Bylo patrné, Ze odpovédi na tuto otazku se odvijely od identity konkrétni
firmy.

Dotazovani, ktefi Zadny model dosud nepouZivaji, projevili zajem urcity model
aplikovat. Chtéji tim zlepsit rozvoj své firmy. VSechny dotazované firmy uvedly, Ze maji do

budoucna plan rast a dale expandovat.

2.5. Ceska republika

GLAFKA provedla dotazovani ve 3 ¢eskych firmach. Kazdd méla jinou pravni formu —
spolec¢nost s ru¢enim omezenych, neziskova organizace a Zivnost. V Zadné z téchto spolecnosti
se neuplatinoval obchodni model. Jesté vice alarmujici je fakt, Ze zaméstnanci v jedné
spolecnosti ani netusili, Ze néco takového jako obchodni model existuje. To ilustruje, Ze znalost
obchodnich modell je porad nizka.

Prestoze firmy Zadny obchodni model védomé nepouzivaly, byly schopny oznacit z

vvvvvv

komunikacni kanaly. Dale pak také strukturu nakladd, klicové zdroje a hodnoty.
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Firmy byly schopné vidét benefity, které by aplikace obchodniho modelu v jejich firmé
mohla prinést: financni udrZitelnost, plan ristu a jedinec¢nou reputaci na trhu. Pfiznaly také,
Ze pokud Zadny obchodni model nepouZivaji, mlze to vést ke Spatnému vybéru obchodnich
partner( anebo k nedostatku zakaznik(. Proto byl obchodni model shledan jako dilezZity faktor
pro rozvoj a existenci firmy.

Posledni otazka se zabyvala dovednostmi a znalostmi potfebnymi pro vytvoreni a
aplikaci obchodniho modelu. Co se dovednosti tyCe, firmy jmenovaly napf. manaZerské
schopnosti, otevienost, znalost legislativy vazici se k obchodnim modelim, strategii
obchodniho modelu, konkurenci na trhu a komunikaci se zakazniky.

Ze znalosti zminovaly ekonomické znalosti, znalosti obchodniho prava, obchodnich
modell, analyzu konkurence, zakaznikl a podnikatelského segmentu. Tyto znalosti se silné

vazou k vyse jmenovanym dovednostem.
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KAPITOLA 3. ANALYZA VYSLEDKU DOTAZNIKOVEHO SETRENI —
SHRNUTI

Uvod
Cilem dotaznikového Setreni bylo ziskat od cilovych skupin informace o znalostech a
dovednostech potrebnych pro porozuméni tématu obchodnich modeld.
Cilové skupiny byly definovany ndsledovné:
(1) Dospéli ochotni zménit zaméstnani a zacit s podnikat;
(2) Nezaméstnani dospéli, ktefi zvazuji, ze zahaji vlastni podnikatelskou cinnost;
(3) Dospéli, ktefi si jen chtéji rozsitit znalosti o obchodnich modelech.

Komponenty zahrnuté do dotazniku predstavujeme nize.

Klicovy prvek 1:
HLAVNi OBCHODNI PARTNERI
. Velmi e ST o p
C. DOVEDNOSTI ZNALOSTI o e, Dulezité Nedulezité Nepotiebné
dilezité
1 Networking a vytvareni Networking a strategicka
strategickych partnerstvi | partnerstvi
2 | Resit problémy ve Redeni problémd
spolupraci s partnery
Vlystupovat na verejnosti | Re¢nictvi
4 | Ridit se ve vztazich s Problémy v otdzkach
partnery principy konkurenceschopnosti a
spoluprace a spoluprace
konkurenceschopnosti
Klicovy prvek 2:
KLICOVE ZDROJE
o Velmi ol ver s (ST & <
C. DOVEDNOSTI ZNALOSTI o e, Dulezité Nedulezité Nepotiebné
dilezité
1 | Rozpoznat hlavni zdroje Hlavni zdroje podniku
(materialni, intelektualni,
lidské, financni) podniku
2 | Ridit zdroje Rizeni zdrojt
Klicovy prvek 3:
STRUKTURA NAKLADU
o Velmi o werx -T2 & 2
C. DOVEDNOSTI ZNALOSTI o e, Dulezité Nedulezité Nepotiebné
dilezité
1 | Vyhodnotit situaci podniku | Vyhodnoceni finan¢ni
z finanéniho hlediska situace podniku
2 | Odhadnout néaklady Odhad nékladl podniku
podniku
Uréit kategorie nakladd Kategorie nakladd
4 | RozliSovat mezi fixnimi a Fixni a variabilni naklady
variabilnimi naklady
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Minimalizovat ztraty skrze
strategicka rozhodnuti

Strategicka rozhodnuti ve
finan¢nich otdzkach

Klicovy prvek 4:

VZTAHY SE ZAKAZNiK / KOMUNIKACENI KANALY

DOVEDNOSTI ZNALOSTI d‘::::t'e Dileité | Nedilefité | Nepotiebné
Efektivné komunikovat Efektivni komunikace
Motivovat zakazniky Motivace k rozvijeni vztahu
k rozvijeni vzajemného
vztahu
Resit problémy se zakazniky | Reseni problém
Komunikovat se zakazniky | Komunikacni kandly
skrze rizné kanaly
U¢inné si organizovat ¢as Efektivni organizace Casu
(time management)
Rozvijet strategie tykajici se | Strategie spoluprace
vztah( se zékazniky
Zohlednit podnéty od Zapracovani podnétt od
zakaznika, je-li to treba zakaznika
Klicovy prvek 5:
ZDROJE PRIIMU/HODNOTOVA NABIDKA
¢ DOVEDNOSTI ZNALOSTI dzfe':t'e Dillesité | Nedilesité | Nepotiebné

1 | RozliSovat rlzné zdroje
prijmu

Zdroje pfijma

2 | Vytvofit nabidku zbozi Zbozi/sluzby v prodejni

nabidce

3 | Zvolit cenovy mechanismus | Cenovy mechanismus

4 | VyuZivat vhodny cenovy
mechanismus

5 | Propocitat reklamu,
provize, licencovani,
operativni leasing, uvedeni
na trh, poplatky za uzivani

Propocet reklamy, provize,
licencovani, operativniho
leasingu, uvedeni na trh,
poplatkd za uzivani

Vysledky dotaznikového Setreni jsou usporadany do kompendia formou shrnuti pro
kazdou z partnerskych zemi. Podrobné;jsi analyza vysledkl setfeni tvofi pfilohu kompendia

(pouze v anglické verzi).

3.1. Polsko

Institut pro udrzitelné technologie (PIB) ve mésté Radom provedl| prazkum s 27 lidmi
ve véku 21-48 let. Ztéto skupiny celkem 13 respondentl ziskalo odborné stredoskolské
vzdélani, 9 vseobecné stredoskolské vzdélani a 3 lidé absolvovali terciarni vzdélani.

Pokud jde o vztahy se zakazniky a komunikaéni kanaly, nejvySe ohodnocenym prvkem
se stala efektivni komunikace (67 %), coZ je z komunikaéniho hlediska klicové. Cilova skupina

nezminila zpisob komunikace, uvedla vsak, Ze vyuZivat rlizné komunikacéni kanaly povaZzuje za
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velmi dilezité (59 %). Obecné lze Fici, Ze Ucastnici prizkumu povazovali vsechny prvky za velmi
dalezité nebo dulezité. Pouze velmi malo z nich oznacilo néktery z prvk( za nepotiebny —
zohlednéni podnétl zakaznika, je-li treba (1 %).

Dal$im zkoumanym prvkem byla struktura nakladd. Vysledky prokazaly jako klicovy
odhad nakladl podniku (67 %) a minimalizaci vydaj skrze strategickd rozhodnuti (56 %).
Stejné mnoizstvi respondentl uvedlo, Ze velmi dulezZité je rovnéz vyhodnoceni finanéni situace
spolecnosti (67 %).

(77 %) nez identifikaci klicovych zdroja (37 %). Je vsak zfejmé, Ze pokud chceme zdroje fidit,
musime se nejprve s rlznymi typy zdroj seznamit.

Posledni kli¢ovy aspekt predstavovaly zdroje pfijm@ a hodnotova nabidka. Ucastnici
prizkumu ohodnotili vSechny nabizené prvky jako velmi dilezité: rozliSovat rGizné zdroje
prijm0 — 48 %, vytvofit nabidku zboZi — 48 %, zvolit cenovy mechanismus — 44 %, vyuZivat
vhodny cenovy mechanismus — 52 %, propocitat rlizné propozice — 55 %. Na druhé strané

nékolik Ucastnikd tyto prvky oznacilo za nepotfebné — 11 % vsech nabizenych prvkd.

Dotaznik se u respondent( dockal pozitivni odezvy. Projevili zdjem o vysledky celého

projektu a podporuji jeho realizaci.

3.2. Itdlie

Dotaznikového Setreni, jehoz cilem bylo vyzkoumat, jakou dilezitost lidé prikladaji
vyuzivani obchodnich model( ve firmdch ¢i start-upech, se zicastnilo 29 respondent(. Vétsina
z nich byla zaméstnana (62 %) a dosahla tercidrniho vzdélani (83 %).

V otdzce obchodnich partnerti vice nez 50 % respondentli ohodnotilo jako velmi
dllezity networking a vytvareni strategickych partnerstvi (62 %) a schopnost resit problémy
(83 %). Oproti tomu za méné duleZité ucastnici Setfeni oznacili vystupovani na verejnosti
(67 %) a vyuzivani principl konkurenceschopnosti a spoluprace (55 %).

Pokud jde o klicové zdroje, prlzkum ukdzal, Ze respondenti povazuji téma za
relevantni. VSichni uvedli, Ze identifikace hlavnich zdroj a jejich Fizeni predstavuje velmi
dllezity aspekt, ktery by firmy nemély opomijet.

V oblasti struktury nakladi respondenti dosahli vyrazné shody. Vice nez 50 % z nich
povaZzovalo vyhodnoceni situace firmy a minimalizaci ztrat skrze strategicka rozhodnuti za
velmi dllezité aspekty. Polovina respondentl rovnéz uvedla, Ze odhad naklad( firmy,
schopnost rozliSovat mezi fixnimi a variabilnimi naklady a identifikace kategorii naklad( jsou
velmi dilezité polozky. Jen posledni z nich malé mnoZstvi respondentl oznacilo za neduleZitou
(7 %) nebo nepotiebnou (10 %).

Respondenti vyzdvihli dileZitost komunikace a to jak interni, tak externi firemni

komunikace.
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Témér vsichni respondenti vyhodnotili prvky souvisejici se zdroji pFijma a hodnotovou
nabidkou jako pomerné dileZité. Vytvoreni nabidky zboZi (62 %) a kalkulaci reklamy, provize,
licencovani, operativniho leasingu, uvedeni na trh a poplatkl za uzivani (55 %) oznacili za velmi
dllezité, zatimco zdroje pfijm0 a cenovy mechanismus vétsina Gcastnik(l Setfeni ohodnotila
jako dllezité.

Obecné vzato respondenti s tvrzenimi o uZite¢nosti obchodnich modell pro Uspéch

firem a start-up( souhlasili.

3.3. Slovinsko

Setfeni se zG€astnilo 30 U&astnikd, 37 % z nich spadalo do vékové kategorie 20-30 let,
33 % do kategorie 31-40 let a 23 % do kategorie 41-50 let, vék 7 % respondent(l presahoval 51
let.

Celkem 60 % respondentl bylo zaméstnanych a 40 % nezaméstnanych. Ze vsech
Ucastnikd 47 % dosahlo odborného stfedoskolského vzdélani, 17 % vseobecného
stfedoskolského vzdélani a 36 % ziskalo terciarni vzdélani.

Analyza vysledk(l dotaznikového Setfeni prokazala, Ze vétsSina ucastnik( povaZuje
zkoumané dovednosti a znalosti za velmi dllleZité nebo dulleZité. Pouze maly pocet dotazanych
ohodnotil nékteré ze znalosti a dovednosti jako neddleZité a nikdo neuved|, Ze by dovednosti
a znalosti uvedené v dotazniku povaZoval za nepotiebné.

Z analyzy rovnéZ vyplynulo, Ze vétSina dotazanych povaZzuje znalosti a dovednosti
z oblasti zdrojti, nakladli, komunikace se zakazniky, cenovych mechanismt a obchodnich
modelti obecné za velmi dilezité.

Vysledky ukdzaly, Ze i pfes odliSny vék, dosazené vzdélani a pracovni situaci lidé
v otdzce znalosti a dovednosti v podnikani obvykle sdili podobné nazory. Zaroven si
uvédomuji, Ze si jednotlivec musi osvojit fadu védomosti, neZ zacne podnikat, chce-li byt
v podnikdni Uspésny.

Souhlasi také, Ze rozvijeni dovednosti a znalosti v oblasti obchodnich modeld,
financnictvi, komunikace a zdroji by napomohlo ke zvysSeni zaméstnatelnosti jednotlivcli a

vyrazné prispélo ke zlepsSeni situace na trhu prace.

3.4. Recko

Pokud jde o vék, ve zkoumaném vzorku se nejcastéji objevili respondenti ve véku
18-24 let, ktefi tvofili vice nez 50 % (14 z 27) celé skupiny. Druhou nejéetné;jsi vékovou skupinu
predstavovali lidé ve véku 25-29 a 30-35 let, kazda ze skupin zastupujici 22 % (6 osob) celku.
Dotaznik vyplnil pouze jeden respondent starsi 36 let.

Podivame-li se na skupinu z hlediska pracovni situace, 59 % respondentl tvofili

zaméstnanci, 41 % ucastnikd potom bylo v dobé konani Setfeni nezaméstnanych.
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U vzdélani bylo nejvice zastoupenou kategorii vzdélani terciarni (tituly Bc., Mgr. i
PhD.), které absolvovalo 74 % procent respondent(l. Celkem 19 % potom dosahlo odborného
stfedoskolského vzdélani a pouhych 7 % stfedoskolského vzdélani vseobecného.

Analyza zietelné ukazala, Ze naprosta vétsina respondent( pfi vypliovani dotazniku u
vSech otdzek zaskrtla moznost ,dulezité” nebo ,velmi dllezité”. Pouze nizké procento (okolo
10-15 %) u nékteré zvolilo mozZnost ,neduleZité” nebo ,nepotiebné”. Je vsak ziejmé, Ze
vétSina Ucastnikld Setfeni soudi, Ze obchodni partnefi, klicové zdroje, struktura naklada,
vztahy se zdkazniky a komunikaéni kanaly, zdroje pFijmt a hodnotova nabidka jsou pro firmu
dalezité nebo velmi dileZité — stejné jako ma na Uspéch firmy vliv rozvoj obchodnich modeld,
vyuzivani vhodnych metod a nastrojd pro navrizeni funkéniho obchodniho modelu, znalost
obchodniho modelu nebo ucelu obchodnich modeld.

Analyza rovnéZ prokazala, Ze faktory jako vék, dosazené vzdélani ¢i pracovni situace
nehraji z hlediska vysledk( vyznamnou roli.

Analyza vysledk( pfinesla jasny zavér — pokud chceme zacit podnikat, méli bychom
nejdfive porozumét jednotlivym komponentlim obchodniho modelu. A zadruhé, pokud
chceme v podnikani uspét (at uz jako majitel nebo jiny pracovnik), je tfeba si osvojit relevantni

dovednosti, které ndm umozni jednotlivé prvky uplatnit v praxi.

3.5. Ceska republika

Online dotaznik na téma obchodnich modeld vyplnilo celkem 29 respondent(. Data
byla sesbirdana v obdobi listopad-prosinec 2017. Tato zprava slouzi jako shrnuti odpovédi vsech
Ucastnikl Setfeni.

Vétsina respondentl spadala do vékové skupiny 25-29 let (13; 45 %), druhou
nejvyznamnéjsi potom byla skupina respondentli ve véku 18-24 let (11; 38 %). Méné
zastoupeny byly vékové skupiny 30-35 (4; 14 %) a 36+ (1; 3 %). VSichni ucastnici byli v dobé
konani Setfeni zaméstnani.

Odborné stredoskolské vzdélani bylo zastoupeno 38 % (11 respondent(), 34 % (10
respondentu) dosahlo tercidrniho vzdélani a 28 % (8 respondentl) ziskalo nejvyse vSeobecné
stfedoskolské vzdélani.

Z vysledkl Setfeni jasné vyplyva, Ze vétsSinu prvkd (vyznamni obchodni partnefi,
klicové zdroje, struktura vydaju, vztahy se zdkazniky/komunikaéni kanaly, zdroje pfijma a
hodnotova nabidka) obsazenych v obchodnich modelech Gcastnici povaZuji za dulezité nebo
velmi dualezité. Jen nékolik malo komponent( obdrZelo hodnoceni ,nedllezité” nebo
»,hepotfebné”. Tyka se to zvlasté nasledujicich polozZek: principy konkurenceschopnosti a
spoluprace (2 respondenti oznacili jako nedilezité), motivace klientl ke spolupraci (2
respondenti oznacili jako nedulezité, jeden jako nepotiebné) a prijimani napadl zakaznika (2

respondenti oznacili za nedulezité.
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V dotazniku nas zajimaly rovnéz odpovédi na vSeobecné otdzky o projektu ProBM a
obchodnich modelech jako takovych. V tomto oddile vétsina respondentl ohodnotila otazky
jako ,dlleZité” nebo ,velmi dileZité”.

Ze ziskanych dat vyvozujeme, Ze, bez ohledu na vék ¢i obor vzdélani ucastnikd,
respondenti povazuji porozuméni jednotlivym komponentim obchodnich modelll za
daleZitou soucast Uspésného podnikani.

Proto by se mél kazdy, kdo chce zacit podnikat a v podnikatelské cinnosti uspét,
seznamit se vSemi principy a porozumét klicovym komponentim obchodnich modell. A
konecné, aby podnikatel dosahl dspéchu, mél by ziskat i posilit konkrétni dovednosti, které

jsou pro implementaci téchto klicovych prvkl nezbytné.
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PREHLED AKTIVIT - PRIKLADY

Q Aktivita 1: Vas idealni obchodni model (zvolte
@ sektor)

Cile

v Navrhnout ideélni obchodni model pro svou firmu
v Identifikovat vyzvy, které tvorba ideéalniho obchodniho modelu pfinasi

Cas
40 minut

Typ cvieni
Skupinové

Zdroj
Kompendium

Postup
PoZadejte ucastniky, aby predstavili obchodni modely, které aktualné vyuZivaji. Které
prvky jsou v nich obsazené a které opomnéli?

Nyni vyzvéte ucastniky, aby pro své firmy navrhli idedIni obchodni modely.
Diskutujte o nasledujicich otdzkach:

1. Jaké dalsi prvky jsme do idedlniho obchodniho modelu zahrnuli?

2. Jak moc se podoba aktudlnimu obchodnimu modelu?

3. Proc pracujete s obchodnim modelem, ktery neni idedlni?

4. Co byste museli udélat pro zménu vaseho obchodniho modelu?

5. Jak vyrazné by to zménilo situaci ve vasi firmé?

6. Co vam kompendium navriené vramci projektu ProBM pfi navrhovani idealniho
obchodniho modelu nabizi?

Diskuze

Nyni poloZte stejné otazky ostatnim uUcastnikim. Srovnejte jejich odpovédi a
vyhodnotte, které prvky se podobaji a které je pfi tvorbé obchodniho modelu nutné zvlast
zohlednit.
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Aktivita 2: Vas idealni obchodni model pro obchod s
levandulovymi vyrobky

Cil
v' Vlytvofit idedlni podnikatelsky zamér pro otevieni obchodu s levandulovymi
vyrobky.
Cas
60 minut

Typ cviceni
Skupinové

Zdroje
Kompendium

Postup
Vyzvéte ucastniky, aby vyuZili kompendium pro vytvoreni idedlniho podnikatelského
zaméru pro novy pocin, ktery chtéji zrealizovat — obchod s levandulovymi vyrobky.

Pozadejte je, aby vyuZili kompendium pro vyhledani informaci o tom, jak nasledujici
klicové komponenty v podnikatelském zaméru zohlednit:

- jaky typ obchodniho modelu pro svou firmu poutziji a pro¢ pravé tento obchodni
model;

- vyberte Ctyfi klicové prvky, které Ucastnici ve svych obchodnich modelech déle
rozvinou v souladu s tim, jak nejlépe vyhovuji jejich produktim a zaméru;

- zvolte, jaka partnerstvi ve fazi planovani podnikatelské Cinnosti uzaviou a vysvétlete,
proc jsou takova partnerstvi pro Uspéch firmy dileZit3;

- urCete typy zdkaznikd, ktefi by se mohli o produkty zajimat, a popiste, jakym
zpusobem s nimi komunikovat;

- popiste klicové aktivity v ramci podnikani;

- popiste klicové zdroje v podnikani;

- prodiskutujte a vytvorte velmi zdkladni schéma struktury nakladd;

- vysvétlete strategii pro zdroje prijmQ;

- vytvorte zakladni strategii, jak byste potencidlni zakazniky presvédcili o jedinecnosti
svych vyrobkl ve srovnani s ostatnimi na trhu,

Diskuze

Kazda skupina musi svlj podnik pfedstavit ostatnim. Zbyli Ucastnici se vziji do role
spolecnosti, kterd pomaha start-uptim s po¢ate¢nimi finan¢nimi investicemi. Ukolem skupiny
prezentujici levandulovy obchod je presvédcit konzultaéni firmu, aby ji pomohla podnikani
rozjet a do obchodu investovala.
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Aktivita 3: Rozvoj podnikatelského zaméru

v Definovat vlastni podnikatelsky zamér za pomoci Lean Canvas modelu
v Definovat hlavni cil projektu skrze $ablonu Goal Matrix

Time
40 minut

Typ cviceni
Samostatné nebo skupinové

Zdroje

Kompendium

Nastroj: https://www.tricider.com
Nastroj: https://canvanizer.com/

Postup

Cviceni zacnéte reflexi (i ve skupiné) nad podnikatelskym zamérem. Abyste podpofili
kreativni mysleni, zahajte brainstormingem. V ptipadé skupiny muzete pro hlasovani vyuZzit
Tricider. Kazdy z ucastnik(l by mél pfinést alespon tfi napady a urcit jejich pro i proti. Kazdy
Ucastnik hlasuje pro nejlepsi podnikatelsky zamér.

Na zakladé podnikatelského zaméru vyplite Lean Canvas Model.
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i L JEDINECNA NEFEROVA
PROBLEM RESENI HODNOTOVA VYHODA SEGMENTY
3 neivati 3 neilen
rr:;:)]l‘.’éemSI nr;eJaZpSI Nelze ji snadno Cilovi zakaznici
P v pady Jasné a okopirovat ani
presvédcivé koupit
1 3 vysvétleni, &im 7 1
jste vyjimecni a
R pro¢ od vas
KLiCOVE ku )
povat
METRIKY 2 KANALY
. Cesta k
Klicové . 4o
. , zakaznikiim
aktivity, které
méfite 4
6
STRUKTURA NAKLADU ZDROJE PRIIMU
Naklady na ziskani zakaznika Model pFijm
Naklady na distribuci Hodnota zakaznika (CLV)
Hosting, lidé, atd. Vynos
Hruba marze
5 5

VyplInéni Goal Matrix Sablony pomze s definici cild projektu.
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Aktivita 4: Analyza trhu

Dy

Cile

v' Porozumét duleZitosti spravné provedené analyzy trhu
v'  Definovat potieby zédkaznika, hlavnich konkurentt a partnert

Cas
40 minut

Typ cviceni
Samostatné nebo skupinové

Zdroje

Kompendium

http://creately.com

https://canvanizer.com/

Google Forms - https://docs.google.com/forms

Postup
Vyzvéte Ucastniky, aby vytvorili schéma partnerd, a nasledné definovali hlavni obchodni
partnery pro podnikani.

Partner Zajmy Postoje Chovani Opatfeni

A jesté jedna otézka:

Pokud se projekt uskutecni... Pokud se projekt neuskutecni...
Co obchodni partnefi ziskaji, bude-li projekt Co obchodni partnefi ziskaji, nebude-li
zrealizovan? A co ztrati? projekt zrealizovan? A co ztrati?

Poté pozddejte Ucastniky, aby provedli analyzu hlavnich konkurentl a vypracovali
SWOT analyzu firmy za pomoci nastrojl Creately nebo Canvanizer.

V poslednim kroku zadejte Ucastnikim, aby v Google Forms vytvorili dotaznik pro
zjisténi potreb zdkaznik({.
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Aktivita 5: Podnikatelsky zamér

v' Vytvofit pro firmu efektivni podnikatelsky zamér

Cas
60 minut

Typ cviceni
Samostatné nebo skupinové

Zdroje

Kompendium

Volné pristupné Sablony obchodnich modeld: http://www.inc.com/larry-kim/top-10-business-
plan-templates-you-can-download-free.html and https://www.score.org/resources/business-
planning-financial-statements-template-gallery

Postup

Vyzvéte Ucastniky, aby vypracovali podnikatelsky zdmér za pomoci otdzek nize.
Odpovédi na tyto otdzky jej pomohou definovat, at uz zvolite jakykoliv zdmér. Odpovédi
peclivé zapisujte, abyste si rozhodnuti zapamatovali a mohli je déle rozvijet.

Jak byste své podnikani popsali v jediném odstavci?
Jaky vyrobek nebo sluzbu nabizite?
Kdo je bude kupovat?
Kam byste své podnikani méli umistit?
Jak zaujmete zdkazniky?
Kdo je vade konkurence?
Jakd by méla byt cena vyrobku nebo sluzby, které nabizite?
Potfebujete radu? Kdo vam ji poskytne?
Jak zorganizujete manaZery a/nebo pracovniky ve firmé?
. Jak si rozdélite zisky? Kdo bude zodpovédny za ztraty?
. Co musite zohlednit, abyste byli schopni produkt vyrobit a dodat ho zédkaznikovi?
. Kolik penéz budete na rozbéhnuti podnikani potfebovat?
. Jaky pocet zakaznikd u vas mésicné nakoupi a kolik toho koupi?
. Kolik stoji vyroba produktu ¢i poskytnuti sluzby?
. Jaké jsou provozni ndklady (véetné vasi mzdy)?
. Jaké budou vase mésicni zisky z prodeje vyrobku ¢i poskytovani sluzby?
. Jaké investice budou nutné pro udrzeni podniku pfi Zivoté, nez se stane ziskovym?
. Jaky je vas potencidlni roc¢ni zisk za Rok I, Rok II, Rok I?
. Kolik penéz si potfebujete pajcit, abyste s podnikdanim mohli zacit?
. Jak zajistite, aby vaSe podnikani v budoucnu rostlo?
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Aktivita 6: Obchodni model

v’ Vytvofit pro firmu struény obchodni model

Cas
60 minut

Typ cviceni
Workshopy

Zdroje
Kompendium
Business Model Canvas

Postup
Kazdy z ucastnik( obdrzi Sablonu Business Model Canvas a dohromady prodiskutuji
své znalosti a zkusenosti — tymova diskuze.

Kazdému je rozdan maly kousek papiru, na ktery napiSe své podnikatelské napady (1-3
na osobu). Poté se rozdéli do malych skupin (4-5 Ucastnik) na zdkladé svych ndavrha a
spolecné vyplni Sablonu Business Model Canvas a predstavi svlij obchodni model zbytku
skupiny.

Kazdy z komponent(l Ize snadno definovat zodpovézenim nasledujicich otazek.
Vyzvéte ucastniky, aby se pfi vymysleni obchodniho modelu pokusili na tyto otdzky
odpovédét.

Vyznamni v Kdo jsou vasi hlavni partnefi/dodavatelé?
obchodni v" Co je hlavni motivaci téchto partnerstvi?
partnefi

Kli¢ové aktivity | v Jaké kli¢ové aktivity si 2ada vase hodnotova nabidka?

\

Jaké aktivity v rdmci distribuc¢nich kanal(, vztah(Q se zakazniky a
zdrojl pfijmu jsou nejdilezité;jsi?

Hodnotova v' Jakou hlavni hodnotu dodavate svym zakaznikam?

nabidka v’ Jaké potteby svych zakaznikd tim uspokojujete?

Vztahy se v’ Jaky vztah oéekava cilovy zédkaznik, Ze s nim navazete?

zakazniky v Jak to muzZete zohlednit ve svém obchodnim planu s ohledem na
naklady a format?

Segment v’ Pro jaké segmenty hodnoty vytvafite?

zakaznik v" Kdo je va$ nejvyznamnéjsi zakaznik?

Klicové zdroje v’ Jaké zékladni zdroje vyZaduje vase hodnotova nabidka?
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Vv

v’ Jaké zdroje jsou nejddleZitéj$i pro distribuéni kandly, vztahy se
zékazniky a zdroje pfijma?

<\

Distribucni Skrze jaké kanaly chtéji byt zdkaznici oslovovani?

kanal v’ Které kandly funguji nejlépe? Kolik stoji? Jak je zaclenit do vasi
rutiny i rutiny vaseho zdkaznika?

Struktura Jaké vydaje se ve vasem podnikani objevuji nej¢astéji?

naklada Které klicové zdroje/aktivity jsou nejnakladné;si?

Za jakou hodnotu jsou zakaznici ochotni zaplatit?
Co a jak si v posedni dobé zakoupili? Jaky zpUsob platby preferuji?
Jak pfipivaji jednotlivé zdroje pfijmu k celkovému zisku?

Zdroje prijma

ANRNENENEN
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SLOVNICEK POJMU

Obchodni model Koncepéni nastroj obsahujici fadu prvk( a jejich vztahl a
umoziujici vyjadfit obchodni logiku urcité firmy. Popisuje
hodnotu, kterou firma nabizi jednomu nebo nékolika segmentim
zédkaznikl, zobrazuje architekturu firmy a sité jejich partner(,
prostfednictvim niz vytvari, prodavd a dodavd tuto hodnotu, a
vytvari tak ziskové a dlouhodobé udrzitelné zdroje pfrijmu
(Osterwalder, Pigneur & Tucci, 2005).

Networking Networking znamena rozvijeni vztah(, které mohou podpofrit
podnikatele v jeho Usili, anebo naopak poskytnuti podpory jinym
podnikateldm. Podpora mlze mit riznou formu. (D'Souza S.,

Effective Business Networking Steven, 2" Edition, 2011).

Konkurenceschopnost | Schopnost firmy, pfip. naroda nabizet vyrobky nebo sluzby, které
odpovidaji kvalitativnim standardim lokalnich ¢i svétovych trhi,
a to za ceny, které jsou souméfitelné s jinymi podobnymi
produkty. Ceny pfitom museji byt nastaveny tak, aby vytvarely
adekvatni pfijmy pro pokryti lidskych a materialnich zdrojd
nutnych k vyrobeni tohoto wvyrobku nebo sluzby

(BusinessDictionary.com).

Zdroje Zasoba penéz, materidlu, lidské sily a vseho dalSiho kapitalu,
kterou muZe osoba nebo organizace vyuzit k tomu, aby efektivné

fungovala (Oxford Dictionary).

Fixni naklady Naklady, jejichz vySe je porad stejna bez ohledu na poklesy a
nardsty vyrabéného zbozi nebo sluzeb. Fixni ndklady jsou takové,
které firma musi zaplatit bez ohledu na to, jakou obchodni ¢innost
pravé vykonava. V celkovych nédkladech firmy tvofti jednu ze dvou

sloZek — tou druhou jsou variabilni naklady (Investopedia.com).

Variabilni naklady Naklady, jejichz vySe se méni podle toho, jak se méni vyrabéné
mnozstvi zboZi/sluzeb. Variabilni ndklady se odvijeji od toho, kolik
firma vyrabi — kdyZ se vyroba zvétsuje, naklady rostou; kdyZ se

snizuje, naklady klesaji (Investopedia.com).

PFijmy Mnozstvi penéz, které firma obdrzi za prodej urcitého vyrobku nebo

sluzby (Collins Dictionary).

Maklérstvi Cinnost, kdy uréitd osoba ovliviiuje, fidi nebo zprostfedkuje vztah
jinych osob (Obstfeld, 2017).
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Licence

Pravni dokument, ktery umoznuje néco vlastnit, délat nebo
pouzivat. Poskytuje se zpravidla oproti zaplaceni licenéniho

poplatku (Cambridge Dictionary).

Pujéeni

PouZivani urcité véci za predpokladu, Ze se tato véc nebo jeji

ekvivalent vrati osobé, ktera ji zapUijcila (Dictionary.com).

Ndjemné

Fixni mnoZstvi penéz, které se pravidelné plati za pouzivani
pokoje, domu, auta, televize atd. osobé, ktera tuto véc vlastni

(Cambridge.org).

Leasing

Smlouva, podle niz uzivatel musi platit majiteli za to, Ze pouziva
néjakou jeho véc (Glossary of Financial Accounting: An Intro. to
Concepts, Methods, and Use 12e).

UzZivatelsky poplatek

Poplatek, ktery poskytovatelé sluzeb Uctuji zakaznikim za to, Ze

vyuZivaji jejich sluzbu (Cleverism.com).

Aktivum

Cast majetku osoby nebo firmy, kterd ma uréitou hodnotu a maze

slouzit ke splaceni dluhu nebo zdvazku (Oxford Dictionary).

Model B2B - Business-

To-Business

Obchodni model, kdy urcitd firma zasobuje jinou firmu a nikoli
koncové zadkazniky (to by byl model B2C). B2B dodavatel
poskytuje vyrobky nebo sluzby jinym firmam. MUZou to byt
firemni auditofi, vyrobci pramyslovych strojl, organizatofi
konferenci, reklamni agentury, pisatelé oborovych periodik,
velkoobchodnici, skladovatelé, logistici, poradenské firmy, firmy
v téZzebnim nebo chemickém primyslu, zemédélstvi, papirny atd.

(Glossary for Business and Management).

Model B2C — Business-

To-Consumer

Model, kdy firmy prodavaji zboZi a/nebo sluzby koncovym

zadkazniklim nebo spotiebiteldim (Investopedia.com).

Model C2C -
Consumer-To-

Consumer

Marketingovy/obchodni model (srovnejte s B2B a B2C), kdy
spotrebitel prodava spotrebiteli. Spadd sem napfiklad prodej
ojetych aut napfimo mezi lidmi, blesi trhy, inzeraty soukromych
osob a elektronické obchodni platformy typu E-Bay nebo
Amazon. Ty se na pocatku 21. stoleti staly podstatnou soucasti
globalni ekonomiky a lidské spolecnosti a predstavuji hrozbu pro

nékteré velké firmy (Glossary for Business and Management).

Model pfimého

prodeje

Marketing a prodej vyrobkd spotfebitelim probihd napfimo,
mimo maloobchodni mista prodeje. K prodeji obvykle dochazi na
spolecenskych akcich, prostfednictvim individudlnich ukazek
nebo dalSich metod na bazi osobniho kontaktu.

http://articles.bplans.co.uk/starting-a-business/examples-of-

well-known-business-models/1040
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Doplrikovy model V tomto pfipadé ma zakladni nabidka konkurenc¢ni cenu, ale
zdroven existuje fada doplnkd, které vyslednou cenu navysi.
Spotrebitel tedy neuzavird obchod, ktery plvodné zamyslel.

http://articles.bplans.co.uk/starting-a-business/examples-of-

well-known-business-models/1040

Provizni model Zaklada se na pfitomnosti partnera, tedy nékoho, kdo produkt
prodava odmeénou za provizi. Partneti se vSak nemusi s vyrobkem
ztotoznit (nebo ho ovladat). Jsou odménovani za to, ze
maloobchodnikovi pfi prodeji ziskavaji zakazniky.

http://articles.bplans.co.uk/starting-a-business/examples-of-

well-known-business-models/1040

Nizkondakladovy velmi dobre zavedeny obchodni model, jehoz cilem je oslovit
model velky objem zdkaznikGi (s nizkym akviziénim néakladem) a
nabidnout jim vyrobky/sluzby za velmi nizkou cenu. Vynosy jsou
potom ziskavany z celé rady doplrikovych zdroju.

http://articles.bplans.co.uk/starting-a-business/examples-of-

well-known-business-models/1040

Podnikatelsky zamér Psany dokument, ktery popisuje povahu podnikani, prodeje a
marketingové strategie, a dale financni situaci podniku véetné
prehledu oc¢ekdvanych zisk( a ztrat.

https://www.entrepreneur.com/encyclopedia/business-plan

Analyza trhu Studie dynamiky trhu. Zkouma atraktivitu specifického trhu
v konkrétnim odvétvi. Marketingova analyza je v podstaté typ
podnikatelského zaméru, ktery poskytuje informace o trhu, na
kterém firma pUsobi. Zohledriuje razné faktory.

http://pestleanalysis.com/what-is-marketing-analysis/

Lean Canvas Business | Adaptace modelu Business Model Canvas od A. Osterwaldera,
Model kterou Ash Maurya vytvofil v duchu Lean Start-upu (rychly,
Usporny a efektivni start-up). Lean Canvas pfinasi akéni a
podnikatelsky zaméreny plan. Soustredi se na problémy, feSeni,
klicové metriky a konkurenéni vyhody.

https://canvanizer.com/new/lean-canvas
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DOPORUCENI

Jak ukazuje analyza vysledk(l dotaznikového Setfeni, naprosta vétsina respondentt ve
svych odpovédich zaskrtla moznosti ,dlleZité” nebo , velmi dalezité”. Jen velmi nizké procento
Ucastnikd zvolilo odpovédi ,,nedulezZité” nebo ,nepotiebné”. Znamena to, Ze ti, kdo zamysleji
vytvaret obchodni model, by méli védét, jaké prvky jsou pro dosazeni Uspéchu nezbytné.
Shrneme-li nejdlleZitéjsi z nich, podnikatelé by si méli pfedevsim zodpovédét nasledujici
otazky:

e Kdo bude nas zakaznik?

e Jak mlzeme pro zdkazniky vytvaret hodnoty?

e Jaké distribucni kanaly nejucinnéji oslovi zakazniky?

e Jakou cenovou politiku bychom méli zvolit?

e Které z klicovych zdroju je tfeba vnimat jako zasadni?

e Jaké kompetence zaméstnancl budou pro Uspéch firmy klicové?

e Jaka je pozice firmy na trhu?

e Jaké partnery potrebujeme, abychom minimalizovali riziko, optimalizovali ¢innost a
dodali nasim zakazniklim hodnoty, které nabizime?

e Jaké jsou nase ambice?

e Jaké jsou nase silné a slabé stranky?

e Jaké naklady nam pfti podnikani vznikaji?

e Jaké budou zdroje dalsiho rozvoje spole¢nosti?
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Propracované obchodni modely obsahuji prvky zobrazené na Obrazku 3.
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Obrazek 3. Propracovany obchodni model

Tyto aspekty je vidy tfeba zvaZit, a to bez ohledu na vék, dosazené vzdélani nebo
pracovni situaci podnikateld.

Obchodni modely musi byt vZdy pfizpisobeny potiebam firmy. Mély by rovnéz tvofit
soucdst odborné literatury, a to ve formé doporuceni, jak dovést start-up nebo jiz existujici
firmu k dspéchu. Co vic, obchodni modely by mély byt predstaveny manazeriim, aby je ve
svych firmach mohli navrhnout a ndsledné implementovat.

Obchodni modely jsou pro firmy klicové, proto je nutné, aby jejich podoba byla
propracovana a pravidelné prochdazela ovérenim a aktualizaci. Pro firmu je velmi dlleZité, aby
si v dobach ekonomickych, socidlnich a technologickych zmén dokdzala na trhu udrZet silnou
pozici.

Prvnim a nejdllezitéjsim tvrzenim je vsak, Ze: ,nejvétsim problémem v businessu je
drZet se obchodniho modelu, ktery vam v minulosti prinesl uspéch... o rok déle, neZ je vhodné”
(Lew Platt, CEO of Hewlett-Packard). To znamena, Ze spolec¢nosti musi své obchodni modely
pravidelné obménovat tak, aby vidy reagovaly na poZadavky trhu.
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ANNEX 1 - NATIONAL SURVEY!

INTRODUCTION

“Understanding and Developing Business Models (ProBM)” is an Erasmus+ strategic
partnership project, executed in the years 2016-2018 and focused on exchanging good
practices and developing the compendium on business models. This survey was implemented
in 5 EU countries (Poland, Greece, Italy, Slovenia, the Czech Republic), participating in this
project. This report presents the results of the survey (with the use of the questionnaire),
which took place in 5 partner countries.

The aim of this questionnaire was to gather information from the target groups about
necessary skills and knowledge for being familiar with the topics of business models.

A business model is a conceptual tool that contains a set of elements and their relationships
and allows expressing the business logic of a specific firm. It is a description of the value a
company offers to one or several segments of customers and of the architecture of the firm
and its network of partners for creating, marketing, and delivering this value and relationship
capital, to generate profitable and sustainable revenue streams (Osterwalder, Pigneur & Tucci, 2005).

v" A business model is a conceptual tool that contains a set of ELEMENTS
v" The following sections refer to each ELEMENT

The interviewees, according to their beliefs, indicated the importance of skills and
knowledge for a successful business.

The research gathered between 27-30 respondents, who filled in questionnaire (on-
line or directly) dealing with questions of the topics of business models. The Greek, the Italian
and the Czech partners applied on-line questionnaire; the Polish and the Slovenian partners
interviewed the target group directly.

The survey took place between November 2017 and January 2018. This report is
summarizing the answers of the whole sample.

1. THE SAMPLE

As it can be seen in Figure 1, the age of the participants was diversified. It can be
observed that the research included many young people (18-24 years old), however people
around 30-40 also took part in the research.

Poland Greece
30 30
20 13 20 14
" mm .- mm || = =
1

. = . BB . I .

18-24 25-29 30-35 36+ 18-24 25-29 30-35 36+

m18-24 W25-29 m30-35 W36+ m18-24 m25-29 m30-35 m36+

! The national survey is available only in English.
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Slovenia the Czech Republic
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10 7 10
4
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20-30 31-40 41-50 51- 18-24 25-29 30-35 36+
=20-30 ®=31-40 ®=41-50 m=51- =18-24 ®= 2529 m=30-35 =36+

Figure 1. Age of the participants

As far as it concerns the professional status of the participants (Figure 2), the majority
of the respondents was employed. The Polish and the Czech partners did not interviewed any
unemployed person; in Italy and in Slovenia it was that 40% of the population was
unemployed, whereas in Greece — 39%.

Poland Italy
30 27 30
20 20
11
10 10
O -
0 0
Unemployed Employed Unemployed Employed
B Unemployed ® Employed B Unemployed ® Employed
Greece Slovenia
30 30
18
20 16 20 1
11
0 - 0
Unemployed Employed Employed Unemployed

H Unemployed ®Employed u Employed = Unemployed
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the Czech Republic

30 27
20
10
0
0
Unemployed Employed

B Unemployed ® Employed
Figure 2. Professional status of the participants

In relation to educational level of the participants (Figure 3), the most frequent
category in Greece, Italy and the Czech Republic was tertiary education (adequately 74%, 83%
and 35%). In Poland and in Slovenia the educational level mainly included secondary

vocational and general secondary levels.

Poland Italy
30 30 24
20 13 9 20
o e : v ’ :
Secondary General Tertiary Secondary  General Tertiary Other
vocational secondary vocational secondary

B Secondary vocational M General secondary

B Secondary vocational ® General secondary

M Tertiary M Tertiary H Other
Greece Slovenia
30 20 30
20 20 14 11
5 5
0 [ ] 0 - I -

Secondary General Tertiary Secondary General  Tertiary Other
vocational secondary vocational secondary

B Secondary vocational B General secondary

M Tertiary

the Czech Republic

30
20 11 8 10
10
o N — [
Vocational General Tertiary
secondary secondary

B Vocational secondary B General secondary

M Tertiary

m Secondary vocational m General secondary

= Tertiary m Other

Figure 3. Educational level of the participants
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This questionnaire was divided into six main blocks. The first block deals with key
partners; the second block - with key recourses; the third block - with structure of cost; the
forth block - with relation with clients and communication channels; the fifth block - with
revenue streams and value proposition and the last block included general questions related

to the topic of business models.

BLOCK 1: KEY PARTNERS

The first part (Figure 4) of this block concerned networking and strategic alliance. As
it can be shown, making networking and strategic alliances was important for the majority of
the respondents for whom it was either very important or important. Only few of them said

that it was unimportant or unnecessary.
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Figure 4. Networking and strategic alliance

The second question (Figure 5) was related to problem solving in a partnership. The
majority of the respondents (adequately: Poland — 56%; Italy — 83%; Greece — 63%; Slovenia —
50% and the Czech Republic — 38%) said that it is very important to solve problems in a
partnership. The rest of the participants stated that this aspect is important. Only 3 people in
Greece and Slovenia admitted that solving problems in a partnership is not important.

Poland Italy
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20 15 20
12
B . . B} -5
0 0 0 0
0 0
X X X X X X
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S S & & 9 9 9 &
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\@ \@ \ﬁ(\ (\(\ *\ A\ O S
Qﬁs O N & RS N
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dg? dgp dgp éﬁb dSp dg? dgp e;?
L QL L & QL QL QL Y
& & & & & & & S
QA 3 N QA 3
@ < «© X

46



Co-funded by the
Erasmus+ Programme
of the European Union

. ProBM

Understanding & Developing
Business Models

the Czech Republic

30
50 18
11
10
0
X X X 3\
& & & &
QO Q0 QO (’Q/
& & & &
QA S Ny
@ Ay

Figure 5. Problem solving in a partnership

The third question (Figure 6) was related to public-speaking. The majority of the
respondents said that public-speaking skills are important. What was interesting, this aspect
seemed to be unimportant for 44% of the participants in Poland, 19% of the participants in
Greece and 6% of the participants in Slovenia. In Greece even 7% of the participants stated
this skill is unnecessary.

Poland Italy
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10 5 ° 2
.
, = B o o
0
X X X
’@(\ ’@Q ‘@Q 67;\* & & N Q
Q§ Qf ¢§ & & & & &
N N N N & & & &
& & N N N N &
N QQ} %0
Greece Slovenia
30 30
23
20 15 20
10 5 5 10 5
2 2
0
0 IIII IIII —— 0 [ ]
X X X Y
Q Q Q < < < <
dg? dg? dgb éﬁb éﬁv é§> €39 é§\
QL Q Q & O 9 o &
\6\ \((\ \é\ O L QL QL
X N & & & \
Q}* O S ~\ X N)

47



Co-funded by the
Erasmus+ Programme
of the European Union

. ProBM

Understanding & Developing
Business Models

the Czech Republic

30
20 19
10
10
m . .
0
X X
* & > 4;‘\\
S o & &
Q Q Q &
& & & &
AQ/C\ $0\' N)

Figure 6. Public-speaking

The last question of this block (Figure 7) concerned competitiveness and cooperation
issues. The majority of the respondents said that it was important in order to manage in terms
of key partners with the use of rules of competitiveness and cooperation.
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11 14 12
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0 0 —
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Figure 7. Competitiveness and cooperation issues

To sum up, the block related to key partners seemed to be very important for the
respondents. All presented issues were assessed as very important or important. It shows that
in the process of the development of a business model, it is indispensable to consider the
partners we plan to cooperate with.

BLOCK 2: KEY RESOURCES

The first question (Figure 8) of the second block concerned the main resources of a
company. As it can be presented on the charts, the identification of the main resources
(physical, intellectual, human and financial) of a company was very important for the majority
of the respondents. Only in the case of Greece 3 of them said that it was unimportant.
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Figure 8. Main resources of a company
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The second question of this block (Figure 9) concerned resources management.
Similarly to the first question of this block, the majority of the respondents said that it was
important or very important to manage resources. In the case of Greece only one person said

that it was not important.

Poland
30
21
20
10 6
0 [ 0 0
X X X 3\
& & & &
$ $ & @
& & & ¢
Q 3 N
QW <

Italy
30 23
20
10 6
0 [ | 0
X X X
& & &
& L L
& & &
A\ X
) °

50



Greece
30
20 13 13
10
0 ! °
X X X A
& & & v
Q0 QO QO (52/
& & N ¢
QA o N
@ )
the Czech Republic
30
12
10
0 0
0
X X X
& & & ::3’6
o) (o) (o) <
N N N ¢
N\ AN N\ \)(\
Q 3
@ <

BLOC

Poland
30
20 15
10
. H . 0
X X X \\
& & & &
() (o) 9) <
Q QL K &
& & &
Q 3 N
@ s

Co-funded by the
Erasmus+ Programme
of the European Union

Slovenia
30
20
20
10
10
B o
0
X X X
& & &
(o) (o) (o)
S S
& 3

Figure 9. Resources management

. ProBM

Understanding & Developing
Business Models

The block of key resources turned out to be very important for the participants. Both,
the identification of resources and the management of resources should be included in the
process of the development or the improvement of a business model.

K 3: STRUCTURE OF COSTS

In this section the respondents were asked for the structure of costs in a company.
The first question (Figure 10) of this block concerned the financial situation of the company.
The majority of respondents said that it is either very important (respectively: Poland — 58%;
Italy — 66%; Greece —33%; Slovenia —63%, the Czech Republic — 28%) or important (especially
the Czech Republic — 72%) to assess the situation of a company in the financial aspect. Only 1
person in Poland, 1 person in Slovenia and 3 people in Greece said that it was not important.
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Figure 10. Financial situation of a company

The second question (Figure 11) concerned the estimation of costs in the company.
63% of the respondents said that it was very important to estimate the costs of the company,
whereas 36% of them that it is important.
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Figure 11. Estimation of costs in the company

The third question (Figure 12) was related to the categories of costs. The responses of
the participants were quite diversified. Most of them stated that this aspect was very
important and important, however several people perceived this aspect as not important
(11% in all partner countries) or even unnecessary (5%).
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Figure 12. Categories of costs

The forth question (Figure 13) of this block concerned the differentiation between
fixed and variable costs. The majority of the respondents said that it was important to
distinguish between fixed costs and variable costs in the company. Only several participants
stated that it was not important (8% of the respondents in partner countries) or unnecessary
(1 person in Poland).
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Figure 13. Differentiation between fixed and variable costs

The last question of this block (Figure 14) was related to the strategic decisions linked
with financial aspects. In Poland, Italy, Greece and the Czech Republic the aspect was either
very important or important for the respondents. It was not a big difference between these
two categories. Unlike these countries, in Slovenia a big majority of the respondents stated
that this issue is very important (87%).
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Figure 14. Strategic decisions related to financial aspects

Summarizing this part of the questionnaire, it turned out that the financial aspect are
very necessary for the company. It is clear that without money there is no chance to maintain
the business activity. It seems that the respondents are aware of the importance of financial
knowledge and skills and that is why they assessed those aspects at a high level.

BLOCK 4: RELATIONS WITH CLIENTS / COMMUNICATION CHANNELS

The first question (Figure 15) of the block related to the topic of the relations with
clients and communication channels concerned effective communication. It was obvious that
this aspect was very important for the majority of the respondents in all partner countries. In
addition, many of them said that effective communication was important. Only 1 person in
Greece and 1 person in Slovenia said that it was not important.
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Figure 15. Effective communication

The next part (Figure 16) of this block was related to the motivation of the
entrepreneurs for joint cooperation. A high percentage of the respondents in all partner countries
said that it was very important or important to motivate the entrepreneurs for joint cooperation
with the clients. Several respondents said that it is not important (4 people in Poland, 4 people in
Greece and 2 people in the Czech Republic) and only 1 person (in Poland, Italy, Greece and the Czech
Republic) said that it was unnecessary.
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Figure 16. Motivation for joint cooperation

Communication with clients through different channels was very important or
important for the majority of the respondents in all partner countries. As Figure 17 shows,
only few of them said that it was not important and unnecessary.
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Figure 17. Communication channels with the clients

The forth question of this block (Figure 18) concerned time management issue. 57%
of all the respondents said that effective time management is very important, whereas 39%
of them stated that it is important for the company. Only 4% of the participants said that it is
not important. In Greece we also can observe that 13% of people stated that time
management is unnecessary for business model creation.
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Figure 18. Time management

The fifth question of this block (Figure 19) was related to the cooperation strategy.
Most of the respondents stated that this issue is either very important (51% in all partner
countries) or important (41% in all partner countries). 5% of them said that it is not important
and only 2 people admitted that it is not necessary.
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Figure 19. Cooperation strategy

The last question of this block (Figure 20) concerned the consideration of clients’
ideas. The majority of the respondents (49%) said that it is an important aspect. 38% of them
perceived it as very important. 12% of the respondents said that it is not important or

unnecessary.
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Figure 20. Consideration of the clients’ ideas

To sum up “relation with clients / communication channels” block, we can observe
that the respondents perceived almost all the aspects as very important or important. What
can be interesting, this is the fact that the respondents do not fully agree that the
consideration of the clients’ ideas could be significant for the development of the company. It
however seems that nowadays, in order to meet the clients’ needs, it is sometimes important
to consider their needs and to modify the business model if it brings more profits.
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BLOCK 5: REVENUE STREAMS AND VALUE PROPOSITIONS

In this section the respondents were asked to think about revenue streams and value
proposition. The first question of this block (Figure 21) concerned the sources of revenue of
the company. The majority of respondents said that it is very important (36%) or important
(60%). Only few of them said that it is not important.
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Figure 21. Sources of revenue

The second question of this block (Figure 22) was related to the goods offered for sale.
The majority of the respondents said that it was very important to offer different goods and
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services for the clients. Depending on the market segmentation, the companies should
respond the clients’ needs. However, while interviewing, 6% of the respondents stated that
the value proposition is not important for the company and probably it should not be included
in the designed business model.
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Figure 22. Goods and services offered for sale

The third question of this block (Figure 23) concerned the selection of the pricing
mechanisms. The majority of the respondents said that it was very important or important for
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the company to select an appropriate pricing mechanism. Only 5% of the respondents said

that it is not important.
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Figure 23. Selection of pricing mechanism

The forth question of this block (Figure 24) was related to the use of appropriate
pricing mechanisms. The responses were similar to those, which concerned the question of
the selection of pricing mechanism — it was very important or important for the respondents.
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Figure 24. Use of an appropriate pricing mechanism

The last question of this block (Figure 25) concerned the calculation of advertising,
brokerage, licensing, landing, renting leasing or usage fees. About half of the respondents
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(49%) said that it was very important to calculate of advertising, brokerage, licensing, landing,
renting leasing and usage fees. 49% of them also said that it is very important.
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Figure 25. Calculation of advertising, brokerage, licensing, landing, renting, leasing or usage
fees

BLOCK 6: GENERAL QUESTIONS

The last block of this questionnaire contained 6 general questions containing the
following aspects:

e the improvement of business model vs. the success of a company;
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e the use of appropriate methods and tools for the design of a successful business
model;

e the increase of the awareness on the importance of business models;

e the role of the project in the improvement of skills of self-employability and new
business creation;

e the knowledge on business models vs. reducing barriers in the creation of start-ups.

At first, the participants were asked to answer the question “Is the improvement of
business model crucial for making success in the company? (Figure 26). The responses were
different, depending on the country. In Poland and ltaly the responses very important and
important were almost 50/50. In Greece the majority of the respondents stated that the
improvement of business model is crucial to make success. In Slovenia, 90% of the
respondents admitted that this aspect was very important.
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Figure 26. Improvement of a business model vs. making success

The results of the second question “Does the use of appropriate methods and tools
help to design a successful business model?” are presented in Figure 27. Similarly like in Figure
26, the responses are very different. In Poland the respondents leaned towards answers “very
important” (31%) and “important” (50%). However, 19% of the respondents thought that the
use of appropriate methods and tools was not important in order to design a good business
model. In ltaly, the majority of people said that this aspect is important (62%) and very
important (38%). In Greece 56% of the respondents thought that the use of appropriate tools
and methods was important for the design a good business model, whereas 55% of the
respondents perceived this aspect as very important. In Slovenia the majority of the
respondents stated this aspect as very important and this was the opposite for the Czech
Republic, where this aspect was perceived as important.
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Figure 27. The use of appropriate methods and tools as help to design a successful business

model

The third question was “Does this project increase awareness on the importance of
business models? (Figure 28). The majority of the respondents said that the ProBM project
increased awareness on the importance of business model, however several participants

stated it was not important or even unnecessary (14% in total).
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Figure 28. Increase of the awareness of business models

The forth question was the following: “Does this project improve skills for employ-
ability and new business creation?” (Figure 29). The majority of the respondents said that this
project improved the skills for employability and new business creation (very important or
important aspects in all partner countries).
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Figure 29. Role of the project in the improvement of skills of self-employability and new
business creation

The fifth question was: “Would the use of a good business model improve the situation
on the labour market?” (Figure 30). 54% of the respondents said that the use of a good
business model would importantly improve situation on the labour market, while 35% stated
that the improvement of the situation on the labour market would be very significant.

On the other hand, 12% of the respondents think that the improvement would not be
significant or even there would not be any improvement of the situation.
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Figure 30. The use of a good business model as the improvement of the situation on the
labour market

The last question was: “Would the knowledge on a business model reduce barriers to
starting own business?” (Figure 31). About half of the respondents stated that knowledge on
a business model would importantly reduce barriers to starting own business (47%). 40% of
the respondents thought that knowledge was very significant for reducing barriers to starting
own business. 12% of the respondents admitted that this aspects was not important or even

unnecessary.
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Figure 31. Knowledge on a business model for reducing barriers to starting own business

CONCLUSIONS

As the results of the questionnaire shows, the overwhelming majority of the people
filled in the questionnaire responded many of the questions as “important” and “very
important”. A very low percentage replied with “not important” and “unnecessary”. It means
that the topic of business models is very interesting and important as well for the target
groups.

In addition, as far as it concerns age, educational level and professional status, these
are factors, which did not play a notable role for the replies of the respondents.

After these results, it is obvious that whoever wants to get involved in the business
market, should firstly understand the meaning and the importance of the business model
elements. Secondly, in order to succeed in a business (either as the owner or a member) it is
necessary to obtain knowledge and skills in order to execute correctly the elements of the
business model.
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