Praimysl 4.0: Zaklad ekonomické transformace CR

4.1 Zaklady uspésného obchodniho
modelu v kontextu Priimyslu 4.0

Koncept obchodniho modelu se objevil v poloviné 50. let 20. stoleti, nicméné do po-
védomi $irsi verejnosti se dostal teprve o nékolik desetileti pozdéji diky internetu a e-
-commerce. Jak jiz bylo zminéno, ¢asto je mylné ztotoznovan s podnikovou strategii.
Co tedy predstavuje?

Obchodni model je zptsob, jak podnik vytvari, predava a ziskava hodnotu. Jeho ci-
lem by mélo byt definovat ¢innosti potfebné k poskytovani produktt a sluzeb, véetné
strategickych, trznich a zakaznickych proménnych, ukdzat, jak se generuje hodnota pro
zakazniky, jak je vede k ochoté platit za produkty a sluzby podniku, nasledné dosahovat
ziskového vysledku. Zjednodusené ho lze vyjadrit pomoci klicovych komponent, které
ukazuji logiku, jak podnik vydélava penize, generuje profit. Proces tvorby a modifikace
obchodniho modelu podniku lze pouzit jako strategicky dokument, ktery je soucasti
obchodni strategie podniku.

4,11 Vyznam obchodniho modelu pro podnik

Za posledni dvé dekady musely primyslové podniky celit hned nékolika vyzvam: nej-

drive narustu automatizace, globalizaci a individualizaci produktt a sluzeb, masovému

rozsifeni internetu a rozvoji digitalnich technologii, poté hospodarské krizi v roce 2008

nésledované snahou o restart a transformaci vyroby v podobé Pramyslu 4.0, v roce

2020 necekanym propuknutim pandemie covid-19, vyzvam na poli logistiky, nutnosti

navratu k lokalni vyrobé a zdrojim, nemluvé o stale intenzivnéji diskutované cirkular-

ni ekonomice a ekologickych aspektech primyslové vyroby, vzestupu datové analytiky

a umélé inteligence. Je zfejmé, Ze nejen pro ¢eské podniky se jednalo o naro¢né obdobi,

které zdaleka nekondi. Svét kolem nds se neustale méni, stale vice je nutné umét se rych-

le prizptisobovat vnéj$im a vnitinim zménam, a to nejen tém ocekavanym.

Analyza obchodnich modeli vyrobnich podnikd, jejich transformace nebo vytva-
feni zcela novych obchodnich modelt miize v turbulentni dobé pomoci dosahnout
fady riiznych strategickych cilti - Iépe identifikovat a fesit klicové problémy souvisejici
s jejich podnikanim, zlepsit vykonnost a konkurenceschopnost. Cile nasazovani no-
vych obchodnich modelt vzdy vychazi z konkrétnich potieb a strategie priimyslového
podniku a specifik daného primyslového odvétvi. Hlavni cile mohou zahrnovat:

o zvy$ovani efektivity a produktivity podniku: uskuteéniovani procesnich zmén,
které vedou k efektivnéjsimu vyuziti zdrojt a zvysSeni produktivity v celém hodno-
tovém retézci,

o rozsifovani trzniho podilu: definovani cilti k expanzi na nové trhy, ziskavani no-
vych zdkazniki a zvySovani trzniho podilu,

« adaptaci na trzni zmény: rychlejsi reakce na zmény v podnikatelském prostiedni,
véetné zmén v poptavce zakazniki a technologickych prostredich,
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o vytvafeni inovaci: zlepSovani stavajicich a vyvoj novych produkti a sluzeb, které
podnik diferencuji od konkurence, a prispivaji tak k ristu konkurenceschopnosti
a generovani vyssich marzi,

o vytvareni strategickych partnerstvi a ekosystémii: spoluprace sjinymi firmami
v ramci primyslovych ekosystémut podporujici nové prilezitosti k inovacim a zvy-
$ovani celkovych prijmi.

Do popredi se dostavaji také digitalni obchodni modely. V souvislosti s digitalizaci se
pramyslové podniky doposud soustfedovaly zejména na dosahovani provozni dokona-
losti kli¢ovych procest nebo optimalizaci vyrobnich a logistickych fetézcu. Digitalizace
a vytvareni siti, které Primysl 4.0 pfinasi, umoznuji novou troven organizace a kontroly
hodnotového fetézce v pritbéhu zivotniho cyklu produkti: od ndpadu, objednavky, vy-
voje a vyroby, dodani produktu koncovému zakaznikovi az po recyklaci, v¢etné souvi-
sejicich sluzeb. Vechny tyto kroky zaroven generuji nespocet dat, které by mél moderni
digitalni podnik vyuzivat nejen pro planovani, fizeni a zlep$ovani vyroby, ale zaroven
k identifikovani novych obchodnich prilezitosti a vytvareni novych digitalnich obchod-
nich modeltl. Vyhodnocovani dat za a¢elem vytvareni hodnoty podporuje vznik novych
produktt a sluzeb, dokonce novych odvétvi (podrobnéji viz subkap. 4.2.3).

4.1.2 Jak popsat obchodni model

Zptisobt, jak pristoupit k analyze, tvorbé a inovaci obchodniho modelu podniku, by-
chom nasli v odborném svété hned nékolik desitek. Mohli bychom se na néj podivat
optikou Ansoffovy matice, Balanced Scorecard, BCG matice, Gap analyzy, konceptu
strategie modrého ocednu, McKinsey modelu 7S, McKinsey GE matice, Porterovy ana-
lyzy péti sil, SWOT analyzy, a mnoha dal$ich. V poslednim desetileti se do popredi
dostava tzv. platno obchodniho modelu (Business Model Canvas), na které navazuje
platno hodnotové nabidky (Value Proposition Canvas), nebo méné znamy ,navigator
obchodniho modelu® (Business Model Navigator). Pravé Business Model Canvas zde
predstavime detailnéji. V priimyslovém prostfedi nabizi zajimavou alternativu vici
standardné pouzivanym metodam - ¢tenafe mtizou motivovat k zamysleni se, analyze
nebo dokonce inovovani stavajicich obchodnich modelt.

Business Model Canvas je jednou z nejpouzivanéjsich metod pro vizualizaci a popis
obchodnich modelt. StéZejnim bodem platna je hodnotova nabidka, leva strana popi-
suje kli¢ové partnery, aktivity a zdroje, prava strana se zaméfuje na zakaznika, komu-
nikacni, distribu¢ni a prodejni kanaly, zakladnu tvori naklady a profit. Business Model
Canvas vytvorili Alexander Osterwalder a Yves Pigneur [1]. Sklada se z deviti staveb-
nich blokd, které odpovidaji na nasledujici otazky:

1. Zakaznické segmenty: Pro koho vytvarime hodnotu? Kdo jsou nasi nejdilezitéjsi
zakaznici? Orientujeme se s na$i nabidkou spise na uzkou skupinu se specificky-
mi pozadavky nebo na $irs$i skupinu, zakazniky masového trhu? Spravna analyza
zakaznickych segmentti muize vést k odhaleni zajimavych potencialii pro inovaci
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