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1. Uvod
Struény popis metodické piirucky

Manuél pro digitélni transformaci obchodnich modelt podniku je vysledkem feseni projektu TACR
TL02000215 s nazvem Digitalni transformace pro inovace obchodnich modelti v malych a stfednich
podnicich v Ceské republice, ktery je podporovan Technologickou agenturou CR a je uréen prvotné pro
malé a stiedni podniky (dale MSP), které se chtéji aktivné zapojit do hodnoceni své Grovné digitalni
zralosti, uvédomit si smysl digitalni transformace pro inovace obchodnich modelti a zlepSovat tak svoji
konkurencni pozici. A déle taky pro zainteresované organizace a instituce, které budou manual vyuZzivat
pro strategické zamery v oblasti digitalni transformace nebo v oblasti procesu uceni.

Cilem manualu je poskytnout uceleny metodicky ramec digitalni transformace podniku, vysvétlit
teoreticka vychodiska konceptu, vytvoreného fesitelskym tymem VUT ve spolupraci s dalSimi partnery
projektu, navod pro hodnoceni

Problém digitalni transformace je analyzovan v souladu s nejnovéjsimi poznatky, aspekty digitalni
transformace a zkuSenosti partneru fesitelti z oblasti urovné digitalizace MSP v tuzemsku i v zahranici
Lotyssku, Rakousku, Némecku a Estonsku, a zejména s MSP v CR a ostatnimi zainteresovanymi
organizacemi a institucemi. Uzivateli jsou MSP a zainteresované organizace.

2. Koncept digitalni transformace podnikatelskych aktivit
2.1 Podnikatelské prostiredi

Konstatovani typu ,.digitalizace méni podnikatelské prostfedi* se stalo dal$im z mnoha oblibenych
marketingovych, manazerskych nebo dokonce poltickych prohlaseni. Zmény, jejichz jsme soucasti, jdou
napfic¢ vSemi predstavitelnymi oblastmi. Vime o tom a vice ¢i méné€ jsme se s tim vyrovnali. Zda se, ze
se s touto skute¢nosti u¢ime zit a podnikat. Jak se divat na konkurenéni prostiedi z pohledu digitalizace?
Jakkoli jsou dil¢i zmény podstatné a ¢asto dramatické, digitalizace méni charakter konkuren¢niho
prostredi pravé dik vzajemnym vazbam. Dilezité tedy je ono slovo ,,napfic, které zdiraziuje vyznam
provazanosti v§ech vlivii a zmén. Koncepce konkuren¢niho prostoru — viz obrazek, predstavuje piistup
k analyze konkurenéniho prostiedi, ktery stavi na této provazanost. Hodnoceni jednotlivych faktort je
doplnéno o definovani kli¢ovych vazeb — tzv. konkuren¢ni vazby, a vysledkem analyzy je komplexni
zhodnoceni vlivli formujicich podnikatelské prostiedi. Tento pfistup je pro digitalizaci nezbytny, prave
s ohledem na dliraz na provazanost a souvislosti.
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Obr. 1: Vymezeni konkurené¢niho prostoru (Zich, 2012)

2.1.1 Obecné a oborové faktory

Hodnoceni obecnych a oborovych vlivii predstavuje v ramci konkurencniho prostoru Siroce pojimany
pohled zachycujici mapovani okoli firmy. Pf#i hodnoceni tohoto okoli lze pfi posuzovani zmén
souvisejicich s digitalizaci velmi dobfe vychazet z bézn¢ uzivanych ptistupti:

e Obecné vlivy zahrnuji oblasti zpravidla ¢lenéné do socialnich, legislativnich, ekonomickych,
technologickych, environmentalnich a dalsich faktort.

e Oborové vlivy se zaméfuji na vlivy zakaznikl, dodavateld, konkurentli souvisejicich odvétvi,
komplementi a dalsich faktorg.

V logice tradi¢niho pojeti obecného a oborového okoli neni v zasadé nic Spatného, s vyjimkou jednoho
zasadniho rizika, respektive s vyjimkou jedné zasadni a cCasté chyby. Tato chyba spociva ve
stereotypnim pojimani schématu obecnych a oborovych faktoril, s pfipadnou modifikaci zahrnujici
mikro a makro prostiedil, jako dvou relativné odd&lenych skupin faktord feSenych ,,SLEPTkou a
Porterem‘?. Bezpodet analyz a odborné literatury se na podnikatelské prostfedi bohuzel diva touto

! Mezo prostiedi zde predstavuje pouze drobné, a ne zrovna ptili§ uZitedné zpestieni.

2 SLEPTE analyza a jeji variace je obvyklym néstrojem pro mapovani obecnych faktorti. Vystupy této analyzy
jsou Casto zcela nepiinosné. To neni chybou podstaty analyzy, ale zptisobu, jakym je provadéna. Spojeni SLEPTE
ramce a pojmu obecné okoli vyvolava dojem, ze jde o to popsat jakékoli obecné faktory. Realita je ovSem takova
7e je tfeba identifikovat obecné faktory souvisejici s danym podnikem nebo situaci a ty vyhodnocovat. Nemélo by
tedy v fadném piipadé jit o prehled obecnych makroekonomickych ukazateld bez hlubsiho kontextu. Porteriv
model péti sil je vedle toho horkym favoritem pfi hledani pfistupu k hodnoceni oborového okoli. Bohuzel také
vV tomto pfipad¢ je jeho aplikace zpravidla chybna. Z prvé casto nevychazi z potfebnych detailnich analyz
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perspektivou. Ve skute¢nosti je to ale pravé provazanost faktort zminéna v pifedchozim vymezeni
konkuren¢niho prostoru, kterd je kli¢em k pochopeni fungovéni trhli a zmén soucasné spolecnosti.

2.1.2 Vymezeni konkurenéniho trhu

Konkurenéni trh a jeho vymezeni definuje rozsah plisobeni firmy. Jeho vymezeni, mize byt prekvapive
komplikovanou zalezitosti., Zakladni chybou, které se podniky zpravidla dopousti, je ptili§ 1zké pojeti
konkurence. Casto je to dokonce vyjadfené marketingovym sloganem ,,nemame konkurenci®. Ve
skute¢nosti je ovSem mnozstvi konkurence pouze otazkou uplatnéného pohledu. S ohledem na trendy
digitalizace to plati dvojnéasob. Digitalizace v tomto kontextu vytvafii prostor pro velice rychly vznik a
vstup novych a netradi¢nich konkurentt.

Pro vymezeni konkuren¢niho rozsahu je vhodné uplatnit pfinejmensim nize uvedené a dale vysvétlené
postupy:

e Vymezeni zékladniho rozsahu konkurence

e Vyuziti trojimperativu konkurence — cile, zdroje a produkty

e Zhodnoceni konkurence dle zaméfeni — produkty a zdroje

e Vyuziti substitu¢niho pojeti pii vymezeni konkurence

e Vymezeni zékladniho rozsahu konkurence
P#i vymezeni zakladniho rozsahu konkurence zpravidla pracujeme s jednoduchou odpovédi na otazku —
Kdo je konkurent? Tyto zakladni mantinely mohou byt vymezeny naptiklad:

e (Odvétvim

e Typem produktu a jeho charakteristikou jako je cena, kvalita apod.

e Geografickym rozsahem

e Odpovéd'mi na otazky Pro¢? — tedy jaké jsou potteby, Jak? — tedy jakym zplisobem jsou potieby

uspokojovany a Co? — tedy charakteristika vlastniho produktu.

Pro vymezeni tohoto rozsahu lze doporucit nasledujici:

e Zacnéte jednim kritériem a pak hledejte dal — je velmi pravdépodobné, Ze prvni vymezeni

nebude dostatecné, a proto je vcelku zbytecné snazit se hned na pocatku vymezit vSechna
kritéria. V rozhodovani pomohou i dale uvedené pohledy

e Nebojte se kvalitativnich kritérii — obvyklé vymezeni cenou je sice rychlé a relativné méfitelné,
ale nedostacuje. Dulezita jsou i kritéria jako vnimand kvality, image znacky apod. Problémem
je samoziejmeé jejich obtizna méftitelnost, ale pro praktické vymezeni trhu jsou nezbytna.

e Hledejte i mimo tradi¢ni mantinely — nestaci se drzet obvyklého pohledu odvétvi. Zvyklosti trhu

se méni a vstup konkurentti z ptibuznych ale i zcela odlisnych odvétvi tradi¢ni hranice bofi.

e Definujte rozsah z vice pohledl — vice pohledi je dulezitych pro vymezeni vSech potencialnich
konkurenti. Pomaha uvédomit si, ze existuji rizné typ konkurentl s odliSnym chovanim
a charakteristikami.

2.1.2.1 Vyuziti trojimperativu konkurence — cile, zdroje a produkty

Trojimperativ ,.cile, zdroje a produkty vychazi ze skutecnosti, Ze rozsah konkurentt, které je tfeba brat
v uvahu, velice izce souvisi s ambicemi dané firmy, tedy s jejimi cili. Cile ovliviuji to, s jakymi zdroji
bude firma pracovat a jaké produkty bude nabizet. VSechny tyto pohledy je tfeba propojit. Produkty se

zakaznikd, konkurentl a dodavateld a hodnoceni jednotlivych sil je pak velmi obecné. Druhou obvyklou chybou
je to, Ze uzivatelé zapominaji, ze ucelem Porterova modelu je hodnoceni atraktivity odvétvi. Tfetim problémem,
ktery uz je realnou slabinou modelu, pak byva to, Ze model pfimo neobsahuje vlivy komplementti nebo vlivy
souvisejicich odvétvi



nemusi shodovat nemusi byt na prvni pohled konkuren¢ni, nicméné naplnéni cilti firem kolidovat mize.
Firmy s riznym zamétenim a riznymi cili se mohou stietavat pii soutézi o zdroje — piikladem mutize byt
snaha ziskavat zdroje z riznych evropskych fondu, kde se potkava siroké spektrum podniku.

CILE
Konkurujeme si, protoze
potfebujeme stejné zdroje... . . .
Konkurujeme si, protoie
nase cile koliduiji...

ZPRQIE PROVRTY
—7

Konkurujeme si, protoze
méme ,podobné”
produkty...

Obr. 2: Princip trojimperativu konkurenéniho vztahu (Zich, 2012)

2.1.2.2 Zhodnoceni konkurence dle zaméieni — produkty a zdroje

Detailni posouzeni konkurentd z pohledu produktového a zdrojového je zcela zasadni z hlediska
charakteru konkurenc¢nich strategii. Jednotlivé kategorie v matici produktového a zdrojového vymezeni
do zna¢né miry definuji ptistupy, které firmy pouzivaji. V ptipadé shody zdroji a produkti (segment 3
v matici) jde napiiklad o velmi problematické prostredi, ve kterém je silny tlak na cenu. Potkavaji se
zde podobné produkty a firmy vyuzivaji stejné zdroje. To vede k tomu, Ze jen obtizn€ nachdzeji prostor
pro diferenciaci. Resenim je napiiklad snaha posunout se do segmentu 6 nebo 9 — tedy vyuziti jinych
zdrojl, ptipadné odlisny zplsob vyuziti zdrojii, coz dava prostor pro ziskdni konkuren¢ni vyhody
odliseni. Problém pfi ziskdvani zdrojt, tedy negativni dopad konkurence o zdroje i v ptipadé rozdilnych
produktd a cilovych trhd, se naplno projevil napiiklad v souvislosti s pandemii Covid-19. Pfi jejim
postupném odeznivani se naplno projevila zavislost na dodavatelich Cipt, ktera $la napfi¢ vSemi
odvétvimi a zasadné ovlivnila vyrobce mnoha produktd. Smyslem matice je zejména pochopeni
moznych rizik konkurenénich stfetli v souvislosti se zaméfeni firem a prolinanim odvétvi z hlediska
zdroj.
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Obr. 3: Matice produktové a zdrojové vymezeni konkurence (Zich, 2012)

2.1.2.3  Substitucni pojeti konkurence

Pojem substitut, ve smyslu produktu, ktery nahrazuje jiny produkt, pficemz naplituje stejnou potiebu, je
obecné znamy. Tradi¢ni priklad ,.,rostlinny tuk versus zivocisSny tuk®™, nebo jeho obdoby lze nalézt
v odborné literatufe velmi Casto. Philip Kotler v ve své monografii Marketing Management vymezil
podle stupné nahraditelnosti ¢tyfi stupné konkurence:

Konkurence zna¢ek — firma povazuje za konkurenty firmy nabizejici pouze podobné produkty
za podobné ceny

Odvétvova konkurence — firma povazuje za konkurenty firmy v ramei jedné tfidy — odvétvi.
Konkurence formy — firma povazuje za konkurenty vSechny firmy nabizejici podobnou sluzbu

Konkurence rodu — firma povazuje za konkurenty vSechny firmy soupetici o penize zakaznikd.

Na klasické pojeti substitutu a Kotlertiv faktor nahraditelnosti navazuje substitucni pojeti konkurence,
které jednotlivé urovné vnima jako urcité vektorové vymezeni konkuren¢niho prostiedi — viz obrazek.
V ramci tohoto pojeti, se jednotlivé vektory prolinaji a zalezi na posouzeni konkrétni situace, ktera
charakter konkurence prevlada. Jde vlastn€ o zjisténi, jaka je sila jednotlivych vektor(, jaci konkurenti
V nich pusobi a jaky je celkovy rozsah a charakter konkurence.

Jednotlivé konkuren¢ni vektory jsou definovany takto:

Konkurenéni vektor zna¢ky — podobné produkty s podobnymi parametry si ¢asto konkuruji
formou rozvoje znacky, ale maze jit také o souvisejici cenovou konkurenci. Podstatné je, Ze toto
pojeti prindsi relativné 1zké spektrum konkurentl. Toto spektrum je mozné pfirovnat
k takzvanym strategickym skupinam, tedy k firmam s podobnou strategii.

Konkurenéni vektor odvétvi — definuje trh pomérné tradi¢nim zptusobem. Jde o produkty
s obdobnou funkcionalitou a charakteristikou, liSici se ale ruznou urovni téchto funkci.
Mantinely kazdého trhu mohou byt ohraniceny nizkonakladovymi feSenim na jednom konci
a luxusnimi produkty na strané¢ druhé. Toto pojeti pfinasi velmi dobrou uroven poznani
struktury daného trhu, respektive odvétvi. Jeho uplatnéni umoziuje identifikovat rizné Grovné
konkurentli a identifikovat spravné vyvoj celého odvétvi. Tento vyvoj mize byt naptiklad
V tom, jak se méni rozdil mezi TOP produkty a nizkondkladovymi feSenimi, jak jej vnimaji
zakaznici apod.



o Konkuren¢ni vektor potieby — toto vymezeni vychazi zjednoduchého pohledu naplnéni
zakaznickych potieb. Jde zde o to, jakou formou budou naplnény. V zasadné je tento vektor

74

nejblizsi tradiénimu pojeti substitutu.

vvvvv

pripomina Darwinovo pojeti konkurence druhti a pieziti nejsilnéjsiho. Zasadnim predpokladem
je to, ze zakaznici maji omezené zdroje disponibilnich pfijmi a v pfipadé¢ omezeni se musi
rozhodovat, kde prostfedky vynalozi. Konkuren¢ni vztahy zptisobené timto faktorem tak mohou
mit odlisnych charakter nez konkurence dvou znacek.

Primarné jde o
srovnatelné
konkurenty
odlidujici se
parametry a

pfipadné
znaékou

Primarné jde
o problém, kdy
zakaznici radéji
utraceji za néco
zcela jiného nebo
je tam podobny
»Zdrojovy”
problém

Zakaznici
uspokojuji své

potieby jinak a
nebo preferuji
jiné potfeby.

V rdmci nadeho
odvétvi / trhu
jsou produkty

srovnatelné,
pFestoZe jsou
treba v jiné
SAridé”

Obr. 4: Konkurenéni vektory pro substitu¢ni pojeti konkurence

2.1.3 Konkurencni pravidla

Konkurenéni pravidla zahrnuji v zasadé tfi oblasti, které definuji klicova pravidla fungovani trhu.
Podstatou vymezeni téchto pravidel je charakteristika toho, jakd pravidla jednotlivé hrace na trhu
ovliviji. Jinak feceno jde o to, jak se chovaji firmy, instituce a zakaznici — co o¢ekavaji, co dodrzuji
a také to, co dodrzuji. Vyvoj téchto pravidel nabira v soucasnosti nebyvalou dynamiku. S ohledem na
legislativni a etické. Digitalizace vytvorila prostfedi, na které nejsou pripraveny ani pravni ani etické
normy. Zvyklosti vzdy pfedstavovaly velmi proménlivou slozku. Odpovidaji na otazku —,,Co je obvyklé
Vv chovani firem? Co je obvyklé v chovani zakazniki?* Porusovani zvyklosti je z hlediska rozvoje firmy
zcela zasadni, protoze znamena napiiklad zasadni inovaci v oblasti sluzeb a produkti. Digitalizace
Vv oblasti zmény zvyklosti pfinasi obrovsky potencial pro rozvoj podnikatelskych modeld.

2.1.4 Trini vztahy

Kazda lidska aktivita v sobé n¢jakym zpiisobem zahrnuje urcitou formu vztahti. Podnikatelska aktivita
rozhodné neptedstavuje vyjimku. Samotny vyklad slova ,,vztah* dokaZe nabidnout zajimava vychodiska
— napf. vztahy jsou dany vzajemnymi pocity a chovanim, definuji zpisoby, jak jsou véci propojeny

strana 10z 51



a Vv neposledni fadé definuji souvislosti®. Podnikéni, které jiz z principu potfebuje interakci a rozvoj
vztahti — vztahy se zdkazniky, vztahy s dodavateli, spolupraci s partnerskymi firmami nebo institucemi,
konkurenc¢ni vztahy atd., tento vyklad beze zbytku naplituje. Digitalizace nabizi prostor nejen pro rozvoj
stavajicich vztaht, ale umoznuje i vznik vztahti novych nebo alespon netradi¢nich. Oblast vztaht je
specifickou soucasti konkurencniho prostredi. Trzni vztahy definuji typy vztahti mezi subjekty na trhu.
Zakladni pohled je primarné zaméfen na vztahy konkurencni a odliSuje tfi typy vztahi:

e Negativni — ve smyslu klasicky pojimané rivality.
e Pozitivni — ve smyslu néjaké formy kooperace.
e Neutralni — ve smyslu urc¢itého sdileni trhu bez ptimého konkurencniho sttetu.

Zatimco v tomto tradi¢nim pohledu je feSena zejména problematika konkurence, pfipadné formy
spoluprace podnikti, soucasnost klade stale vétsi diiraz na vztahy se zakazniky. U zakaznikl je nosnou
myslenkou zména hodnototvornych vztahi. Zakaznik prestava byt v tradicné vnimanym ,,pfijemcem*
hodnoty vytvofené firmou, ale né&jakou mirou se stava jejim spolutviircem. Tento princip byva
oznacovan jako tzv. spolutvorba hodnoty.

Pokud se na problematiku vztahti podivame nikoli pouze z hlediska subjektu — tedy ,,S kym?“, ale také
z hlediska charakteru — tedy ,,Jak?, ptedstavuji kooperativni vztahy vyznamnou oblast, ve které je
mozné nachézet prosto pro digitalizaci. Kooperace se mtize tykat fakticky jakéhokoli subjektu:

e kooperace se zakaznikem — ve smyslu formy spoluprace pii tvorbé hodnoty. Zde jde o jiz
zminény princip spolutvorby.

e kooperace s konkurenty — vy$e uvedena forma pozitivniho vztahu — dtlezité jde zduraznit, ze
rozhodné nejde o vztahy, které by mély prekracovat pravni nebo etické normy.

e kooperace s dodavateli — zde jde o formu a miru spoluprace

e kooperace partnerskymi firmami — nemusi jit o dodavatele ve smyslu dodavaného produktu, ale
muze jit jakoukoli formu spoluprace, naptiklad pfi vyvoji produktu.

o kooperace s institucemi — formy spoluprace se statnimi institucemi, nadnarodnimi institucemi,
Skolami apod.

2.2 Jak posuzovat digitalizaci v kontextu vyvoje podnikatelského prostiedi

Zpusobu, jak se divat na digitalizaci, je nepochybné mnoho. Spole¢nym rysem vétSiny z nich je jejich
vEtsi €1 mensi snaha o komplexnost. Jinak feceno to, Ze se snazi zahrnout Siroké spektrum aspekta, které
s digitalizaci souvisi. OdliSnosti najdeme zejména v tom, jaké aspekty povazuji za vychozi nebo
podstatné. Z ceho lze tedy vyjit, pii hledani komplexniho pohledu na digitalizaci? Digitalizace, tak jak
je zpravidla chapana, je spjata s pojetim Industry 4.0. V tomto pojeti je ovSem digitalizace spojovana
¢asto pouze s technickou ¢asti problému rozvoje podniku. Toto ,,hardwarové pojeti* musi byt z principu
ne-li pfimo Spatné, tak alespon nedokonalé. Opomenuti nebo podcenéni spoleenského vyvoje, a
prekvapive treba i lidského faktoru, vede v disledku k tomu, Ze se mezi hardwarem a lidmi zacne
rozevirat propast. Pokud dojde k podcenéni tohoto vztahu, stane se tato propast brzy neptekrocitelnou.
Jednoduse feceno ma-li digitalizace vést k efektivnimu fungovéani, musime se primarné vénovat nejen
vztahu ,,Cloveék — hardware®, ale vyvoji vztahi obecne. Nase existence i fungovani podnikatelského
prostfedi jsou na vztazich zaloZeny. Nejde o to, zda jsou dobré, ¢i Spatné. Prosté vztahy tu jsou a n¢jakym
smérem se vyviji. Firmy se snazi hledat nové formy komunikace, zakaznici preferuji jiné formy nakupu
a hledaji informace jinde nez dfive, systémy objednavani zbozi a materialu nabizi prostor pro nebyvalou
flexibilitu.

3 Je veelku jedno, jaky slovnik pouZijeme, vymezeni pojmu vztah byva podobné. Vyznam slova vztah miizeme
donekonecna rozsifovat pridavanim rtznych ptfidavnych jmen. Podstata zistava ovSem stejna. LiSit se mize
vnimani.



Podivejme se tedy na podnikatelské prostiedi a digitalizaci optikou vztahd. Vztahy, tak jak byly
vymezeny V ptedchozi ¢asti ve smyslu trznich vztahd, je mozné vnimat je jako nosnou, respektive
centralni ¢ast digitalizace podniku v ramci souc¢asného podnikatelského prostiedi — viz obrazek. Tento
koncept digitalizace pak zahrnuje pét oblasti:

Vztahy — ve smyslu vztahti vS§ech subjekti

o Klicovy je rozvoje vazeb a vztahl mezi podniky a dalSimi subjekty a samoziejme
i zakazniky — ve smyslu digitalizace a integrace vertikalnich a horizontalnich hodnotovych
retézca.

Spole¢nost — faktor obecného vyvoje.

o Vyvoje spolecnosti jako takové je potieba posuzovat Vv kontextu vsech socialnich
a ekonomickych dasledki.

Zakaznik — ptijemce, pfipadné spolutviirce hodnoty.

o Chovani a pozadavky zakaznikd se s ohledem na soucasny vyvoj méni. Zmény mizeme
vidét ve zpiisobu uspokojovani potieb nebo obecné ve vnimani hodnoty.

Podnik — komplexni pohled na firmu.

o Podnikatelské chovani podnikil se pfirozené vyviji. V soucasnosti ovSem dochdzi nejen ke
kosmetickym zméndm v oblasti komunikace, ale zmény jsou hlubsi. Dotykaji se zcela
zasadn€ vSech Casti business modell

Idea — ve smyslu zdroje inovaci.

o Digitalizace nepfinasi zmény pouze v produktové nabidce, at’ uz se bavime o vyrobcich
nebo sluzbach. Ve skutecnosti jsou mozna daleko vyznamnéj$i zmény a inovace
v procesech a v chovani.

Pochopeni a zvladnuti zmén v podnikatelském chovani v ramci digitalizace vyzaduje komplexni pohled
na vSech pét vySe uvedenych oblasti, tedy i to, jak jsou vzdjemné propojeny. Pti digitalni transformaci
business modelu je toto pojeti dilezité ne proto, Ze by davalo moznost zvladnout celou problematiku
vyfeSenim jedné ¢asti, ale daleko vice proto, Ze upozorfiuje na potiebu fesit oblasti vSechny — viz
obrazek.
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Obr. 5: Vychozi koncept digitalni transformace podnikatelskych aktivit. (zdroj: auto¥i, upraveno z vystupu
17. mezinarodni konference FP 2019, odbornych workshopi v ramci projektu a diskusi s firmami)



2.3 Pristup k tvorbé hodnoty z pohledu digitalizace

Z pohledu digitalizace mizeme k tvorbé hodnoty pfistupovat mnoha zptisoby. V principu se lze opfit o
kterékoli dfive popsané pojeti tvorby hodnoty. Problémem tak neni konkrétni metoda, jako zpravidla
nekoncepéni pristup. To znamena, Ze néstroje digitalizace, at’ uz jde o pfistupy, softwarové nastroje
nebo technologie, jsou pouze zaclenény do stavajiciho chovani firmy. Vysledkem je obvykle zklamani,
protoze pokud viibec dojde k néjakému zefektivnéni, tak je doprovazeno problémy s ,,udrzovanim* nové
digitalni podpory. Je to zpiisobeno zejména:

Nastavenim stavajiciho ptistupu k tvorbé hodnoty: Pokud jde o obchodni modely firem, které
jsou postaveny spiSe na tradi¢nich zakladech, tak jejich problém je v tom, ze s intenzivnim
vyuzitim digitalnich néstroji zpravidla nepocitaly a nejsou na né€ pfipraveny. V podstaté jde o
stejny problém, s jakym se firmy setkdvaji pii zavadéni jakéhokoli nového ptistupu k fizeni
nebo marketingu, ktery je vyuzit pouze jako doplnék ke stavajicimu systému. Ve vysledku pak
Casto puvodni problémy zistavaji a pridavaji se komplikace se systémem nebo pfistupem
novym. Fakticky tak tuspésna komplexni digitalizace vyzaduje spiSe urCitou formu
reengineringu obchodni modelu nebo alesponi jeho ¢asti nez dil¢i vylepSovani. Tyto zmény
nutné musi zahrnout jak jednotlivé aktivity firem, tak vyuzivané zdroje.

Charakter produktu: Zakladnim pohledem je obvyklé ¢lenéni na fyzické produkty, sluzby,
pfadné kombinaci obojiho. Z hlediska digitalizace je podstatné, zda je mozna produkt a jeho
dodani fesit pln¢ digitalni cestou. V tadé ptipadl to pochopitelné mozné neni a pak je otazkou,
zda je mozné produkt ¢i sluzbu vyuzitim digitalnich nastroji alesponn n&jakym zptisobem
podpofit, respektive doplnit. Typickym piikladem, ve kterém lze fyzickou distribuci eliminovat
je prodej pocitacovych her, respektive obecné softwaru. Doby, kdy nakup téchto produktt byl
spojen se ziskanim vétSiho ¢i mensiho poctu fyzickych datovych nosich fakticky minula. Na
druhou stranu sluzby poskytované kadeinickym salonem fyzicky kontakt jednoznacné
potiebuji.

Typ vytvafené hodnoty: Z pohledu hodnoty lze vychazet z rznych pohledd zahrnujicich
napiiklad funkéni, finanéni individuélni, socialni nebo emoc¢ni hodnotu. Tyto diive popsané
ptistupy je samoziejmé mozné, a s ohledem na rozmanitost firem je to Casto i Zadouci,
kombinovat tak, aby bylo mozné hodnotu pro zakaznika vymezit co nejlépe. Jde vzdy o to jasné
definovat s jakou hodnotou je produkt spojen a posoudit, jak je mozné danou hodnotu podpofit
a rozvijet s vyuzitim digitalizace. Pokud je naptiklad produktem kava a funkéni hodnota pro
zakaznika zahrnuje aspekty jako chut, viiné nebo tieba i prostfedi kavarny, ve kterém ji pije,
tak je logické, ze digitalizace zde nevyftesi fyzickou distribuci ¢i konzumaci. Lze se ale zaméfit
tfeba na podporu této hodnoty — komunikace zduraznujici dané aspekty.

V navaznosti na diive vymezeni pfistupy, jako jsou zejména obchodni model, hodnotovy fetézec, pojeti
zdrojl a koncept digitalni transformace, je mozné vymezit komplexni ramec piistupu k digitalizaci
tvorby hodnoty — viz obrazek. Zahrnuje étyfi zakladni moduly:

Pohled firmy

Pohled zakaznikt

Pohled tvorby hodnoty
Pohled hodnotové U kiivky



Firma
Zaméstnanci
Partnefi firmy

Zakaznici
Potieby
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Obr. 6: Koncepéni ramec k vymezeni oblasti a pFistupi k digitalizaci tvorby hodnoty

e Pohled firmy: Z pohledu firmy je nezbytné jasné definovat vychodiska pro rozvoj digitalizace.
Toto vymezeni zahrnuje jak strategicky, tak takticko-operativni pohled. Strategicky pohled
znamena samoziejmé definici oéekavani v dlouhodobém horizontu s dopady na celou firmu.
Vychodiskem by zde méla byt strategie firmy, ktera by pozadavek digitalizace méla zohlednit.
Takticko-operativni pohled znamena zejména konkrétnéj§i kroky a aktivity, které je tfeba
z hlediska fungovani firmy zabezpedit. V principu lze Kk této ¢asti pfistoupit jako k definovani
pozadavkil na digitalizaci, tedy jinak feceno odpovedét na otdzku — ,,Co je tifeba zabezpecit
Z hlediska fungovani firmy, respektive z hlediska zabezpeceni tvorby hodnoty pro zakaznika?*.
Zasadnim vstupem je zde také pohled a role zaméstnancti To je dano nejen tim, Ze by se méli
podilet na vymezeni téchto oblasti, ale také tim, ze budou zménami zasadné ovlivnéni, zpravidla
bude tfeba ménit jejich chovani a kvalifikaci a pripadné mohou byt i zdsadni bariérou
digitalizace. Zohlednéni partnert firmy zahrnuje Sirokou $kalu potencialnich externich vztaht.
Za partnery jsou Vtomto kontextu povaZzovani nejen dodavatelé a obecné vSechny
spolupracujici firmy a organizace, ale také tfeba statni instituce, které mohou byt zasadnim
faktorem ovliviyjicim pozadavky na digitalizaci. Rovnéz u partnerii je vyznamnym vstupem
ptipadny pozadavek na zmeénu jejich chovan pfi rozvoji digitalizace.

e Pohled zadkaznika: Tento pohled vychazi z jasného vymezeni potieb jednotlivych segmenti
zakazniki. Je urCitou analogii pohledu firmy. Také u zakaznika je tfeba definovat, co
,potiebuje” k tomu, aby mohl ziskat a uzivat produkt. Logicky zde narazime na zasadni rozdily
u nakupu produktu a u poskytovanych sluzeb. Tento rozdil prameni z toho, co zakaznik
pottebuje, od informaci o produktu, ptes proces nakupu a doruceni, po dlouhodobou spolupraci
pfi uzivani produktu. Podobné jako u firmy, je také u zakazniki vhodné pracovat s vlivem
partnert. U partner zdkaznikli maze jit rovnéz o jejich dalsi odbératele nebo o pripadné dalsi
vazby a vlivy. Digitalizace pfinasi pozadavky na zménu u z hlediska chovani zakaznikii. Casto
se zasadn¢ méni jeho role, jeho vyjednavaci pozice, ale mohou se ménit i pozadavky na jeho
»kvalifikaci®, tedy naptiklad schopnost vyuZzivat informacni a komunikacni technologie.
Prikladem miize byt vyuzivani digitalnich schranek v komunikaci se statnimi institucemi, které
vyzaduje urcitou informa¢ni gramotnost od vSech, ktefi tuto variantu chtéji nebo musi vyuzit.

e Pohled tvorby hodnoty: Centralni ¢ast tohoto nastroje je stéZzenim prvkem hodnoceni a rozvoje
digitalizace tvorby hodnoty. Pozadovany komplexni pohled na tvorbu hodnoty zde zahrnuje



produkt, hodnotu, zdroje, aktivity, kanaly a vztahy. Hodnoticim nastrojem je zde matice
PVARCR?®. Pro vlastni hodnoceni m4 tfi oblasti:

o modra oblast pfedstavuje detailni vymezeni jednotlivych oblasti, tedy produktu, hodnoty,
aktivit, zdrojt, kanalt a vztaha.

o oranzova oblast slouzi ke vstupniidentifikaci provézanosti a souvislosti jednotlivych
oblasti, tak aby bylo mozné pochopit souvislosti a identifikovat ptilezitosti a rizika pro
digitalizaci.

o zelena oblast definuje konkrétni mozné pfistupy podpofeni tvorby hodnoty s vyuzitim
digitalizace, ptipadné konkrétni cilovy stav po realizaci opatieni.

Produkt | Hodnota | Aktivity | Zdroje Kanaly | Vztahy

Produkt
Hodnota
Aktivity
Zdroje

Kanaly
Vztahy
Obr. 7: Obrazek Matice PVARCR hodnoceni pf¥istupu k tvorbé hodnoty

Matice umoziuje jasn¢ identifikovat oblasti, ve ktery je mozné digitalizaci rozvijet. Dulezity je
fakt, ze hodnoceni se nezaméfuje na izolované oblasti, ale pfedev§im na souvislosti. Velmi
dobfe lze také definovat rozdily mezi stavem pied digitalizaci — ,,oranZova oblast“ a po
digitalizaci ,,zelena oblast“. Celkovou logiku provazanosti jednotlivych oblasti pfi digitalizaci

tvorby hodnoty pak vyjadiuje nésledujici schéma, ktery lze vnimat jako analyticky ramec pro
rozhodovani o moznych ptistupech k digitalizaci.

Hodnota

Kanaly | Vztahy

/

Pristup
k digitalizaci
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Aktivity / | \ Zdroje

Produkt

Obr. 8: Analyticky ramec pro rozhodovani o moZnych piistupech k digitalizaci

e Hodnotova U kfivka pro posouzeni vyznamu z hlediska tvofené hodnoty: Vyuziti hodnotové U
kiivky posuzuje cely piistup z hlediska vyznamu pro tvorby hodnoty. Pro vymezeni rozsahu
aktivit Ize pracovat s obecnym — universalnim pojetim, nebo rozsah a vyznam aktivit vymezit
specificky pro konkrétni ptipad. V kazdém ptipadé zde rozsah aktivit miize vychazet naptiklad
z hodnotového tetézce. Jde o odlisny pohled na aktivity nez u posouzeni v matici PVARCR,

4 PVARCR matrix — Product — Value — Activity — Resources — Channels — Relations



kde aktivity zahrnuji i dil¢i ¢innosti nebo procesy na irovni fungovani firmy, které jsou potom
soucasti aktivit hodnotového fetézce. Hodnoceni z pohledu hodnotové U kiivky pak miize
posuzovat napiiklad oblast vyzkumu, vyvoje a inovaci z pohledu mozné digitalizace v kontext
jednotlivych ¢asti PVARCR matice nebo i z hlediska vazeb v ,,oranzové™ a ,,zelené* oblasti.

3. Podniky ve viru digitalizace

3.1 Zakladni pohled na zmény v podniku v kontextu digitalizace

Spojeni pojmu Industry 4.0 a oznaceni ,,étvrtd primyslova revoluce® svét teorie i praxe prijal
v netradi¢ni shodé a ptekvapivé poklidné. Piipustme na chvili, Ze si Industry 4.0 pfidomek ,,ctvrta
prumyslova revoluce zaslouzi, a podivejme se na obvyklé symboly piedchozich tfi revoluci. Hledani
odpovédi na otazky, kdy je tfeba néco vymezit a definovat dnes ¢ast zacina ,,googlovanim®. Co tedy
nabizi Google jako odpovéd’ na hesla — ,,prvni prumyslova revoluce®, ,,druha primyslova revoluce* a
Htreti primyslova revoluce™? Nasledujici tii obrazky takového vyhledavani celkem nazorné zobrazuji
»uvazovani Googlu, které tak Casto prejimame.

Primys! 4.0 - &tvrté primysiovs revoluce

treti platforma aneb etvrta Pre

juce ke 4. | Technicky 1 Economist: Nastava treti p Primys!

Priimys! 4.0 a &tvrta promyslov re.
ol5cz dighavama.cz

tieti pramyslova revoluce — Vyhledavani Google

Obr. 9: Vizualizace pojmu prvni, druha a tieti priimyslova revoluce nabizena vyhledavaéem Google
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Prvni primyslovou revoluci spojujeme s vyuzitim parniho stoje, druhou pak zpravidla s novym zdroji
energie a tomu odpovidajicim technologickym pokrokem reprezentovanym péasovou vyrobou a
automobilovym primyslem. Pro tfeti primyslovou revoluci se symbolem stalo vyuziti vypocetni
techniky. S jistou davkou zjednoduSeni mizeme jako symboly prvni tfi revoluénich zmén vedle sebe
postavit — parni stroj, spalovaci motor a pocita¢. Je zjevné, Ze uz zde byly mozna polozeny zaklady
preference ,,hardwarovych prvki‘“. Jak se ale divat na Industry 4.0? Google umi nabidnout podobnou
odpovéd’ jako v predchozich piipadech — viz néasledujici obrazek. Miizeme samozifejmé namitnout, Ze
Google neni tou spravnou autoritou a budeme mit pravdu. Na druhou stranu v jeho odpovédich
nachdzime minimalné dva klicové aspekty. Za prvé velmi dobte odrazi nés stereotyp ve vnimani t€chto
etap vyvoje nasi spole¢nosti a tim i podnikatelského prostiedi. Druhym pozoruhodnym aspektem je, ze
v ptedlozené ,,obrazové varianté Google odpovedi“ se tak trochu odrazi i zminované potlaceni lidského
prvku. Pozorny pozorovatel nemiize nepostiehnout, Ze u nasledujicich obrazkli vymezujicich ¢tvrtou
pramyslovou revoluci je spiSe méné lidskych postav, piipadné jsou zde v roli jakéhosi ,,zasnéného
operatora pohybujiciho se zdanlive tak trochu mimo systém*. V zadném ptipade nejde o zadny zasadné
minény védecky zavér®. Jde spise o zajimavou paralelu chovani vyhledavade a nasi reality. Opomenuti
vlivu lidského faktoru je nicméné jednim ze zasadnich rizik vyvoje podnikatelského prostiedi, lidské
spole¢nosti a celé nasi existence.

¢tvrtd pramyslova revoluce — Vvhledavani Google

Obr. 10: Vizualizace pojmu ¢tvrta primyslova revoluce nabizena vyhledavacem Google

Ctvrta pramyslové revoluce si tedy jako pojem své misto jiZ nasla. Jde oviem skute¢nd o pramyslovou
revoluci? Pokud ano, tak jaka je potom role digitalizace? Je to dalsi stupen nebo pouze dil¢i revoluéni
hnuti? Ponechme toto posouzeni budoucim vykladac¢tim historie a zkusme se zamyslet nad tim, co realné
spojujeme s digitalizaci. Co jsou nejéastéjsi projevy digitalizace, které v kazdodennim zivoté opravdu
vnimame? Ponechme pro tentokrat stranou zivot osobni a zaméfme se na firemni aktivity. MZeme proti
sobé postavit dva pohledy — jeden strategicky manazersky a druhy kazdodenn¢ realisticky. Na urovni
strategie mizeme prezentovat vize zasadnich zmén fungovani firmy a nadSené vycislovat potencial
ptilezitosti plynoucich z digitalizace. Miizeme piedkladat fantastické vizualizace ptilezitosti vyplyvajici
ze SWOT analyz, ve kterych je perspektiva vyvoje, az na vzacné vyjimky®, vzdy nejenZe mozna, ale
zpravidla i relativné optimisticka. Na strané kazdodenni reality si digitalizaci asi nejlépe predstavime
jako dalsi excelovskou tabulku jejiz ucel je pfinejmensim pochybny, padesaty odeslany e-mail v ramci
jednoho dopoledne nebo ,,Cipovku“ pfi placeni obéda. Vzdalenost téchto dvou pohledi je Casto

5 Toto konstatovana opravdu nemam byt védeckou premisou. Jde pouze o komentaf vysledkti vyhledavani, které
bylo realizované v jednom okamziku. Na druhou stranu je ov§em pravda, Ze vyhledavaci algoritmy a obecné celé
chovani online svéta ma velmi zasadni dopad na naSe chovani a uvazovani. Otazka, ktery z t€chto dvou svéti je
ovlivnén, a ktery ovliviiuje, je sama o sob€ velmi zajimavym potencialnim tématem budoucich vyzkumn.

6 Je opravdu pozoruhodné, v kolika SWOT analyzach pievlada vysledek, ktery prezentuje optimistickou vizi
vyvoje spolecnosti. Z vysledkt drtivé vétSiny z nich se zda, Ze expanzivni strategie postavena na prilezitostech a
silnych strankach je vzdy tou spravnou a moznou cestou. Nic neni vzdalenéjsi realit¢ jako tento povinné
optimisticky ptistup.


https://www.google.com/search?q=%C4%8Dtvrt%C3%A1+pr%C5%AFmyslov%C3%A1+revoluce&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=2ahUKEwi0-sbm7ZvxAhXKCOwKHZyyAhgQ_AUoAXoECAEQAw&biw=1855&bih=927

piekvapivé obrovska, a to bez ohledu na velikost firmy. Je opravdu pozoruhodné, jak se do prostoru
jedné firmy vmeéstnaji dva, tak odli§né svéty.

3.2 Obvyklé reakce podniki na trendy digitalizace — typicky pristup k digitalni
transformaci

Nabhradit, anebo alespoii doplnit pouzivané tradi¢ni technologie a pfistupy témi s ptidomkem digitalni,
je mozné riznymi zpusoby a s riznou intenzitou. Kde ve skuteCnosti lezi limity digitalizace? A kde na
cest¢ mezi ,nedigitalnim“ a digitalni pojetim podnikani se podniky nachazi? Ramec digitalni
transformace prezentovany Svycarskym Institutem pro rozvoj managementu (IMD)’ - viz obrazek,
vyuziva dvé Siroce pojimana kritéria. Jednim z kritérii je Groven organiza¢ni zmény, coz miizeme chapat
do zna¢né miry jako interni pohled ve smyslu vnitinich zmén. Druhym kritériem je pak vyuzivani
ruznych digitalnich technologii, kam zatazuje analytické nastroje, mobilni néstroje a aplikace, digitalni
platformy a socidlni média. Nejde zde pfimo o externi protipdl vii¢i vnitinim organizacnim zménam, ale
spiSe o vyuzivani nastrojii a zmén v prostredi, ve kterém se firmy pohybuji. Zjednodusené lze tedy fict,
ze koncept pracuje s internim a externim pohledem. V principu jde totiz vzdy o to, ze pfi hodnoceni
potiebujeme zohlednit interni faktory ve smyslu zmén fungovani firmy a pfistup k reakci a vyuziti
faktorti externich, tedy reakci na ménici online a digitalni prostfedi. Koncept IMD definuje Ctyii
kategorie firem:

e 1 - Zakladni/vychozi tiroven digitalizace — zaméfeni na zakladni e-commerce aktivity a zcela
minimalni zmény.

e 2 - Silné zaméfeni na e-commerce — vyznamny dlraz na e-commerce aktivity, ¢asto oddélené
od zakladnich oblasti podnikani, s malym dirazem na komplexni zmény uvnitt organizace.

e 3 — Rozvoj internich aktivit — ptiprava na budoucnost — zmény jsou zaméfeny primarné na
interni aktivity

e 4 — Rozvoj digitalnich kompetenci — komplexni transformace — kombinuje vnitini zmény
S maximalnim vyuzitim digitalnich technologii

7 Institute for Management Development (IMD) je zndmy mimo jiné kazdoro¢nim hodnoceni

konkurenceschopnosti zemi — World Competitiveness Ranking (IMD World Competitiveness Online). To je ¢asto
pouzivano k hodnoceni vyvoje jednotlivych zemi, komparaci situace v riznych zemich, pii prezentacich v mediich
nebo jako zdroj analyz pro rtizné ucely. S ohledem na fakt, Ze toto hodnoceni méa opravdu velmi propracovanou
metodiku a je zpracovavano dlouhodobé, predstavuje velmi zajimavy zdroj informaci o vyvoji jednotlivych zemi
a podnikatelského prostiedi jako takového.



https://worldcompetitiveness.imd.org/
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Obr. 11: MozZné vymezeni ramce digitalni transformace Institutu pro rozvoj managementu IMD (Where is
your company on its way to Digital Business Transformation (imd.org))

3.3 Koncept digitalni transformace a jeho provazanost s obchodnim modelem

Poslednich dvé dekady popularita rdznych pojeti obchodnich modeli jako vychodiska pro pfi
posuzovani a rozvoj aktivit podniku vrusta. Pti digitalni transformaci podnikatelskych aktivit je tedy
z pohledu podnikii mozné vybirat z §irokého spektra piistupli k business modelim. Tyto modely
umoziuji vnimat a pochopit zmény, ke kterym dochazi predevsim diky své relativni jednoduchosti a
schemati¢nosti, kdy se snazi zdlraznovat klicové prvky fungovani firmy zpravidla i ve vazb¢ na okoli.
Z hlediska zmén a inovaci pfistupi k podnikani maji obchodni modely jednu nespornou vyhodu —
umoziuji lépe pochopit komplexnost zmén, jinak FeCeno, 1épe vidime vazby mezi jednotlivymi
¢innostmi a také vazby ve vztazich se zakazniky a kliCovymi partnery. Business model Canvas patii
Vv soucasnosti patrné k nejpopularnéj§im nastrojim, ktery v riznych modifikacich podniky pouzivaji.
Jakym zptisobem tedy propojit diive vymezeny ramec digitalizace a obchodni model? — viz obrazek 12.

e ™

Spole&nost Zakaznik

| Obchodni _
I model e

Z
Podnik Idea

\_/

Obr. 12: Hledame FeSeni rovnice...

Nabizi se trivialni odpovéd’, a sice ze digitalizace se musi promitnout do v§ech ¢asti obchodniho modelu.
V obecné rovin€ je to samoziejme pravda a z dlouhodobého hlediska se digitalizace néjakym zptisobem
opravdu promitne do vSech segmentii obchodniho modelu. Na druhé strané je pravda, Ze z hlediska
postupného rozvoje digitalizacnich aktivit ma kazda z péti diive vymezenych oblasti konceptu digitalni
transformace specificky vyznam pro konkrétni segmenty obchodniho modelu — viz tabulka. V principu



1ze tici, Ze tato specifika jsou néjakym zptisobem kli¢ova pro firmy v riiznych stadiich digitalizace. Pro
firmy, které jsou v pocatcich digitalizace, jsou tyto vazby jakymsi vstupnim portilem do svéta
digitalizace. Pokud je nedokazou vyfiesit, je komplexnéjsi rozvoj velmi problematicky nebo piimo
nemozny. Pro firmy, které svoje aktivity uz néjakym zpiisobem digitalizovaly, jsou tyto vazby dulezitym
zékladem, ktery musi nadale posilovat a rozvijet.

Tab. 1: Vazba oblasti digitalni transformace a segmenti business modelu Canvas

Oblast Charakteristika Specifické segmenty obchodniho
modelu Canvas
Podstata
Vztahy Veskeré vztahy a nastroje propojujici nejen podniky a | Klicovy partnerti
zakazniky, ale také dalsi instituce vcetné vazby na | Vztahy se zakazniky
vyvoj spolecnosti. Posuzuje se zde nejen existence | Jde zejména o moznosti digitalizovat
vztahu, ale také jeho charakter, vyznam a obsah. hodnototvorné vztahy
Spole¢nost | Ve smyslu obecného vyvoje spole¢nosti v kontextu | Zakaznické segmenty
zmén ekonomického, technického 1 socialniho | KliCovy partnefi
charakteru. Zde jde o hodnoceni vazeb na chovani | Zékaznické segmenty
vSech subjektd na trhu, vyhodnoceni kliCovych | Jde zejména o celkovy viiv promitajici
vyvojovych trendd a jejich dopadu na podnikatelské | se do jednotlivich aktivit a obecné
modely. zmény v chovdni populace promitajici
se do zdakaznickych segmentii
Zakaznik Role, chovani a potfeb zakaznika zGstavaji kliCové, | Hodnotova nabidka
dalsi dtraz je ale kladen na specifika role zdkaznika | Zakaznické segmenty
z hlediska tvorby, respektive spolutvorby hodnoty. Vztahy se zakazniky
Kanaly
Zasadni je posouzeni a rozvoj vazeb pri
tvorbé hodnoty.
Podnik Aspekty chovani podnikt, vCetné jejich partnerd a | Kli¢ovi partneti
dalsich subjektd ovliviiyjicich tvorbu hodnoty pro | Klicové aktivity
zakaznika opét zlstavaji klicové, dalsi diraz je kladen | Kli¢ové zdroje
na aktivity, zdroje a nastroje, které vytvaii hodnotu a | Hodnotova nabidka
zajistuji podporu jeji tvorby. Nékladova struktura
Zdroje ptijmi
Jde o celkovy charakter zmén ve
vnitrnim fungovani podniku.
Idea Ve smyslu inovaci, zdroju inovaci (napfiklad i to, co | Hodnotova nabidky
inspiruje jednotlivé inovace) zaméfeni inovaci (proces | Kliové aktivity
nebo produkt). Nakladova struktura
Zdroje ptijmu
Jde o vymezeni charakteru inovacni
aktivity

4. Praktické priklady navrhi digitalni transformace obchodniho
modelu

Nasledujici ptiklady ukazuji jednak hodnoceni a komentat k vyplnénym dotaznikiim zamétenym na
posouzeni digitalni zralosti podnik a zaroven zakladni navrh mozného postupu digitalni transformace.

2.1Ptiklad 1

Prvnim zvolenym piikladem je spolecnost CCC, s.t.0.

e Zakladni charakteristika spole¢nosti

Spole¢nost CCC je dcefina pobocka rakouské obchodni a inZenyrské spole¢nosti zaméfené na dodavky
produktd v oblasti pohonnych technologii. Na trzich v Rakousku a dalSich zemich stfedni a vychodni
Evropy (Cesko, Slovensko, Polsko, Mad’arsko) obchodné zastupuje fadu vyrobcii motorti, servomotort



a pohontl. Krom¢ obchodniho zastoupeni dodavatelti ¢asto vytvari vlastni produkty poskladané z
riznych komponent od riznych dodavatelit — napf. kompletace motorti a prevodovek a dalSich
mechanickych dild, ¢asto jako individualizovana feSeni dle specifikace zakaznika.

Spolecnost sidli v Brn¢€. Matefska spolecnost ptivodné vznikla a dlouhd léta fungovala jako rodinny
podnik, v roce 2012 zakladatel a vlastnik spolecnosti cely podil prodal nejvyznamnéjsimu dodavateli.

V soucasnosti ma Spolec¢nost CCC. 20 zaméstnancti a nekolik externich spolupracovnikl v dalsich
zminénych zemich mimo Rakousko. Ro¢ni trzby v poslednich letech dynamicky rostly pfedev§im diky
rozvoji v zemich mimo Rakousko. V roce 2018 bylo dosazeno trzeb na Grovni 14 mil. EUR. Z hlediska
velikostni kategorizace jde o stfedni podnik.

Mise spolecnosti je definovana nasledovné: Spolehlivy dodavatel feSeni v oblasti pohonnych
technologii.

Vize spolecnosti je dosazeni pozice klicového dodavatele feseni pohonnych technologii Sitych na miru
v ramci celého regionu stiedni a vychodni Evropy.

Spole¢nost ma ve svém portfoliu ¢tyfi hlavni skupiny produkti:

o miniaturni stejnosmeérné motory o vykonech jednotek az desitek wattd doplnéné o
prevodovky snimace polohy a fidici systémy. Trendem v této technologické oblasti je stale
silici tlak na miniaturizaci technologii a vyuZivani technologii IoT v produktech.

o linearni motory a pohony pro zajisténi aplikaci linearnich pohybt. Linearni motory se ve
strojnich technologiich vyuzivaji stale ¢astéji, nicméné spole¢nost CCC nedisponuje v tuto
chvili veskerym potiebnym inzenyrskym know-how a prodeje tohoto sortimentu se
nerozviji podle predstav.

o servomotory s integrovanym programovatelnym fizenim. Jde o moderni produkt s
obrovskym potencialem do budoucna. Stejné jako v pfipadé linearnich motor a pohonti
spole¢nost v tuto chvili nedisponuje dostate¢né Spickovym inZenyrskym know-how
(nedostatky jsou predevsim v oblasti fidiciho software).

o specialni hardwarovd a mechanicka feSeni pfipravend na miru konkrétni aplikaci u
zakaznikd. V této oblasti firma disponuje potfebnym §pi¢kovym inzenyrskym know-how.
Narazi ale Casto na kapacitni problémy ve vyrobé feseni (pifedevsim pii potiebé vyroby
vys§ich mnozstvi).

Z povahy produktu a potfeby piimé technické komunikace se zakazniky, je distribuce primarné
postavena na pfimém osobnim prodeji.
e Zakladni plany rozvoje spolecnosti:

Plany produktovych inovaci: rozsifeni a maximalizace moznosti individualizace produkce. Produkt Sity
na miru aplikace zdkaznika. Z hlediska mechanickych zakaznickych feSeni je klicové rozsiteni
vyrobnich kapacit. Zaroven je nezbytné posilit know-how v oblasti software pro fidici systémy, aby byla
firma schopna nabidnout i sluzby v oblasti tvorby a optimalizace software fidicich systémii.

Distribuce je v tuto chvili postavena na moznostech jednotného trhu EU s jedinym distribu¢nim centrem
spolecnosti ve Vidni, které zajistuje pfimé dodavky zakazniktim i v dalSich zemich mimo Rakousko.

Plany zmén v cenové politice: posilit porci sluzeb (vCetné tzv. smart sluzeb postavenych na
technologiich IoT) v ramci produktového portfolia, coz umozni vys§i marze.

Plany zmén v komunikaci: zvySeni dlrazu na pfimou obousmérnou komunikaci se zakazniky,
s vyuzitim digitalnich nastroju a kanalt.

e Zakladni charakteristika vztaht se zakazniky a partnery:



Organiza¢n¢ jsou prodejni aktivity rozdéleny dle geografickych regiond — v ramci Rakouska jsou ¢tyfi
dil¢i regiony, mimo Rakousko pak dohromady Cesko a Slovensko, dva dil¢i regiony v Polsku a
samostatny region v Madarsku. Prodejni aktivity nejsou rozdéleny dle jednotlivych produktovych
skupin — pro jednotlivé pracovniky prodeje je klicova vysoka technicka odbornost ve vsech
produktovych tadach. Vztahy a pfislusné interakce se zakazniky, dodavateli a dal§imi obchodnimi
partnery jsou predevSsim postaveny na osobnich vztazich jednotlivych pracovnikii firmy nejen se
zakazniky, ale zaroven s dodavateli a dal$imi obchodnimi partnery — role projektovych manazeri, kteti
maji za ukol zajistit doddvku feSeni zdkazniktim dle jejich potieb a specifikaci.

Nezbytnou soucasti organizace prodeje je piima provazanost nejen s dal$imi tseky v rdmci spolecnosti
(logistika a administrativa), ale rovnéz pfimo s jednotlivymi dodavateli pro zajiSténi spravné
konfigurace produktt, ptipadné i jejich zakaznickych uprav apod.

o Vyhodnoceni aktudlni Urovné digitalni zralosti spolecnosti na zaklad¢ vyplnéného
dotazniku a nasledného workshopu kvalitativniho vyzkumu:

V ramci procesu posouzeni aktudlni urovné digitalni zralosti podniku byl nejdiive feditelem ceské
pobocky vyplnén dotaznik (v rozsitené verzi). Nasledné probehl hloubkovy rozhovor ve struktuie dle
dotazniku. Vystupem jsou nasledujici komentaie k jednotlivym vyplnénym c¢astem dotazniku a
souhrnné hodnoceni aktualni digitalni zralosti podniku.

Oblast: Zakladni vymezeni vaseho chapani digitalizace

Jake jsou nejvyznamnéji projevy digitalizace vokoli vasi firmy?

Text vasi odpovedi

izace produktove dokumentace

Jak chépete digitalizaci z pohledu vaseho podnikani?

Text vasi o

Jaké jsou nejvyznamnéjsi projevy digitalizace uvnitf vasi firmy?

Text vasi odpovedi

komunikace, informaéni systémy, omezeni papirovych dokumentt

Firma vnima digitalizaci jako jeden z klicovych faktort pro sviij byznys, a to pfedevsim v nasledujicich
oblastech:

o Produktova oblast — digitalizace umoznuje zefektivnit procesy navrhu produkti a
produktovych inovaci (R&D digitalni nastroje a systémy). Umoziiuje / usnadfiuje
spolupraci vice vyvojovych tyma (sdileni dokumentace v redlném case), pripadné i
spolupraci s partnery a zakazniky na vyvoji produktu (spolutvorba). Usnadnuje tvorbu
produktt Sitych na miru zékaznikovi.

o Digitalizace rovnéz umoziuje vyuziti technologii IoT v produktech (monitoring a udrzba
produktil, sledovani uzivatelskych/aplika¢nich dat a jejich vyhodnocenti).

o Oblast vyroby — digitalizace umoznuje vys$i miru automatizace a robotizace vyrobnich
procest, pfipadné vyuziti dal§i vyrobnich néstrojt, napt. 3D tisk.

o Komunika¢ni oblast — digitalizace vyrazné urychluje komunikaci interné¢ ve firmé i se
zakazniky, partnery a dal$imi stakeholdery. Umoziuje zautomatizovat predavani nékterych



informaci/dokumentdi mezi spolupracujicimi subjekty. Usnadfiuje tvorbu a realizaci
marketingovych komunika¢nich kampani.

o Obchodni oblast — digitalizace vyrazn¢€ usnadiuje a zefektiviiuje obchodni procesy ve vsech
fazich od identifikace zadkaznikd, pres poptdvky a nabidky, az po realizaci obchodnich
pripadu.

Jak definujete zhlediska fizeni vasi firmy délku horizontu (v tydnech, mésicich, letech) pro:

Nedefinujeme vletechV Vmésicich Vtydnech

Operativni fizeni (@
Taktické fizeni (@)
Strategicke fizeni (®

Aspekt digitalizace je jasné zohlednén pii stanovovani cildl voblasti:

Ne Spisene Spiseano Ano

Operativnich cild ‘.'
Taktickych cil (@)

Strategickych cilt (®)

Procesy souvisejici s digitalizaci firma zohlediiuje pfedevsim na strategické urovni, ¢astecné rovnéz na
taktickeé.

Jak vnimate vnéjsi trendy digitalizace zhlediska rozvoje vasi firmy?

Ne Spisene Spiseano Ano

Problém - tyto trendy digitalizace pfedstavuji zasadni problem z hlediska naseho fungovani 'Z:!:Z'
PrileZitost - vznikl prostor pro okamzité vyuziti vramci stavajicich aktivit '?'

Vyzva - tyto trendy digitalizace vytvafi prostor pro zasadni strategicky rozvaj a zmény l

[:!:]

Jak hodnotite vyuziti nastroji digitalizace uvnitf vasi firmy?

MNe Spisene Spiseano Ano

Problém - predstavuji pro nas zasadni problem z hlediska naseho fungovani iiE}
PrileZitost - je to prostor pro ckamzité vyuziti vramai stavajicich aktivit '3:!:3'
Vyzva - vytvali nam potencial pro zasadni strategicky rozvo] a zmény '3:;:3'

Z pohledu na vnéjsi okoli firmy je digitalizace vnimana ptredevsim jako vyzva a prilezitost, v pohledu
dovnitt firmy zaroven jako problém kviili slozitosti aktualnich internich procest a tradi¢ni resistenci
organismu ke zménam.

Oblast: Vymezeni vnimani digitalizace z hlediska externiho tlaku v porovnani s internimi zménami
(hodnoceni 74 %)
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Jak hodnetite vliv digitalizace z pohledu tlaku vnéjsiho okeli vnasledujicich tyfech oblastech?

Minimalni  Spidemaly Primérny Velky Maximalni

Mastroje podporujici a vyuZivajici digitalizac | . )
Vztahy sexternimi subjekty - veskere vztahy se zakazniky, konkurenty, dodavateli apod .
Podpuime aktivity - ¢innosti spojené obecné s chodem a fizenim firmy .
Hodnototvormne aktivity — éinnosti kli¢ové pro tvorbu produktu a poskytovane sluzby ! l )

Jak hodnotite vyznam digitalizace z pohledu miry zmeén, ke kterym jste jiZ vramci firmy pfistoupili vnasledujicich ¢tyfech oblastech?

Minimalni  Spise maly Pramérny Velky Maximalni

Nastroje podporujici a vyuZivajici digitalizac ! . )
Vztahy sexternimi subjekty - veskeré vztahy se zakazniky, konkurenty, dodavateli apod .
Podpume aktivity - éinnosti spojené ocbecné s chodem a fizenim firmy .
Hodnototvomné aktivity — éinnosti kli¢ové pro tvorbu produktu a poskytovane sluzby [ . )

Z uvedenych odpovédi v dotazniku plyne silné vnimani tlaku okoli podniku na digitalizaci, predevsim
v oblasti hodnototvornych aktivit. Zarovein je z druhé otdzky patrny aktivni piistup podniku
k digitalizaci v jednotlivych oblastech.

Konkrétne jde predevsim o stale silici tlak ze strany zakaznikd, ktefi pozaduji produkty §ité na miru
nabizené za akceptovatelné férové ceny a dostupné v co nejkrat§im mozném terminu. Bez vyuziti
digitalnich nastrojii by takova kombinace nebyla mozna. Z hlediska realné nabidky pro zakazniky je
firma v tuto chvili na putli cesty — v akceptovatelném Casovém horizontu a za akceptovatelné ceny je
schopna nabidnout modularni produkty, které si zakaznici mohou sami nakonfigurovat v online
produktovém konfiguratoru (v Siroké skale dostupnych variant). Konfigurator automaticky vygeneruje
veskerou technickou dokumentaci jednak pro zakaznika a jeho vyuziti ve vlastni produktové
dokumentaci a jednak pro samotnou vyrobu ve firme¢. Tento systém ale neumoznuje neomezenou
konfigura¢ni produktovou nabidku. V tomto ohledu firma funguje relativné tradicnim zplisobem — na
zakladé poptavkové specifikace je vytvorena technicka nabidka a cenova kalkulace, ktera v téchto
piipadech Casto zahrnuje vysoké jednorazové R&D naklady. Vyrazné se timto procesem prodluzuje
dodaci lhiita a navySuje vysledna cena produktu.

Pfipravovanym inova¢nim krokem v této oblasti je posileni postupi rapid prototypingu ve firme.



Jake zmeny pripravujete/jste realizovali v jednotlivych oblastech s ohledem na trendy a zmény vyvolane digitalizaci?

Zadné Pripravujeme dilci Realizovali jsme diléi Pripravujeme zasadni Realizovali jsme zasadni
zmény zmény zmény zmény zmény
6%
24 % odpovedi 41 % odpovedi 29 % odpovedi 0 % odpovedi
odpovedy

Struktura nakladu @ @
Zdroje prijmu @ @

Zakaznicke @

segmenty

®

Distribuéni kanaly

Komunikaéni

®©

kanaly

Vztahy se @
zakazniky

Hodnotova
nabidka

© 0 © 0O
®

®

Klicove aktivity
Klicové zdroje )

Klicovi partnefi @

Oblast: Zéakladni zhodnoceni obchodniho modelu (71 %)

Jak velky vliv maji externi faktory vyvolané digitalizaci na nasleduijici prvky z hlediska vaseho podnikani?
Zadny Spise negativni Neutrdlni SpiSe pozitivni Jednoznaéné pozitivni

Klicovi partnefi @
Struktura nakladd @

Zdroje prijmu ®

Zakaznicke segmenty @

Distribucni kanaly @

Komunikaéni kanaly (®
Vztahy se zakazniky @

Hodnotova nabidka @
Klicove aktivity ®

Klicové zdroje (®
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Z hlediska vlivu externich faktord na jednotlivé parametry obchodniho modelu vnima negativni dopady

na strukturu nakladi v kratkém casovém horizontu. Predpoklada, ze v dlouhodobé&j$im horizontu bude
mit vliv externich faktord neutralni nebo mirn¢ pozitivni dopad.

Naopak jednoznacné pozitivné je v podniku vniman vliv externich faktord na hodnotovou nabidku a
komunikacni kanaly.

Z pohledu dosud realizovanych zmén a zmén ptipravovanych v nasledujicim obdobi plati, Ze podnik
dosud nerealizoval v zadné oblasti radikalni zmény s tim, Ze nékteré zasadni zmény jsou v tuto chvili
ptipravovany a v nékterych oblastech jsou pripravovany dil¢i zmény.

Oblast: Society (spole¢nost- trendy- bariéry) (61 %):

Klera rmasleduicich trendu wnimate jako prilestost nebo hrosbu?

Vyznamna = . Spite Vyznamna
¥ S Neutralmi . p: yz ..
hrozba hrozha prilefitost prilefitost

Jpfednostfovani uspokojovani polfeb zakarmika pred hodnotou pro —
vizstriba? e
Trend po jedinecnost a originalite I\Ez‘
Zostrujici s konkursncni ring @:l
P
|x!___|
alizacni model vertikalrach hodnotowych retescu -tok dat a @)
1 ]
niformriaci uvnitr podniku, w2etné optimalizace intemich procesu) e
ndustry 4.0 idigitalizadni maodel horizontalnich kodnctowpc ou - tok
ateld k zakasmdum, voetné parinenl, procesd jako j2 @)
wyrobry a logistika, a take akarniky a jejich et
e (nove pracovni prilestosti, nove kompetence, dovednosti =
[m)
Sl
technologie- chytre t ()
produkty apod
Digitalni pristup k zakammikum zakam iy & niove sluztngd - socialni L
v - W)
sité, Apps. Mobile intemel, e-comme e
(E)
()
Ly
—
|\!z|
o
|\!n/|
T
=)
Kybemneticka bezpacnost (zaberpeceni intemetowve infrastruktury, o
preshranicni PPP, suverenita dat lokalmch trhu apod) -

Jak uz bylo zminéno, spolecnost stavi svou konkuren¢ni pozici pfedev§im na individualnim ptistupu
k zakaznikiim, respektive na tvorbé individualizovanych feSeni pro jednotlivé vyrobni projekty
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zakaznikl. Tento fakt je pak dobfe patrny i v odpovédich na otazku vyse a dlraz, ktery spole¢nost klade
pfedev§im na maximalni moznou miru automatizace a digitalizace procesti smérem k zakaznikiim a
zaroven procest souvisejicich s tvorbou produktl, jejich vyrobou a rovnéz naslednou udrzbou a
monitoringem provozu. Proto jsou jako nejsilnéjsi pfileZitosti vnimany oblast Industry 4.0, tvorba siti,
technologie 10T a primyslova automatizace.

V tomto ohledu je patrné, ze vnimani aktualnich trendt spolecnosti je v plném souladu s jejimi
dlouhodobymi strategickymi zadméry.

Uvedeny strategicky koncept je zaroven dobie patrny v odpovédich spolecnosti v oblasti Zhodnoceni
vztaht a aktivit v rdmci tvorby hodnoty:

S kterymi subjekty rozvijite vztahy z pohledu podpurnych a hodnototvornych aktivit vytvarejicich hodnotu pro zakaznika?

Obchodni partnefi (distributofi, Statni sprava a
Zakaznici o Konkurenti Dodavatelé L
spolupracujici firmy) vefejne instituce
Podplrné aktivity — ¢innosti spojené obecné ) )
schodem a fizenim firmy — —
Hodnototvorne aktivity — cinnosti klicove pro —~ ) > I
) ) ) )

tvorbu predukiu a poskytovane sluzby
Co je obsahem/pfedmétem vztahl sjednotlivymi subjekty na trhu?

Informace Data Komunikaceobecné Fyzicky produkt Fyzicky material Sluzba Nehmotné produkty

Statni sprava a vefejne instituce () )

. N ra N ) N TN ra
Dodavatele (v V) ) ) ) I\ I\
Konkurenti ) (V)

. N TN TN N N N
Obchodni partnefi () ) ) (v) ) (v) (v
Zakaznici .\\_/:\ \:;/, ) .\\:/: ) .:\:/:. ({/:\ ‘:‘;’, )

Nasi zakaznici preferuji:

Standardizovany nediferencovany produkt (Standardizovana vyroba, produkt se zasadné neodliduje vici konkurenci)
Standardizovany diferencovany produkt produkt (Standardizovana vyroba, produkt se odlisuje vUei konkurenci)

é Customizovany produkt (Uzplscbeny dle pozadavkil zakaznika)

Nasi zakaznici preferuji u svych produkt, aby se jednalo o produkt:

Bez moinosti dalkového propojeni (s nami. jako vyrobcem)
'é‘ S moznosti dalkového propojeni (smart produkt) s nami, jako vyrobcem, pfip. servisem

7adna z predchozich odpovédi neni relevantni

Nasi zakaznici preferuji, abychom jim nabizeli

Doprovodne sluzby zakladni (dopravu, zaskoleni, montaz, servis, nahradni dily)
Y Y

'?‘ Doprovodneé sluzby vyuzivajici smart technologie (dalkovy monitoring, dalkovou diagnostiku, opravu na dalku, preventivni a prediktivni adrzbu)

Zadna z pedchozich odpovedi neni relevantni

Dale rovnéz dobie koresponduji odpovédi v oblastech Zhodnoceni inovaénich ptistupi a oblasti
Vyuzivani nastrojit v ramci tvorby hodnoty:
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Kdo je primarnim iniciatorem inovaci u produktovych, respektive procesnich inovaci?

Vase . . Obchodni . . Statni sprava a verejne
Zakaznici N Konkurenti Dodavatelé o
firma partnefi instituce
Inovace tykajici se procesd ve firmé @ @ @
Inovace tykajici se nabizenych @ @ @

produkti

Oznaéte vami vyuZivane tvaréi a podplrné ICT nastroje

Hodnototvorné aktivity — ¢innosti klicové pro Podplrné aktivity - €innosti spojené
tvorbu produktu a poskytované sluzby obecné schodem a fizenim firmy
67 & odpovedi 33 % odpovedi

Programy na podporu kreativniho mysleni
(design thinking, myslenkove mapy)

Business Intelligence programy

© ©

Market Intelligence programy
Statisticke programy @
e-commerce / e-shop / dropshipping
CAE programy

CAM programy

CAD programy

Vypoctove a simulaéni programy

MNastroje pokrodile tvorby dokumenti

Programy pro podporu fizeni projektl (napf MS
Project, Slack, Trello, Asana)

Prezentacni program (napf. Power Point)
Textovy editor (napf. Word)

Tabulkovy procesor (napf. Excel)

QIEGHCINORICIGHOICIOMNG

© 00 0 ©
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Oznatle vami wyukvané komunikatni systémy, platformy a ndstroje - poutivans INTERNE

Internet waci i)
Intedigentni formulare
Produktowy konfigurator
e-learning

Sdileng kalendare

Cloudove dlofité

Platfarmy pro online schizky a konference (napf:
Microsoft Teans, Zoom, Googls Mest)

Help desk
Radio

Masténky (i elekironicke
ki

Call centrum

Socizlni média

E-mnail

Intram=t

Wieb

Fyzicky dorudovac systém
Fan

Telefon

Hodnototvorme aktivity - Cinnosti kliéove pro
tvorbu produktu a poskytované sluzby

56 X odgsenaiell

OMOMOHMOIONONOMG® CINORIOMOICIHONG

®

Podpdme aktivity - Ginnosti spojensg
obecné schodem a fizenim firmy

44 B odpowed

GINCRECIHOIC!

©® ®

GHGICHOIOMN®!

®

strana 29z 51



Oznatle vami wyuEiané komurikatni systémy, platformmy a ndsirje - poudivane EXTERME

Internet véci i)
Intedigenini formulafe
Produktowy konfigurator
e-learning

Sdileng kalendare

Cloudove Glofiste

Platfarmy pro online schizky a konference

Help desk
Radic

Masténky {i elekironicksl
ki

Call centrum

Socialni media

E-mnail

Intramet

Wieb

Fyzicky dorudovac systém
Fan

Telefon

Z5kaznici

OGO OISR

P
Ly

©® 0@ @

Obchodnd partnefi Konkurenti  Dodavatelé  Statni sprava a vefejng instituce

32 % odpovedd

OMCHOHGOHGCIOMGIHONS,

OMOMGOHOMOIONMOMNE

©

8 X odpowed’

20 % oopowsdd

" P
] I
A Ly

ORI OORMOIMORE

0O EMEI

8% odpoid
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Oznacte vami vipuzivane informacni systémy

Hodnototvomeé aktivity - Cinnosti kli¢ove pro tvorbu Podplrné aktivity - €innosti spojené obecné
produktu a poskytovane sluiby schodem a fizenim firmy
sl

Enterprize Resource Planning 5 ~
(ERF — —

Customer Relationship -

Management {CRM) =

Business Process Management
(BPMI

Product Lifecycle Management
(PLM:

Advanced Planning and

Scheduling LAPS)

Manufacturing Execution System

Blectronic Document — —
L") L)

Management ([EDM et e

Enterprize Content Management

(ECMI

Human Resource Management

(HRM

Project Portfolio Management o e
(PPM) — =

V neposledni fad¢ je dilezité posouzeni internich faktord z pohledu firmy, respektive optikou aktualng
dostupnych zdroj, které ma spoleénost k dispozici pro realizaci svého obchodniho modelu:
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1 - Jednoznacné 5 - ;ednoznadné silnow
. . . 2 3 . .
predstavuje barieru strankou pro rozvej
r P
.\._.z.
Pt
.\?z.
)
)
C —
|\._.z|
)
)
P
.\._.z.
oftwaro droje (pouEivar i .
ormnacni xdr formace, databaz ey ] —
.\._.z.
I SEOEmET kultura £
()]
orrnialni struk ril kiomnunikac et
..... yCril image, pone: iCk = »
= P
.\._.z.
= P
I .\t;
= [fomnalni prvky managementu, i
Lo
chinicki zdnoj ba oje, nastroje, T -:i-
1 P
iChi zdno il prirodni zdroje, budo .)
dky, potencialr =
I\./I

Z vyse registrovanych odpovédi je patrny kriticky postoj respondentl k aktualnim internim zdrojim,
které, z pohledu respondenta, neumoziuji bezproblémové a optimalni uskute¢novani obchodniho
modelu firmy. Jako jedinou jednoznacnou silnou stranku firma vnima reputaci na trhu a vlastni brand.
Naopak nejslabsi vnimani je v oblasti lidskych zdroji, respektive piedev§im v souvislosti
S nepripravenosti pracovnikli ke zménam, a pfedevsim k potfebné dynamice zmén.

Z odpovédi je patrné, ze firma nema problém s technickou a technologickou infrastrukturou — vSechny
pottebné nastroje k dispozici ma. Problém ale je v optimalizaci vyuzivani nastroji a rovnéz ve
schopnostech pracovnikii firmy reagovat na dynamické zmény pozadavkd v ramci jednotlivych
firemnich procest (v souvislosti s vyuzivanymi nastroji).

o Doporuéeni dalsiho postupu:

Celkové hodnoceni digitalni zralosti zkoumaného podniku je na 71 %:
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Uroven digitalni zralosti: 71 %

Pramérné skore viech otestovanych firem: 46 % | Pramérné skare firem ve vasem oboru: 8o %

Nejhtte hodnocenou dil¢i oblasti je pravé aktualni stav internich faktord jakozto zdroju pro efektivni
uskute¢iiovani obchodniho modelu spole¢nosti. Zarovenn z odpovédi v oblasti obchodniho modelu
plyne, Ze se spolecnost chysta délat zmény v oblasti klicovych zdrojli, nicméné jen dil¢i. Zaroven plati,
Ze v této oblasti dosud zmény vétsiho rozsahu nebyly realizovany.

Jednoznacné jde o oblast, které by méla byt vénovana maximalni pozornost. Jak je zminéno vyse, hlavni
problém je vtuto chvili vniman v lidském faktoru — respektive schopnostech pracovnikd firmy
ptizptisobovat se velmi dynamickym zménam, které sebou nese kontinualni snaha o zefektiviiovani
vSech klicovych procest ve firmé.

Toto je néco s ¢im se potykaji mnohé firmy v rdmci svych aktivit. Neexistuje jednoduchy a jednoznacny
navod postupu, jak t€émto vyzvam Celit. Kazdopadné je dilezité vSechny procesni i jiné zmény zasahujici
do pracovnich postupi a navykll zaméstnanci dobfe piipravovat, komunikovat smérem
k zaméstnanctim a implementovat v postupnych itera¢nich krocich.

2.2 Priklad 2
Druhou spole¢nosti je DD, s.r.o.

e Zékladni charakteristika podniku:

Spole¢nost DD je ¢esky vyrobce specidlnich a jednotucelovych strojii a technologickych linek. Jde o
sttedni podnik sidlici v Liberci. Firma od svého zalozeni v roce 1995 prosla pomérné dynamickym
rozvojem. Postupné bylo vybudovano technologické centrum firmy v jedné z okrajovych primyslovych
zO6n mésta. Obrat v roce 2020 dosahl témét 140 miliond K¢. Firma momentalné zaméstnava 65
pracovnikil. Z hlediska velikostni kategorizace jde o stfedni podnik.

Spole¢nost nema jednozna¢éné definovanou misi, nicméné dala by se charakterizovat nasledovné:
Spolehlivy dodavatel specialnich strojii a zafizeni predev§im pro tvareni trubek, a dopravnikové
systémy.

Rovnéz jednoznacné vytyCena vize spolecnosti chybi. Nedostatky v zdkladnim strategickém ukotveni
spole¢nosti souvisi se vznikem a bouflivym rozvojem spolecnosti, kdy majitelé jsou zaroven vykonnymi
techniky a vyvojafi a nemaji dostupnou kapacitu pro strategické planovani.

Produktové portfolio spolecnosti lze rozdélit do nasledujicich oblasti:

o vyvoj a vyroba stroji pro ohybani a tvareni trubek a plechii — vyuzivano pfedev§im
zakazniky ze sektoru automobilového primyslu. V této oblasti ma spole¢nost pomérné
unikatni technologické know-how a disponuje schopnostmi dodat $pickové a efektivné
fungujici stroje. Vzhledem k zaméfeni na sektor automobilového primyslu jde v tomto
pfipadné z hlediska BCG matice o produkt, ktery se pfesunul z pozice hvézdy pomérné
rychle na pomezi dojné kravy a psa. Tyto rychlé zmény a souvisejici kraceni cyklu trzni
zivotnosti produktu jsou determinovany rychlymi zmény v sektoru automotive, tlak na
alternativni pohony a tlak na vy$§i miru vyuZivani plasti namisto kovovych komponent.
Firma se na tyto zmény snaZzi reagovat vyvojem novych stroji a technologickych celkt
zaméfenych na tvareni plastt, zatim ale nedosahuje v této oblasti o¢ekavanych vysledki.

o vyvoj a vyroba dopravnikovych systémi pro pramyslové aplikace — jde o sektor s pomérné
silnou konkurenci mnoha vyrobcd, stale ale roste poptavka, byt uz ne tak rapidnim tempem,
jako v minulosti. Z hlediska BCG matice jde o dojnou kravu.



o vyroba hlinikovych profilt a konstrukei. V této oblasti jde o dopliikovy produkt, ktery se
hodi pro vSechny dal$i primarni produkty, které firma nabizi. Z tohoto pohledu jde rovnéz
o dojnou kravu.

o Systémy prumyslové automatizace — jde o komplexnéjsi pojeti produktu, kdy se firma snazi
zakazniklim nabizet nejen dil¢i stroje pro jednotlivé operace (napf. ohybani), ale vétsi
technologické automatizované celky. Tento produkt je momentalné v rozvojové fazi z
hlediska zivotniho cyklu a z pohledu BCG matice v pozici otazniku.

Z povahy produktu a potieby piimé technické komunikace se zdkazniky, je distribuce primarné
postavena na pfimém osobnim prodeji na B2B trzich.

e Zékladni plany rozvoje spolecnosti:
Strukturované dle nastrojt marketingového mixu:

Posileni vyvoje technologii v oblasti zpracovani a tvateni plastli — Vv souladu se zminénymi zménami
V poptavce v sektoru automotive.

Plany produktovych inovaci: predevs§im rozsifeni nabidky o komplexnéjsi technologické celky s
vysokou mirou automatizace. Vyzaduje to posileni know-how v oblasti software pro automatické ridici
systémy, aby byla firma schopna nabidnout i sluzby v oblasti tvorby a optimalizace software fidicich
systémil technologii.

Distribuce bude i do budoucna priméarné postavena na tradi¢nim distribu¢nim kanalu pfimych dodéavek
stroji a technologii zdkaznikim s vyuzitim projektového fizeni.

Plany zmén v cenové politice: posilit porci sluzeb v ramci produktového portfolia, cozZ umozni vyssi
marze.

Plany zmén v komunikaci: zvy$eni dliirazu na pfimou obousmérnou komunikaci se zakazniky.

e Zakladni charakteristika vztaht se zakazniky a partnery:

Vzhledem k faktu, ze jde o malou firmu, jsou veskeré marketingové aktivity pfimo fizeny a vykonavany
v sidle firmy v Liberci. Marketingova strategie je v soucasnosti zanedbana a potiebuje do budoucna
vyrazng posilit (souvisi s kapacitni poznamkou uvedenou vyse). Nejsilngjsi diiraz je samoziejmé kladen
na piimou marketingovou komunikaci, ktera je doplnéna o ucast na nekterych veletrzich.

Prodejni aktivity jsou fizeny a aktivné provadény piimo z Liberce. Casteén& jsou prodejni aktivity
personalné zajistovany managementem spoleCnosti a ¢asteéné tymem projektovych manazer, kteti
zajistuji jednotlivé zakazky od faze ziskani zakazky, ptes vyvoj a vyrobu produktu a jeho dodavku
zakaznikovi, az po zajiSténi komplexniho technického supportu zdkazniktim.

Projektova organizace je kliCova pro efektivni zajisténi piimé provazanosti s dal$imi useky v ramci
spole¢nosti (vyvoj, vyroba, logistika a administrativa). Projektovi manazefi jsou naprosto klicovi
pracovnici v tomto pojeti.

e Vyhodnoceni aktudlni urovné digitalni zralosti spolecnosti na zaklad¢ vyplnéného dotazniku a
nasledného workshopu kvalitativniho vyzkumu:

V ramci procesu posouzeni aktualni trovné digitalni zralosti podniku byl nejdfive obchodnim
manazerem spolecnosti vyplnén dotaznik (v rozsitené verzi). Nasledné probéhl hloubkovy rozhovor ve
struktufe dle dotazniku. Vystupem jsou nasledujici komentafe k jednotlivym vyplnénym c&astem
dotazniku a souhrnné hodnoceni aktudlni digitalni zralosti podniku.

Oblast: Zakladni vymezeni vaSeho chapani digitalizace



Zakladni vymezeni vaseho chapani digitalizace
v Odpovédi na otazky
Jak chapete digitalizaci z pohledu vaseho podnikani?

Text vasi odpovedi

wtizace a rabotizace vyroby, di

Jake jsou nejvyznamngjl projevy digitalizace vokoli vasi firmy?

Text vasi odpovedi

robotizace vy

Jakeé jsou nejy néjsi projevy digitalizace uvnitf

Text vasi odpovedi

automatizace a robotizace, digitalni R&D,

Firma vnima digitalizaci jako jeden z dulezitych faktord pro sviij byznys, a to predev§im v nasledujicich
oblastech:

o Produktova oblast — digitalizace umoziuje zefektivnit procesy navrhu produkti a
produktovych inovaci (R&D digitalni nastroje a systémy). Umoziuje / usnadiuje
spolupraci vice vyvojovych tyma (sdileni dokumentace v redlném case), pripadné i
spolupraci s partnery a zakazniky na vyvoji produktu (spolutvorba). Usnadnuje tvorbu
produktt Sitych na miru zékaznikovi.

o Digitalizace rovnéz umoznuje vyuziti technologii IoT v produktech (monitoring a udrzba
produkti, sledovani uzivatelskych/aplikacnich dat a jejich vyhodnocenti).

o Oblast vyroby — digitalizace umozinuje vys$§i miru automatizace a robotizace vyrobnich
procest. Toto je oblast, kterou se firma snazi uplatnit jednak interné a jednak v ramci svych
produkt dodavanych zakaznikim.

o Komunika¢ni oblast — digitalizace vyrazné urychluje komunikaci interné¢ ve firmeé i se
zakazniky a partnery. Umoziuje zautomatizovat predavani nékterych informaci/dokumentt
mezi spolupracujicimi subjekty.

o Obchodni oblast — digitalizace vyrazné usnadnuje a zefektiviiuje obchodni procesy ve vSech
fazich od identifikace zakaznikd, pres poptavky a nabidky, az po realizaci obchodnich
pripadda.

Z pohledu na vné&jsi okoli firmy je digitalizace vnimana ptedevsim jako vyzva a pfilezitost, v pohledu
dovnitt firmy zaroven jako problém kwviili slozitosti aktudlnich internich procest a tradi¢ni resistenci
organismu ke zménam.



Zhodnoceni toho, jestli jsou vlivy digitalizace vnimané jako vyzva, pfilezitost nebo hrozba - externi a interni l
pohled: 94 %

~ Qdpovédi na otazky

Jak vnimate vnéjsi trendy digitalizace zhlediska rezvoje vasi irmy?

Ne SpiSene SpiSeano Ano

Problém - tyto trendy digitalizace pfedstavujl zasadni problém z hlediska naseheo fungovani 0
PrileZitost - vznikl prostor pro okamzite vyuZiti vramci stavajicich aktivit ‘
Vyzva - tyto trendy digitalizace vytvafi prostor pro zasadni strategicky rozvoj a zmény ! . )

Jak hodnotite vyuZiti nastroji digitalizace uvnitf vasi firmy?

Ne SpiSene Spiseano Anc

Problém - predstavuji pro nas zasadni problém zhlediska naseho fungovani .
Prilezitost - je to prostor pro ckamzite vyuziti vramci stavajicich aktivit ‘
Vyzva — vytvafl nam potencial pro zasadni strategicky rozvoj a zmény .

Oblast: Vymezeni vniméani digitalizace z hlediska externiho tlaku v porovnani s internimi zménami
(hodnoceni 63 %)

Jak hodnotite vliv digitalizace z pohledu tlaku vnéjéiho okoli vnasledujicich étyfech oblastech?

Minimalni  Spise maly Pramérny Velky Maximalni

Nastroje podporujici a vyuzivajici digitalizac '

Vztahy sexternimi subjekty - veskeré vztahy se zékazniky, konkurenty, clodavateli apod. { ' ]

Podprné aktivity - éinnosti spojené obecné schodem a fizenim firmy .

Hodnototvorne aktivity - éinnosti klicove pro tvorbu produktu a poskytovane sluzby '

Jak hodnotite vyznam digitalizace z pohledu miry zmeén, ke kterym jste jiZ vramci firmy pristoupili vnasledujicich Etyfech oblastech?

Minimalni  Spise maly Pramérny Velky Maximalni

Nastroje podporujici a vyuzivajici digitalizac '
Wztahy sexternimi subjekty - veskere vztahy se zakazniky, konkurenty, dodavateli apod \ . )

Podparné aktivity - €innosti spojené obecné schodem a fizenim firmy '
Hodnototvorne aktivity - éinnosti klicove pro tvorbu produktu a poskytovane sluzby '

Z uvedenych odpoveédi v dotazniku plyne, Ze firma nevnima v tuto chvili pfilis silny tlak svého okoli na
digitalizaci. Zaroven je z druhé otazky patrny aktivni ptistup podniku k digitalizaci v jednotlivych
oblastech. Hnaci silou je pfesvédéeni, ze tim firma ziska do budoucna konkuren¢ni vyhodu a bude
pfipravena na o¢ekavany vyssi tlak, pfedevsim ze strany zakazniki, na vyuzivani digitalnich nastroju.

Konkrétné jde predevsim o stale silici tlak na flexibilni tvorbu produktt upravenych dle konkrétnich
pozadavku zakaznikd.

Ptipravovanym inova¢nim krokem v této oblasti je posileni postupt rapid prototypingu ve firm¢ a
rovnéz vyuziti technologii 3D tisku.
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Oblast: Zakladni zhodnoceni obchodniho modelu (72 %)

Jak velley viiv maji externi faktory vyvolane digitalizaci na nasledujici prvky z hlediska vaseho podnikani?

Zadny Spise negativni Neutralni Spise pozitivni Jednoznaéné pozitivni

Klicovi partnefi ( 0 )

Struktura nakladt { O )

Zdroje pfijmu { t )
Zakaznicke segmenty ! t )

Distribucni kanaly ( l )
Komunikaéni kanaly 0

Vztahy se zékazniky ( O )

Hodnotova nabidka t
Klicove aktivity (®

Klicove zdroje (®

Z pohledu dosud realizovanych zmén a zmén pfipravovanych v nasledujicim obdobi plati, Ze podnik
dosud nerealizoval v zadné oblasti radikalni zmény s tim, ze nékteré zasadni zmény jsou v tuto chvili
ptipravovany a v nékterych oblastech jsou pfipravovany dil¢i zmény.

Oblast: Society (spole¢nost- trendy- bariéry) (55 %)
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Vyznamna Spise . Spise Vyznamna
Meutralni - I
hrozba hrozba prilezitost prilezitost

25 = 135 Hi

& % odpoved

i L L s odpovedi
odpoved odpoved adpovea

.
o

Upfednastiovani uspokojovan potfeb zdkaznika pred hodnotou pro o
o )
viastnika?

Trend po jedinecnesti a criginalite (™)
TR P =
Zostiujicl =2 kankurenéni ring o)
Proces Stihlé wvyroby (@

Industry 4.0 (digitalizacni model vertikélnich hodnotowych fetézel -tok dat a —

Ry

nformmaci uwnitf podnilau, véetns optimalizace intemich procesal

Inclustry 4.0 (digitalizacni model horizontalnich hodnotowych fetézcd - tok

nformaci od dodavatell k zakaznikum, vietné partnerl, procesu jako je —
planowani, ndkup, wroby a logistika, a take vetahy se zakazniky a jejich -

spokojeno

Budoucnost prace (nowé pracovni prileZitosti, nove kompetence, dovednosti

Py
o

Wybvareni siti imobilni a kabelove sité- Cloud computing, senzorove
. . - - . - » . u v - =
techneclogie- chytre tovarmy, platformy, vzdalena udrzba, ciste digitaln (.

produkty aped.

Digitalni pfistup k zékaznikum (zékaznicke vztahy a noveé slufiny) - socialni )
sitS, Apps. Mobile internet, e-commernce atd -
Digitalni data (sbér a analyzal, IoT, Big data. atd.- sméfovani a rozhodovani ~
zaloZene na datech -

Tlak ke zménam ispréva a vedeni - kulbura neustale zmény a potfeba

Py
Rty

novaci

Digitalni technologie a jejich dopad na spolecnost (data - osobni
- . - - Pt

bezpecnost, algoritmus- novinky a informace+ robobi- mista a .

zamestnanost)

Mawd rizika twyplyvajici 2 ochrany spotfebitell, ochrany zdravi & prostied,
navych rizik, které pfindsi nové technalogie apod

Py
Rty

Automatizace (technologie, které aktivuji autonomni praci) 'i.:'

Kyberneticka bezpeénost (zabezpedeni intemetove infrastrultury, —
pfeshranicni PPP, suverenita dat lokalnich trhl apod.) -

IUdrzitelnost (ekonomicka, sccialni, emvircnmentalni [}

Spolecnost stavi svou konkurenéni pozici na dobrém know-how v technologiich ohybani a tvareni
arovne€z v pruznosti a schopnosti rychlé reakce na pozadavky zakaznikd Tento fakt je pak dobte patrny
i v odpovédich na otazku vyse a diraz, ktery spole¢nost klade pfedev§im na maximalni moznou miru
automatizace a digitalizace procesit smérem k zakaznikiim a zaroven procest souvisejicich s tvorbou
produktl, jejich vyrobou a rovné€z naslednou udrzbou a monitoringem provozu. Proto jsou jako
nejsilngjsi prilezitosti vnimany oblast Industry 4.0, tvorba siti, technologie IoT a pramyslova
automatizace.

V tomto ohledu je patrné, ze vnimani aktualnich trendd spole¢nosti je v plném souladu s jejimi
dlouhodobymi strategickymi zaméry.

Uvedeny strategicky koncept je zaroven dobie patrny v odpovédich spolecnosti v oblasti Zhodnoceni
vztaht a aktivit v ramci tvorby hodnoty:
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5 kterymi subjekty rozvijite vztahy z pohledu podpdmych a hodnatotvormypch aktivit wytvafejicich hodnotu pro zakaznika?

. .. Dbchodni partnefi (distributofi, . . Statni sprava a
Zakaznici . Konkurenti Dodavatele L
spolupracujici firmy) vergjne instituce
Podpiime aktivity - dinnasti spojens obecné > > 3
schodem a fizenim firmy - - o
Hodrototvorne aktivity — Cinnosti klicove pro ) ) ) b
tvorbu produkiu a poskytovand sluzby o o o o
Co je obsahem/predmatem vztahl sjednotlivymi subjekty na trhu?
Komunikace icky Fyzicky Nehmotne
Informace Data . Fyzicky de? Sluzba
obecné produkt material produkty

Statni spréva a vefejiné = — —
instituce N W/ W/

. Pl P P Pl Pl P Py
DCdavataE I\\_//I I\\_,/ . I\\_,/ . I\\_//I I\_\,/I I\\_,/ . I\\_,/ .
Konkurenti (9) ,:{,:, (9)

. . P P P P P P P
Obchedni partnef L) (N (N L) ) (N (N
Fakaznici Ii\_/:l I::f:l I::f:l Ii\_/:l Ii_\l:l I::f:l I::f:l

Masi zakaznici preferuji

Standardizovany nediferencovany predukt (Standardizovana vyroba, produkt se zasadng neodlisuje vidi konkurench
Standardizovany diferencovany produkt produkt (Standardizovana vyroba, produkt se odliuje vid konkurenc
@:‘ Custarmizovany produkt (Uzplsobeny dle poZadavkl zékaznika)

Masi zakaznici preferuji u svych produktl, aby se jednalo o produlkd:

Bez maoznosti dalkoveho propajeni (s nami, jako wroboem
L/!:' S maEnosti dalkoveho propojen (smart produki) s ndmi, jako vyrobcem, pip. servisem
Zadné z pedchazich odpovédi neni relevantni

Masi zakaznici preferuji, abychom jim nabizel:

Doprovodng sluzby zakladni idopravu, zaskoleni, monta?, servis, nahradni dily?

':‘!:' Dapravodné sluty vyuZivajici smart technologie (dalkovy monitoring, dalkovou diagnestiku, opravu na délku, preventivii a prediktivni Udrzbu)

Dale rovnéz dobie koresponduji odpovédi v oblastech Zhodnoceni inovaénich pfistupi a oblasti

Vyuzivani nastroji v ramci tvorby hodnoty:

Kdo je primarnim inicidtarem inovaci u produlktowych, respektive procesnich inavaci?

Vaie ! .. Obchodni . )
Zakaznici . Konkurenti Dodavatele
firma partneri
. wr s L] v et Pt
Inovace tykajici se procesu ve firme ) )
Inovace bykajicl se nabizenych (o ) ) i)
M P P’ M

produktd - - - -

Statni sprava a vefejné
instituce
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Onacte vami vyuzivans tvlrdi a podplme ICT nastraje

Hodnototworne aktivity - ¢innosti klicove pro Podplrne aktivity - ¢innosti spojené
tvorbu produktu a poskytovane sluzby obecné schodem a fizenim firmy
80 % odpovédl 40 % odpowidl

Programy na podparu kreativiing mysleni
(design thinking, myslenkove mapy)

Business Intelligence prograny

Market Intelligence programy

Statisticke programy

©
©

e-commerce /' e-shop / dropshipping

CAE prograrmy

CAM prograrmy

CAD prograry

Wypochowe a simulacni prograny

© 0O

Mastraje pokrodilé beorby dokumentd

Pragramy pro podporu fizeni projekdl (napf MS
Project, Slack, Trello, Asana)

Prezentacni program (napi. Power Point

Textowy editor (napf. Word)

© OO0 6
© OO0 0 G

Tabulkowy procesor (napf Exceld
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Ornache vami vyusivans komunikadni systémy, platformy a nastraje - pouzivans INTERME

Internet waci (1aT)
Intelinentni farmulare
Produlktovy konfigurator
e-learning

Sdilené kalendafe

Cloudove Ulo#iste

Platformy pro cnline schizky a konference thapf
Microsoft Teams, Zoom, Google Meet)

Help desk

Radic

Masténky (i elektronicke)
Wik

Call centrum

Socialni media

E-mail

Intranet

Web

Fyzicky dorutovac system
Fa

Telefon

Hodnototvorné aktivity - éinnosti kli¢ove pro
tvorbu produktu a poskytovane sluzby

£3 % odpovedy

Podplime aktivity - éinnosti spojené
obecné schodem a fizenim firmy

47 % odpovedi
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Oznache vami vyuhans komunikacni systémy, platformy a nastroje - pouzivans EXTERNE

Internet veci (IaT)

Inteligentni formulare

Produktowy konfigurator

e-learning

Sdilené kalendare

Cloudove dlogiste

Flatfarmy pro online schizky a konference

Help desk

Radic

Masténky (i elektronicke)

Wik

Call centrum

Sccialni média

E-mail

Intranst

Wieb

Fyzicky dorucavaci systém

Fax

Telefon

Zakaznici

20 % odpovéd

©
©

Obchodni partnefi ~ Konkurenti Dodavatelé  Statni sprava a vefejné instituce

17 % oapovédf 17 ¥ odpovédi 37 % odpovéal

13 % odpovéai
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Onacte vami vyuiivane informacni systémy

Enterprise Resource Planning
{ERF)

Customer Relaticnship
Managernent (CRM)

Business Process Management
{BRM)

Praduct Lifecycle Management
{PLM}

Advanced Planning and
Scheduling (APS)

Manufacturing Execution System
{MES)

Electronic Document
Managerment (ECM)

Enterprise Content Management
{ECM)

Human Resource Management

(HRM}

Praject Portfolic Management
(PPM:

Hodnototvorne aktivity - ¢innosti klicove pro tvorbu
produktu a poskytované slufby

50 % odpoved!

T
[«"]
-y

)
)
Ry

Podplme aktivity - ¢innosti spojené obecné

schodem a Fizenim firmy

50 % odpovédi

T
[«"]
g

V neposledni fad¢ je dilezité posouzeni internich faktord z pohledu firmy, respektive optikou aktualng
dostupnych zdroju, které ma spolecnost k dispozici pro realizaci svého obchodniho modelu:
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Hodnoceni voblasti zdnoju

1- Jednoznacné
predstavuje barieru

o % odpovéa
kompetence podniku (metody & plistupy pouZivans v
Jjednotlivich ablastech aktivit podriku )

zZhkusenosti zamestnancu Zkusencst souvisejici s

praci, Zkusencstni kiivika .

struktura zaméstnancl vk, kvalifikace, pracowni
zafazeni, vzdélani )

maotivace zamestnanca (motivadni profil, spoluprace

dovednosti zaméstnancu idovednosti spjate s
konkretnimi zamestnanci souvisejicl s pracovnim

zarazenim )

znalosti zaméstnancu (znalosti Uzoe spojene s
konkretnim zameéstnancem ..)

softwarove zdroje (pouzivany software)

nformadni zdraje linformace, databaze, infonmacni
systerm )

mékke prviky managementu (fremni kulbura,
neformalni struktura, neformalni komunikace ..)

reputacni kapital image, povést, znadka, histarie )

novaéni zdroje tvyzkunn & wvaj, technicke zkusenost,
novadni potencial )

technologicke zdroje (patenty, autorska prava,
technicka feseni .}

organizacni zdroje formalni prviy managementu,
e )

kontrolni sys
technicke zdraje hwybaveni, stroje, nastrgje, IT .
fyzicke zdroje (material, pfirodni zdroje, budowy )

finanéni zdroje tvlastni prostiediky, potencidlng
dostupné prostiedky )

44 5 6%

odpovedy odpoved

P
.\!}.

=]

3

capove

(@)

—

5 - Jednoznacné silnou

strankou pro rozvoj

13 % odpoved

=
et

=
et

Z vyse registrovanych odpovédi je patrny kriticky postoj respondenta k aktualnim internim zdrojtim,
které, neumoziuji bezproblémové a optimalni uskuteéfiovani obchodniho modelu firmy. Jako
jednoznaénou silnou stranku firma vnima pouze reputaci na trhu a vlastni technické know-how a
souvisejici chranéné duSevni vlastnictvi. Naopak nejslabsi vnimani je v oblasti lidskych zdrojd,
motivace lidi, organizacni struktute. Problém je rovnéz v (ne)pfipravenosti pracovniklli ke zménam, a
predev§im k potfebné dynamice zmén. Zaostava rovnéz technologické vybaveni a technicka

infrastruktura.

o Doporuceni dalsiho postupu:

Celkové hodnoceni digitalni zralosti zkoumaného podniku je na 71 %:
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Uroven digitalni zralosti: 71 %

Primémeé shdre viach otestovanych firam: 46 % | Primérné skare firem ve vasem oboru: 6o %

Ptednosti zkoumané spolecnosti je nizsi aktualni mira tlaku externiho prostiedi na digitalizaci — at’ uz
ze strany zakazniki nebo dalSich obchodnich partnerd. Zaroveini si firma uvédomuje, Ze s vyuZzitim
digitalizace si dokaze vytvotit konkurenéni vyhodu i do budoucna.

Nejhtufe hodnocenou dil¢i oblasti je aktudlni stav internich faktorti jakozto zdrojii pro efektivni
uskutecnovani obchodniho modelu spole¢nosti. Zaroven z odpovédi v oblasti obchodniho modelu
plyne, Ze se spole¢nost chysta délat zmény v oblasti zdroji, nicméné jen diléi. Plati rovnéz, Ze v této
oblasti dosud zmény vétsiho rozsahu nebyly realizovany.

Jednoznacné jde o oblast, které by méla byt vénovana maximalni pozornost. Jak je zminéno vyse, hlavni
problém je vtuto chvili vniman v lidském faktoru — respektive schopnostech pracovnikd firmy
prizptisobovat se velmi dynamickym zménam, které sebou nese kontinualni snaha o zefektiviiovani
vSech klicovych procest ve firmé. A dale rovnéz v technické a technologické infrastruktute potfebné
pro rozvoj digitalizace v oblasti tvorby a realizace produktu, véetné jeho rozsifeni o tzv. smart sluzby,
u kterych firma ocekava rostouci poptavku.

Toto je néco s ¢im se potykaji mnohé firmy v ramci svych aktivit. Neexistuje jednoduchy a jednoznaény
navod postupu, jak témto vyzvam celit.

2.3 Porovnani uvedenych navrhi a jejich zhodnoceni

Oba piiklady dobfe ukazuji, Ze rGzné podniky maji rozdilné predpoklady pro nastupujici digitalni
transformaci a Celi v jejim ramci jinym vyzvam. Rozdilné jsou napiiklad vlivy a tlaky externiho
prostftedi. Na druhou stranu, i kdyz se pohybuji v riiznych prostiedich a vychézeji zriiznych
predpokladt, nevyhnou se né€kterym napadné podobnym aspektim. Velmi ¢astym problémem jsou
napiiklad v obou ptipadech zminéné interni kapacity (pfedevsim personalni) a schopnosti potfebné pro
postupnou implementaci jednotlivych krokl sméetujicich ke transformaci obchodniho modelu podniku.
Motivace mize byt rozdilna, ale postupna realizace velmi podobna a vyuzivajici stejné zakladni

principy.

5. Scénare digitalni transformace

5.1 Pristup k digitalizaci — t¥i skupiny firem

Na digitalizaci ¢asto pohlizime z pohledu konkrétniho chovani riznych spolecnosti. Tento pfistup je
logickym hleddnim vzor(, ptikladi a nejlepSich praktik, které mohou byt inspiraci. Je pravdou, Ze tuto
inspiraci 1ze hledat v sirokém spektru ptistupt.. Cilem zde urcité neni najit néjakou obecnou definici
piistupu, ale spiSe najit relativné rychle feseni. Zjednodusené je mozné z tohoto pohledu rozdélit firmy
do tii kategorii:

e Prvni skupinu tvofi zpravidla velké a silné spole¢nosti, které diky obrovskému potencialu svych
zdroju rozviji jak svoje aktivity, tak celé prostfedi. Zpravidla je vnimame jako Lidry v této
oblasti.

e Druhou skupinou jsou firmy, které vnimaji digitalizaci jako pfirozenou soucast svého rozvoje a
stala se pro n¢ soucasti dlouhodobého strategického rtstu.

e Tteti skupinu pak predstavuji firmy, které digitalizaci za svou prioritu nepovazovali nebo
nepovazuji. Nicméné i tyto jsou Casto nuceny rychle reagovat na situaci na trhu a dosahnout
v kratké dobé alespon zakladni uroven digitalizace.



5.1.1 Firmy a digitalizace — scénai* 1

Diskuse o digitalizaci jsou Casto spojovany se vzory velkych a zpravidla medialné znamych spolecnosti.
Piikladem mohou byt nasledujici dva Zebiicky® — viz obrazek. Zebiicek Forbes nabidne jen v prvni
desitce top digitalnich firem fadu zvuénych a podobné zebti¢ek Meticulous Research predklada top 10
firem na trhu digitalni transformace prezentovanych. VSechny tyto firmy miizeme vnimat jako urcité
predstavitele trendu digitalizace. Nékteré z velkych firem se pak Casto stavi pfimo do role jakéhosi
nositele digitalizace. Pfikladem mutize byt prezentace spolecnosti Siemens, kde je toto téma spojené
tradiéné 1 s udrzitelnosti, nebo Cisco, hledajici zpisob, jak prezentovat svij pfistup k digitalni
transformaci — viz obrazek. Je tedy velikost podniku tim spravnym limitem uréujicim potencial
digitalizace? Svoji roli nepochybn¢ hraje. Velikost firem, nebo spiSe potencial zdroji, ktery maji
k dispozici, jim dava fadu moznosti. Mohou vyvijet technologie jako tfeba HP nebo Siemens, mohou
nabizet softwarova feSeni jako Microsoft nebo propojovat oba pohledy jako Cisco. Mohou budovat
svoje Vvlastni komplexni ekosystémy, které vytvari obrovsky prostor pro digitalni pfilezitosti jako tfeba
Amazon — viz obrazek, Facebook nebo Google.

Prestoze jsou piib&hy téchto spolecnosti inspirujici a ohromujici, velikost neni faktor, ktery by nas mél
omezovat. Rada téchto firem ostatng vyrostla do dne$nich rozméra pravé diky digitalizaci. Tato skupina
firem a jejich chovani jsou zajimavé zejména proto, ze na trend digitalizace nejen dobfe reaguji, nebo
jej podporuji, ale ¢asto jej do zna¢né miry formuji. Mohou se odliSovat piistupem, ale maji spole¢né to,
ze digitalizace se stala nedilnou soucasti jejich obchodni aktivit. Zasadnim zplsobem formuji
konkurencni prostiedi, které pak ovliviiuje chovani dalSich firem a zakazniku.

The LlSt Spreadsheet Reprints Logo Licensing @
Fiteristby:  [EZXCM  Company search by company name o
Rank Company Industry Country
i
' Apple Computer Hardware United States
Microsoft Software & Programming United State
Pisuned Samsung Electronics O — Seutk Kotéa
Alphabet Alphabet Computer Services United States
— AT&T AT&T Telecommunications services United States

amagon Amazon Internet & Catalog Retai United States
verizon’ Verizon Communications Telecommunications services United States
China Mobile Telecommunications services Hong Kong
The
Wy Dsnep Walt Disney Broadcasting & Cable United State:

n Facebook Computer Services United States

Top 100 Digital Companies List (forbes.com)

Obr. 13: MozZny Zeb¥icek digitalnich firem — Forbes (13/8/2021)

8 Také v tomto p¥ipadé jde pouze o0 v zdsad& nahodné vybrané Zebficky, protoze podobnych hodnoceni od vice &i
méné erudovanych hodnotitell je mozné nalézt stovky.


https://www.forbes.com/top-digital-companies/list/#tab:rank

TOP 10 COMPANIES IN DIGITAL TRANSFORMATION MARKET

« Cognizant. Cognizant provides IT, system technology, consulting, and operations
services. ...

* HPInc. ...

* Microsoft Corporation. ...

« Intel Corporation. ...

« Google LLC. ...

» IBM Corporation. ...

= Accenture PLC. ...

« Cisco Systems.

Daldi polozky... « 26. 4. 2021

https://meticulousblog.org » top-10-companies-in-digital-t...

TOP 10 COMPANIES IN DIGITAL TRANSFORMATION MARKET

TOP 10 COMPANIES IN DIGITAL TRANSFORMATION MARKET (meticulousblog.org)

Obr. 14: Mozny Zeb¥i¢ek digitalnich firem — Meticulous Research

Mission & Strategy

Mission & Strategy

As a technology company, Siemens is driven by the aspiration to address the world s most profound
challenges by leveraging the convergence of digitalization and sustainability. We help to form the
backbone of society, by providing technology with purpose to make manufacturing cleaner,
infrastructure more energy efficient, provide access to clean energy, transit smarter and healthier
for the planet. By doing so, we help customers, cities and countries to do more with less and meet
their individual sustainability goals in order to create distinct benefits for employees, people and
society at large. As such, we are convinced that the future is both digital and sustainable.

Mission & Strategy Impact & Stories Sustainability Figures Sustainability News
> Contribution to the UN Agenda > Environment > Material topics > Press Features
2030
> Health & Safety > Sustainability Report - Quick Read > Social Wall
> Responsible Business Conduct
> Empowering People > Business to Society
> Compliance
> Education & Learning > Ratings and Rankings

Sustainability | Company | Siemens Global (13/8/2021)

Obr. 15: Prezentace firmy Siemens

Technology for building bridges

The solutions we use to get where you need to go.

Networking Security Collaboration Cloud & Compute

- ( Learn about financing ‘]'

Bridge to Possible - Cisco (13/8/2021)

Obr. 16: Prezentace firmy Cisco
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What We Do Although our business has evolved over the years, one constant is
customers' desire for lower prices, better selection, and convenient
services. Today, Amazon shoppers can find what they're looking for online
and in person. From delivering fresh produce to their doorstep to creating
and distributing movies, music, and more, we are always finding new ways
to delight our customers.

Amazon Store Devices and Services

We work every day to earn and keep customers' trust. We do this From Alexa and Echo, Fire TV, Fire Tablets, and more, customers are
through convenient services and the thousands of small and using devices and services to make their daily lives easier and more
medium businesses that add significantly to our product selection. enjoyable.

Learn more > Learn more

Amazon Web Services Delivery and Logistics Entertainment

AWS is the world's most comprehensive Our Operations and award-winning We create and provide access to world-

and broadly adopted cloud platform, Customer Service teams are at the heart class entertainment through Amazon

offering over 200 fully featured services of Amazon's mission to be Earth’s most Originals, Prime Video, Audible, Twitch,

from data centers globally. customer-centric company. Amazon Music, and more for customers
to enjoy.

Learn more > Learn more > Learn more >

Our passion for delighting customers drives us to constantly invent on their behalf.

We operate a lot like a set of startups,

Working backward from customer needs, we're constantly seeking to improve our

H H H H services, add benefits and features, and invent new products. With this in mind,
embraCIHQ IﬂveﬂtIOﬂ and Creatlng over the years we've launched innovative services such as Prime, Alexa and our
1 1 family of Echo devices, award-winning entertainment, and exclusive Amazon
stores, devices, and services that our o

customers will use, share, and love.

Amazon: What We Do (aboutamazon.com) (12/8/2021)

Obr. 17: Prezentace firmy Amazon

5.1.2 Firmy a digitalizace — scénai 2

Do druhé kategorie firem patii firmy, které v ramci svého rozvoje standardné reaguji na vSechny zmény.
Digitalizace je pro né€ jeden z trendd, ktery zatadily do svého fungovani. V této kategorii ,,normalnich
firem* najdeme pochopiteln¢ rizn€ rozvinuté spolecnosti, které vyuzivaji digitalni technologie jak
Vv oblasti internich procest, tak pro externich aktivity — rozvoj obchodni ¢innosti, komunikace se
zakazniky, ziskavani informaci atd. Pokud bychom firmy pfirovnali k uzivatelim kancelaiského
softwaru, tak je zde Siroké spektrum uzivatelti od téch, kteii MS Word pouZivaji jako lep$i psaci stroj,
az po ty, kteti vytvaii velmi profesionalni dokumenty a dokazou pracovat se vSemi dostupnymi
funkcemi. Firmy v této kategorii jsou v piistupu k digitalizaci aktivni nebo spiSe proaktivni. To
znamena, ze v ramci obchodnich modeld hledaji a rozviji nova feSeni a vyuzivaji dostupnych nastroju.
Rozvinuté firmy v této kategorii jsou velmi dobrymi zékazniky a pravidelnymi odbérateli inovaci
vyvijenych diive zminénymi lidry digitalizace. Bez firem zahrnujicich bézné digitalni technologie do
svého fungovani by rozvoj digitalizace realn¢ stagnoval. Pokrocilost téchto ,,uzivateld* je zcela zasadni.


https://www.aboutamazon.com/what-we-do

Jsou-li velci lidii digitalizace povaZovani za nositele inovaci, pak pro tuto skupinu plati, Ze jsou
nositelem realného rozsiteni digitaliza¢nich ptistupa.

5.1.3 Firmy a digitalizace — scénar 3

Skutecnost, ze digitalizace se ani zdaleka netykd pouze obecné¢ znamych firem, svym specifickym
zpisobem pln¢ ukazala pandemie COVID-19. Jde zejména o restriktivni opatieni, ktera spojena se
snahou o jeji potlaceni. Veskeré formy omezeni ekonomického a spolecenského zivota, pro které se i
v ¢eském jazyce velmi rychle vzilo oznaceni ,,Jockdown*, rychle a nelitostné otestovaly nejen prostou
zivotaschopnost podnikt, ale predevsim jejich schopnost pfesunout se do online prostfedi s vyuzitim
vSech dostupnych digitalnich nastrojii a postupl. Riizné formy reakce na tuto situaci je samoziejme
mozné nalézt i u ,,lidr* zminénych v pfedchozi kapitole, ale u nich se to jaksi predpoklada. Obrovskou
odolnost vSak museli prokazat praveé firmy — at’ uz malé, stiedni ¢i velké, zkratka vSechny, které pred
timto okamzikem digitalizovaly své aktivity pouze okrajové anebo dokonce viibec. Pro tyto spolecnosti
bylo logicky pomérné problematické reagovat na pozadavek okamzité digitalizace jejich obchodni
modeltd. Nedostatek zdrojii, casti a zkuSenosti pro kazdou firmu usilujici o digitalizaci obchodnich
aktivit znamena obrovské ohrozeni, které covidova opatieni povysilo na troven redlného likvida¢niho
rizika. Podivame-li se na tyto podniky optikou ramce digitalni transformace IMD, byla fada z nich
Vv situaci, kdy se doslova ze dne na den musely z kategorie ,,1* zaméfené na dil¢i vyuziti ICT (Casto
spise 0) dostat do kategorie ,,4%, pracujici s komplexnim potencidlem digitalizace. Tento zrychleny
vyvoj ukazal n€kolik zajimavych aspektii, které jsme v piedchozim pozvolném vyvoji tak uplné
nevnimali. V prvé fadé to, méné digitalizované podniky (zejména malé stfedni) jsou obecné nuceny
pfistupovat k digitalizaci velmi pragmaticky. To souvisi zejména s omezenymi zdroji, at’ uz jde o
finance, technologie, know-how nebo ¢as. Podnikiim jde o rychlé zajisténi fungovani jejich podnikani
nebo alesponn ¢aste¢nou podporu. Druhym aspektem je to, jak pfistoupi k rozvoji s podporou
digitalizace. Prvnim krokem je logicky snaha zdigitalizovat zivotadarné prvky aktualniho obchodniho
modelu — zdroje ptijmt a hodnotovou nabidku. Jinak fec¢eno, firmy, které ¢as, penize a chut’ vénovat
usili tvorbé komplexni digitalni strategie nemaji, voli cestu nejmensiho odporu. V zasad¢ se ani
nemohou chovat jinak. Tteti aspekt se objevuje v okamziku, kdy si firma uvédomi, Ze jeji stavajici
obchodni model neni mozné v digitalni podobé a v online prostfedi realizovat. Obecné jde o situaci, kdy
firma prosté potiebuje fyzicky produkt dodat zadkaznikovi v ramci osobniho kontaktu — obrazek Salku
kavy prosté neni totéz co kava vypitd v prostiedi origindln¢ vybavené kavarny, vycet parametrii
elektrocentraly na e-shopu neni totéZ co demonstrace vykonu a piedani produktu v terénu. Nedokaze-li
podnik najit odpovidajici digitélni feSeni, znamena to pro n&j konec podnikani. Ctvrtym aspektem je pak
poznéni, Zze néjakd forma pfistupu k digitalizaci bude pro budoucnost klicova. Jinak feCeno to, ze
digitalizace neni o feSeni aktualnich problémd, ale o budoucim smé&fovani podniku.

Zatimco ,,velci lidii“ digitalizace investuji obrovské ¢astky do dlouhodobého rozvoje sofistikovanych
feSeni, drtiva vétSina trhu se pohybuje v mnohem pragmati¢téjsim prostredi a hleda feseni, které bude
fungovat okamzité. Velké firmy pracuji s dlouhodobym strategickym horizontem, protoze musi, mens
hraci Casto sazi na svoji flexibilitu. Bajna flexibilita s sebou nese fadu rizik, zejména v okamziku, kdy
se funk¢ni feSeni nepodafi najit dostatecné rychle a firma prosté konci. Na druhé vznikaji postupy, které
se rodi rychle a s maximalnim diirazem na efektivnost. Casto nejsou komplexni a zaméfuji se pouze na
¢ast tvorby hodnoty — komunikace, distribuce, piipadné interni procesy, ale i v tomto ptipad¢€ pfinasi
inovaci. Inovaci, ktera je pak inspiraci i pro ,,lidry*, ktefi pak s radosti takového inovatora koupi, a jeho
dil¢i digitalni inovaci zac¢leni do svého systému.

6. Zaveér

Manual II slouzi jako priivodce pro vyhodnoceni posouzeni digitalni zralosti podniku popsané
v Manuélu I a dale ukazuje, jak po vyhodnoceni digitalni zralosti postupovat smeérem k postupné
digitalni transformaci obchodniho modelu. Ke komplexnimu posouzeni digitalni zralosti je potfebna
uzka spoluprace s podnikem. Vyznamnym faktem naSeho pojeti je, Ze digitalni zralost neni vnimana



povazovat za uceleny ramec, ktery umoziuje za digitaln€ zraly (pfipraveny) podnik povazovat takovy
podnik, ktery sleduje jasnou a promyslenou digitalni strategii, ktera se promita z hlediska tvorby hodnoty
do obchodniho modelu, a je komunikovana se zaméstnanci i dal$imi kliCovymi partnery. Cela metodika
posouzeni digitalni zralosti a naslednych moznych scénaiti digitalni transformace je vyvijena ve
spolupraci akademické a podnikové / podnikatelské sféry. Vyhodou tohoto feSeni je aktivné probihajici
zpétna vazba.
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Priloha A: Autorsky kolektiv

Doc. PhDr. Iveta Simberovi, Ph.D. v minulosti pracovala na pozicich feditelky a obchodni manazerky
MSP, v soucasnosti je docentkou v oboru Ekonomika a management a od roku 2012 piisobi soub&zné
také v pozici prodékanky pro zahrani¢ni vztahy na Fakulté podnikatelské VUT v Brné. Jeji vyzkumné
zajmy spocivaji predevsim v oblasti transformace a inovace obchodnich modeld, corporate governance,
obchodnich a marketingovych strategii a internacionalizace malych a stfednich podnikd. Za obdobi
svého puasobeni na VUT v Brné je aktivni feSitelkou a spolufesitelkou mnoha mezinarodnich
a tuzemskych védecko-vyzkumnych i vzdélavacich projektii a granti (MSMT, ESF, EEA, ERASMUS
KA2, Norské fondy, TACR, GACR apod.)

Doc. Ing. Robert Zich, Ph.D. se v soucasnosti zamétfuje zejména na strategicky management, rozvoj
znacky a rozvoj firem. Témto oblastem se vénuje jak v ramci vyuky, tak v ramci aplikovaného vyzkumu
a konzultacnich aktivit. V ramci své pedagogické praxe intenzivné rozviji model digitalni vyuky. Je
soucasti mezinarodniho tymu, ktery od roku 2012 intenzivné rozviji virtudlni spolupréci pfi feSeni
projektu rozvoje znacky v mezinarodnim prostredi.

Doc. Ing. Vit Chlebovsky, Ph.D. v minulosti pracoval jako projektovy, obchodni a marketingovy
manazer v zahrani¢nich spole¢nostech, kde se podilel na nékolika projektech digitalizace vybranych
obchodnich procesti. Od roku 2006 se navic vénuje vyuce a tviiréi ¢innosti na FP VUT v Brné, Ustav
managementu, se zaméfenim na strategicky marketing a rozvoj podnikani.

Ing. David Schiiller, Ph.D. pisobi jako odborny asistent na Ustavu Managementu na Fakulté
podnikatelské VUT v Brn€. M4 zkuSenosti z privatni sféry, kde pracoval na pozicich marketingového
managera a regionalniho managera. Vyucuje predméty zamefené na oblast digitdlniho marketingu,
marketingovych aplikaci a strategického marketingu. Ve svém vyzkumu se vénuje segmentaci
spotfebitelskych trhi, marketingovému inzenyrstvi a digitalnimu marketingu. Pracoval ¢i pracuje jako
¢len vyzkumného tymu na projektech financovanych Evropskou Unii nebo Technologickou agenturou
Ceské republiky (TACR).

Doc. Ing. Lucie Kanovska, Ph.D. pusobi jako odborna asistentka na Fakulté podnikatelské VUT
v Brng, Ustavu managementu, kde vyuéuje piedmét Marketing a Service Management. Ve své védecké
praci se zaméfuje na oblast doprovodnych sluzeb u primyslovych podniki, véetné oblasti digitalizace
sluzeb. Spolupracuje s malymi a stfednimi primyslovymi podniky Jihomoravského kraje.

Ing. Lenka Smolikova, Ph.D. se ve své profesni draze vénuje oblasti projektového fizeni. Ui predméty
zamefené na fizeni projektu na programech zaméfenych na informacni technologie a na programu
ekonomického zaméteni. Projektové fizeni, agilni fizeni, fizeni lidskych zdroju a fizeni rizik spadaji do
jejiho védeckého zaméteni. Projektiim a jejich fizeni se vénuje v praxi, at’ uz jako projektovy manazer
nebo jako konzultant.

Ing. Lukas§ Novak, Ph.D. plsobi v soucasné dob¢ jako manazer v odd€leni Data and Automation
Vv oblasti fizeni vyvoje softwaru. Pracuje s nejnovejsimi technologiemi v oblasti automatizace procest,
digitalizace, robotizace, agilniho fizeni a reportingu. Luka$ disponuje certifikditem FCE, TOGAF,
PRINCE2 Foundation & Practitioner a je specialitou dle norem fady ISO 27000. I béhem zaméstnani
stale vyuCuje pfedméty Podnikové informacni systémy a Management informacénich systému a je
zapojen do fady mezinarodnich projekti Fakulty podnikatelské.

Ing. Franti§ek Milichovsky, Ph.D., MBA, DiS. piisobi jako odborny asistent na Fakulté podnikatelské,
Vysokého udeni technického v Brng, Ustavu managementu, kde se zaméfuje na vyuku predmét
Mezinarodni obchod, Obchodni podnikani a Reverzni logistika. V ramci svého védeckého zaméfeni se
vénuje tématiim reverzni logistiky ve vazbé na obchodni ¢innosti a obchodovani s podporou prodeje.
Pravé oblast obchodovani vyzaduje velkou miru digitalizace, a to v celé mife dodavatelsko-
odbératelského tetézce.



