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ABSTRAKT 

Tato diplomová práce se zam�Yuje na inovaci business modelu softwarového Yeaení 

OneCore. Teoretická ást objasIuje pojmy podnikání, business model a analýzy PESTLE 

s Porterovou analýzou p�ti sil. V praktické ástí, je popsána aktuální situace ve spolenosti 

Seyfor, vetn� historického vývoje a aktuální struktury, která je klíová pro popis business 

modelu odd�lení OneCore. Dále je dokladn� identifikován a popsán stávající business model 

odd�lení OneCore. Následn� jsou provedeny samotné analýzy a vyhodnocení souasného 

stavu, a pYedstaveny výsledky interního dotazníkového aetYení. Dále jsou navr�eny inovace 

a strategie pro zlepaení business modelu. Tyto návrhy jsou peliv� podlo�eny relevantními 

teoretickými koncepty a reálnými diskusemi a koncepty odd�lení OneCore. Zahrnují airoké 

spektrum doporuení od zm�n ve strategii produkto a slu�eb a� po optimalizaci proceso a 

vyu�ití nových technologií. 

Klíová slova: business model, inovace, software, Seyfor, OneCore, Microsoft 

 

ABSTRACT 

This master's thesis is focusing on the innovation of the business model of the OneCore 

software solution. The theoretical part explains the terms as a business, business model, or 

analytical tools as PESTLE analysis and Porter's five forces analysis. In the practical part, 

the current situation in Seyfor is described, including the historical development and the 

current structure, which is crucial to describe the business model of the OneCore department. 

Furthermore, the current business model of the OneCore department is thoroughly identified 

and described. Subsequently, the actual analysis and evaluation of the current situation is 

carried out and presented, with the results of the internal questionnaire survey. Furthermore, 

innovations and strategies for improving the business model are proposed. These suggestions 

are carefully supported by relevant theoretical concepts and real discussions and concepts of 

the OneCore department. They cover a wide range of recommendations from changes in 

product and service strategy to process optimization and the use of new technologies. 

Keywords: business model, innovations, software, Seyfor, OneCore, Microsoft 
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ÚVOD 

>Jsou obchodníci, kteYí se velmi namáhají, aby zvýaili svoj zisk. M�li by mnohem v�taí 

úsp�ch, kdyby se namáhali také pYemýalením, jak zvýaiti zisky svých obchodních pYátel a 

vyd�lávat s nimi. Z obchodu, který pYináaí prosp�ch jenom nám, vyklube se nakonec ztráta 

i pro nás.<  

Tomáa Baea 

Úvodní citát pom�rn� pYesn� vyjadYuje hlavní myalenku této diplomové práce 3 jak 

uzposobit business, tak aby byl prosp�aný nejen pro nás, ale i pro naae partnery a koncové 

zákazníky. Lze Yíci �e partnerství je dnes pojmem, který dobYe popisuje vztah mezi 

zákazníkem a dodavatelem. Turbulentní období 21. století, zejména v sektoru informaních 

technologií, si vy�aduje mnohem více, ne� jen jednorázovou interakci mezi kupujícím a 

prodávajícím. Z hlediska mno�ství nástrojo, které jsou dnes firmám k dispozici, se pojem 

>být partnerem< zdá velmi snadno dosa�itelným, ae u� pomocí marketingových nástrojo pro 

pravidelnou komunikaci se zákazníky, systémo na práci s nimi, nebo jiných pomocníko. 

Dole�itým aspektem samotného podnikání ale i partnerství je pojem hodnota. Avaak práv� 

ono mno�ství nástrojo, inovací a prostYedko komunikace, je dovodem, pro je potYeba 

uva�ovat systematicky, myslet dopYedu, a nejen bezhlav� vyu�ívat co je zrovna takYíkajíc 

v kurzu. Systematicky myslet, nejen ve vztahu k zákazníkovi a tomu, co je hodnotné pro n�j, 

ale i ve vztahu ke své vlastní spolenosti a tomu co je hodnotné pro nás.  

Historicky se k tomuto tématu vztahuje nespoet pYístupo, rozdílných dle typu podnikání a 

zam�Yení. Podnikání dnes, je jednoduaaí ne� kdykoliv pYedtím a není to pouze vlivem 

legislativy, i historických okolností, které ho znemo�Iovaly, ale zejména propojeností 

celého sv�ta a airokých mo�ností dostupných tém�Y pro vaechny. Otázkou je, jak uspoYádat 

celkový systém organizace a jejích jednotlivých souástí, vetn� jejích proceso a hodnot tak, 

aby byla schopná se on�m turbulentním podmínkám pYizposobovat, a nejen pYe�ívat na trhu 

ale plnohodnotn� rost a pYekonávat vlastní limity. 

Pokud budeme konkrétní, mo�eme ve vztahu k budování podnikání mluvit o nástrojích jako 

jsou business plán, marketingová analýza, analýza trhu a prostYedí spolenosti, nebo 

podnikatelská strategie. Tyto nástroje jsou pro podnikání tém�Y nezbytné, avaak �ádný z nich 

se explicitn� nezam�Yuje na to, co je ve firm� reálnou hodnotou, i jak je vytváYena a 

distribuována. Tyto nástroje s hodnotami pracují, avaak spíae na povrchové úrovni. Tyto 

nástroje jsou také pom�rn� úeln� zam�Yené, to znamená �e nám pomohou pochopit pouze 
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ást problematiky, ale nedívají se na business jako celek, a proto je v�tainou potYeba je 

kombinovat.  

Zm�nu na poli firmy a tvorby hodnot pYinesl a� nástroj zvaný business model neboli také 

obchodní model. Business model je nástrojem, nebo lze Yíci pYístupem, který byl budován 

b�hem posledních dekád po celém sv�t�. St��ejní pro zájem o budování, tvorbu a rozvoj 

business modelo, byl pYíchod internetu a ji� zmín�ný turbulentní prob�h 21.stolení. Nutno 

dodat, �e pojem business model zde existoval ji� mnohem dYíve, a to jako jeden z nástrojo 

firmy pro její podporu, v souvislosti s business plánem. Lze tedy Yíci, �e business model je 

reakcí na zm�ny ve spolenosti a businessu, v Yádu posledních desítek let. V zásad� tak 

pomáhá podnikatelom budovat firmy s ohledem na prom�nlivost vn�jaího prostYedí firmy, 

tedy upouatí od povodního pYedpokladu �e lze predikovat a plánovat, jak se vn�jaí prostYedí 

vyvíjí a �e lze firmu úsp�an� Yídit pouze plánovaním a reagováním na okolí. Namísto tohoto 

povodního pYístupu k plánování businessu, si dneaní sv�t dle mnohých �ádá modelování 

podnikatelské architektury, i fakt �e podnikatelé dnes pracují v prostYedí plném podn�to a 

reakcí, s nimi� jde ruku v ruce potYeba okam�itého jednání.  

Téma business modelu a jeho inovace, je v dob� psaní této práce velmi aktuální pro jednu 

z poboek softwarové spolenosti Seyfor, ve které jako autor této práce osobn� pracuji. 

Zejména proto je hlavním cílem této diplomové práce definovat prvky business modelu a 

inovovat jej na úrovni této poboky pomocí metodologie CANVAS. Speciáln� se zam�Yením 

na marketing a management poboky a konkrétního odd�lení. Dílími cíli této práce je 

zejména pochopit a specifikovat potYeby zákazníko a partnero této spolenosti (partneYi jsou 

klíovým zákazníkem spolenosti), lépe poznat a definovat problémy jednotlivých úrovní 

mana�erských, obchodních a marketingových aktivit a také pYinést inovativní Yeaení, které 

pomo�e firm� v pln�ní jejích dlouhodobých mana�erských a marketingových pláno a cílo.  
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  TEORETICKÁ ÁST 
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1 VYMEZENÍ ZÁKLADNÍCH POJMo 

Business modely, jak anglický název pojmu napovídá, jsou nástrojem stvoYeným pro 

podnikání, konkrétn� jeho podporu, vývoj a modernizaci. Pojmy podnikání a podnikatel jsou 

ve vztahu k této diplomové práci základními pojmy, které je potYeba objasnit. 

1.1 Podnikatel 

S objasn�ním pojmu podnikatel, jeho pYínoso a základní charakteristiky je pova�ován 

Richard Cantillon 3 francouzský ekonom a spisovatel (narozen v Irsku) �ijící na pYelomu 17. 

a 18 století. (Zichová, 2008) Definice pojmu podnikatel je v eském právu zakotvena v § 

420 zákona . 89/2012 Sb. (dále jen obanský zákoník) následovn� >Kdo samostatn� 

vykonává na vlastní úet a odpov�dnost výd�lenou innost �ivnostenským nebo obdobným 

zposobem se zám�rem init tak soustavn� za úelem dosa�ení zisku, je pova�ován se 

zYetelem k této innosti za podnikatele.<  (Zákon . 89/2012 Sb. Obanský zákoník, c 20103

2024)Nutno dodat, �e podnikatelem mo�e být v eské republice fyzická nebo právnická 

osoba. Z ekonomického pohledu lze Yíci, �e nejv�taím rozdílem mezi fyzickou a právnickou 

osobou je zposob vedení úetnictví a zposob jakým je vypoítán daIový základ.  

1.1.1 Fyzická osoba 

Fyzická osoba je typem právního subjektu, který oznauje i definuje ka�dého lov�ka jako 

jednotlivce. Z pohledu fyzické osoby je dole�itá definice dle § 23 obanského zákoníku 

>lov�k má právní osobnost od narození a� do smrti.= a § 24 <Ka�dý lov�k odpovídá za 

své jednání, je-li s to posoudit je a ovládnout. Kdo se vlastní vinou pYivede do stavu, v n�m� 

by jinak za své jednání odpov�dný nebyl, odpovídá za jednání v tomto stavu uin�ná.< Lze 

tedy Yíci, �e pro úely podnikání ve vztahu k fyzické osob�, je dole�itý zejména fakt 

odpov�dnosti za své jednání a vystupování pod svým kYestním jménem a pYíjmením. Nutno 

podotknout �e pro získání oprávn�ní k podnikání pro fyzickou osobu je také potYeba splIovat 

napYíklad plnoletost, bezúhonnost a dalaí nále�itosti. 

1.1.2 Právnická osoba 

Právnická osoba je druhým typem právních subjekto a Yadí se tak jako dalaí mo�nost, jak 

podnikat namísto osob fyzických. Dle § 20 obanského zákoníku je právnická osoba 

>Organizovaný útvar, o kterém zákon stanoví, �e má právní osobnost, nebo jeho� právní 

osobnost zákon uzná. Právnická osoba mo�e bez zYetele na pYedm�t své innosti mít práva a 
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povinnosti, které se sluují s její právní povahou.< Právnická osoba vzniká n�kolika zposoby, 

jak vykládá § 122 obanského zákoníku >Právnickou osobu lze ustavit zakladatelským 

právním jednáním, zákonem, rozhodnutím orgánu veYejné moci, popYípad� jiným zposobem, 

který stanoví jiný právní pYedpis.< Toto zakladatelské právní jednání musí urit název, který 

je jménem právnické osoby, sídlo právnické osoby, pYedm�t innosti a pokud není zákonem 

pYímo stanoveno, tak také zposoby vytvoYení a statutární orgány (individuální nebo 

kolektivní). 

1.2 Podnikání 

Na podnikání lze nahlí�et n�kolika zposoby, z pohledu právního, ekonomického nebo 

napYíklad pohledu podnikatelské teorie. Pojem podnikání jako takový, se vyvíjel zhruba od 

poloviny 19. století, kdy se slovo entrepreneur, pYeneslo z francouzatiny do anglitiny, avaak 

jeat� v povodním významu slova 3 promotér divadelních pYedstavení. (Zichová, 2008) Jeho 

význam postupn� nabýval dneaní podoby, tedy �e podnikání jsou innosti osoby provozující 

samostatnou ekonomickou innost. Dle § 2 zákona . 513/1991 Sb. (obchodní zákoník) byl 

pojem podnikání definován následovn�: >Podnikáním se rozumí soustavná innost 

provád�ná samostatn� podnikatelem vlastním jménem a na vlastní odpov�dnost za úelem 

dosa�ení zisku.< Obchodní zákoník byl v roce 2013 nahrazen zákonem . 90/2012 Sb., o 

obchodních spolenostech a dru�stvech, dále jen zákon o obchodních korporacích.  

Dnes ji� v eském právu neevidujeme vymezení pojmu podnikání. PYesto s odkazem na § 

420 obanského zákoníku lze podnikání definovat jako výd�lenou innost, vykonávanou 

soustavn� a samostatn� na vlastní zodpov�dnost a vlastním jménem podnikatele, a to za 

úelem dosa�ení zisku. Pochopiteln� k tomu, jak pojem podnikání vnímáme dnes, zejména 

z pohledu podnikatelské teorie, docházelo postupem asu a tento vývoj byl neodmyslitelnou 

souástí vývoje samotné ekonomické teorie.  

1.3 Business model 

Definice pojmu business model je klíová pro teoretickou ást této práce. Business model 

té� zvaný obchodní model je asto zam�Iován s business plánem neboli plánem samotného 

podnikání. Je proto dobré hned na úvod tento rozdíl vymezit a ujasnit. Skládá se z pojmo 

business, tedy podnikání a model. >Model je uritá reprezentace slo�ité reality, která slou�í 

konkrétnímu úelu.< (Adámek, Meixnerová, 2022) 



UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 15 

 

1.3.1 Business plán vs. business model 

Plán podnikání neboli business plán, je nejast�ji souborem dokumento a myalenek, 

slou�ících zejména pro definici podstaty podnikání, nejdole�it�jaích strategií a cílo firmy, 

její struktury a vedení. Dole�itým faktem je, �e zakladatelé podnikání si pYi tvorb� business 

plánu kladou nejast�ji otázku >Jak vyd�láme peníze?< I proto je business plán zam�Yený na 

finanní ukazatele jako je rozpoet, nákladovost, posouzení reálnosti ziskovosti firmy, 

hodnocení podnikatelského rizika apod. Nelze Yíci �e tyto ukazatele nejsou dole�ité, naopak 

jsou velmi dole�ité pro spolenost ka�dé velikosti, avaak v principu práv� tento finanní 

aspekt je tím, co odliauje business plán od business modelu.  

Nelze Yíci �e business model se problematikou financí, náklado a výnoso i ziskovosti 

nezabývá. Primárn� si vaak klade za cíl zkoumat na první pohled mén� businessové souásti 

podniku a podnikání. Doktorka Joan Magrettaová, známá spolupracovnice profesora 

Michaela Portera z Harvard Business School, definovala business modely jako pYíb�hy 

firem. >Jsou to v podstat� pYíb�hy 3 pYíb�hy, které vysv�tlují, jak podniky fungují. Dobrý 

obchodní model odpovídá na odv�ké otázky Petera Druckera: Kdo je zákazník? A co 

zákazník oceIuje?< (Magretta, 2022) Tento fakt je tou pravou teoretickou podstatou business 

modelo, jak je chápeme dnes. Zákazník, hodnota a co vae mo�e zákazník ocenit na naaich 

produktech i slu�bách? Co mu zposobuje radost z nákupu a pro pYíat� op�t volí nás, nebo 

pro nevolí? Dr. Magrettaová (Magretta, 2022) dodává: >Odpovídá také na základní otázky, 

které si musí polo�it ka�dý mana�er: Jak v tomto podniku vyd�láme peníze? Jaká je základní 

ekonomická logika, která vysv�tluje, jak mo�eme zákazníkom poskytovat hodnotu za 

pYim�Yené náklady?< (Magretta, 2002). Uritou oklikou se tak vrací k otázce dosahování 

zisku jako�to základního poslání ka�dého podnikatele. PYesto�e poskytnutý lánek je z roku 

2002, lze Yíci �e jádro problému, tedy fakt �e hlavním zájmem je pro nás zákazník, a to co 

oceIuje, zostává nem�nné a dodnes jej pova�ujeme za st��ejní fakt pro dobrý business 

model.  

1.3.2 Business model ve 21. století 

Co tedy znamená sousloví business model v dneaním sv�t�? Jak ji� bylo zmín�no v úvodu, 

mnohdy je tento pojem t��ko uchopitelný, avaak mo�eme Yíci �e to jak lidé a firmy chápou 

business model a jeho funkci dnes, je primárn� ovlivn�no aktuální dobou a trendy. Zásadním 

pro pochopení business modelu a jeho funkce ve 21. století, je uv�dom�ní si rozdílu mezi 

podnikáním a celkovou situací ve sv�t� vera a dnes, respektive historicky a aktuáln�.  



UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 16 

 

Dle doktora Karla Slintáka (Slinták, 2022), lze Yíci �e sv�t verejaka byl postaven na 

n�kolika hlavních faktech:  

" obecná stabilita prostYedí 

" pYedvídatelný vývoj 

" jasné rozd�lení a definice trho (lokáln�, lokální konkurence) 

" kontinuální technologický vývoj = spojité zm�ny 

" dostatená délka fází �ivotního cyklu produktu a s tím související mo�nost 

pYizposobovat se vas trendom 

" tyto podmínky umo�Iují pYedvídatelnost trhu  

Oproti sv�tu verejaka, sv�t dnes je pravým opakem. Slinták (Slinták, 2022) Yíká �e stojí na: 

" obecn� nestabilní prostYedí  

" nepYedvídatelný vývoj = zásadní a asté zm�ny 

" Slo�it�jaí definice trhu a jejich rozd�lení - globální trhy (lokální i globální 

konkurence) 

" Disruptivní technologický vývoj (niící staré trhy a pYesouvající moci od velkých 

hráo na trhu k novákom)  

" NepYedvídatelný trh a nestabilita (erné labut�) 

 

Odpov�� na otázku, >co znamená Business Model< lze hledat a velmi dobYe pochopit 

z pohledu jejich len�ní a tYíd�ní.  

 

1.4 len�ní business modelo 

Jaké business modely existují a jak je nazýváme? Otázka, na kterou neexistuje zdánliv� 

jednoduchá odpov��. Nejvíce známé vnímání business modelo a jejich len�ní je dle 

zposobu, jak je produkt prodáván. Dle webu ManagementMania.com existuje n�kolik 

základních typo business modelu: Prodejní model, freemium, reklamní model, affiliate, 

aukce, pYímý prodej, pay as you go a model pYedplatného. (ManagementMania.com, c2011-

2016) 
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Podobn� se na tuto problematiku dívá Patrick Healy z Harward Business School, jeho� 

lánek rozd�luje business modely na celkem 8 druho: Product, service, shared assets, 

subscription, lease/rental, insurance, reselling, agency/promotion. (Healy, 2022) 

O n�co více, z pohledu potu business modelo, pak tuto problematiku rozaiYuje a popisuje 

Carol M. Kopp ve lánku na webu Investopedia.com, která Yíká <Existuje tolik druho 

obchodních modelo, kolik je druho podnikání. PYíkladem tradiních obchodních modelo jsou 

napYíklad pYímý prodej, franaízing, reklama a kamenné obchody. Existují také hybridní 

modely, jako jsou podniky, které kombinují internetový maloobchod s kamennými obchody 

nebo se sportovními organizacemi, jako je NBA.< (Kopp, Brock, 2024). Ta dále rozd�luje 

business modely dle tabulky ní�e: 

Retailer (Maloobchodník) Maloobchodník je poslední entita v dodavatelském Yet�zci. 

V�tainou nakupuje výrobky od dodavatelo (výrobco) a 

zároveI komunikace a prodává koncovým zákazníkom 

napYímo s pYirá�kou (mar�í), která je jeho pYidanou 

hodnotou za poskytnutý prodej.  

Manufacturer (Výrobce) Transformace vstupo (surovin, polotovaro) na konkrétní 

výstupy 3 výrobky, zakázková nebo sériová výroba, prodej 

distributorom, maloobchodníkom nebo zákazníkom 

napYímo 

Fee for service (Poplatek za 

slu�by) 

Namísto prodeje produkto je poskytována informace, 

slu�ba nebo lidská práce, dle konkrétní smlouvy mo�e být 

útována hodinová sazba nebo pevná cena. Velmi asto se 

jedná o spolenosti velmi specializovanou na uritou oblast 

a nabízení informace nebo zkuaenosti které nejsou známé 

i standardn� dostupné. 

Subscription (PYedplatné) Model je zalo�en na zpoplatn�ní slu�by nebo produktu na 

základ� pravidelné platby (napY. m�síní poplatky za 

streamovací platformu). asto se vyu�ívá i v pYípad� 

dodávek v zem�d�lství nebo produkci. 

Freemium Model vyu�ívá pYedstavení produktu nebo slu�by 

zákazníkovi se základní nebo omezenou funkcionalitou. 
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Poté se spolenost pokouaí zákazníka pYevést na prémiový 

produkt který vy�aduje platbu. Freemium produkt je tedy 

mo�né vyu�ívat nav�dy a v�tainou pokrývá základní 

potYeby klienta, avaak spolenost se sna�í ukázat výhody 

prémiového produktu, n�kdy i za cenu omezení funknosti 

základního produktu nebo zobrazením mno�ství reklam 

(napY. LinkedIn). 

Bunddling (Sdru�ování) Sdru�ování produkto je mo�ností jak eliminovat obavu 

z náklado na pYivedení nových kliento. Spolenost se tedy 

sna�í stávajícímu zákazníkovi prodat více rozných 

produkto. astou motivací zákazníka pro nákup je 

poskytnutí slevy za nákup více produkto najednou. 

Marketplace (Tr�iat�) Tr�iat� je on-line prostorem pro nákup aplikací / produkto. 

Vým�nou za vystavení produktu na stránce a mo�nosti ji 

tak nabídnout zákazníkovi na viditelném míst�, je 

poskytovatel tr�iat� odm�n�n 3 dostává kompenzaci. 

Transakce by mohla probíhat i bez tr�iat� avaak platforma 

sama o sob� má za cíl zprostYedkovávat bezpen�jaí, 

snadn�jaí a rychlejaí transakce. (napY. Microsoft 

AppSource) 

Affiliate U affiliate obchodních modelo je nejdole�it�jaím faktorem 

marketing. Marketing a airoký dosah affiliate platformy 

(osoba nebo subjekt) umo�Iuje propagovat zbo�í nebo 

slu�bu airoké avaak pYesn� zacílené cílové skupin�. Subjekt 

dostává odm�nu za propagaci slu�by nebo produktu 3 

nejast�ji formou pevné platby i procenta z prodeje 

odvozeného od konkrétní propagace. 

Razor blade (BYitva) Model odkazuje ji� podle názvu na výrobce �iletek, 

neznám�ji spolenost Gillette, kde se také jako první zaal 

pou�ívat. Spoívá v tom prodávat trvanlivý produkt pod 

cenou (rukojee bYitu) aby poté generoval prodej 

jednorázové souásti produktu s vysokou mar�í (bYitva).  
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Reverse razor blade 

(Obrácená bYitva) 

Na rozdíl od pYedchozího modelu bYitvy je zde produkt 

s vysokou mar�í prodáván pYedem. Dále jsou k produktu 

poskytovány doprovodné produkty za nízkou cenu nebo 

zdarma. 

Franchise (Franaíza) Franaízový model vyu�ívá zkuaenost s vedením 

spolenosti a sna�í se replikovat tuto zkuaenost na novém 

míst�, napYíklad otevYení nové poboky. Velmi asto se 

jedná napYíklad o fitness centra i potravináYské spolenosti 

jako McDonalds. Spolenost spolupracuje s franaízantem 

na financování podnikání, propagaci nového místa a 

dohledu nad provozem. Na oplátku provozovatel 

(franaízant) obdr�í procenta z výd�lku. 

Pay as you go (Prob��ná 

platba) 

Namísto útování fixního pravidelného poplatku jako 

napYíklad u modelu pYedplatného, je u modelu prob��né 

platby útovaná ástka závislá na tom jaké mno�ství 

produktu nebo slu�by bylo za dané období pou�ito. 

Brokerage (MakléYství) Tento model se nejvíce uplatIuje u realitních spoleností, 

kde makléYské spolenosti a konkrétní makléYi dostávají 

odm�nu za prodej produktu 3 v tomto pYípad� nemovitosti 

a to zpravidla po dokonení obchodu.  

Tabulka 1 - Druhy business modelo dle Carol M. Kopp, vlastní zpracování 
Významným bodem z citace je pojem hybridní modely. U t�chto modelo prakticky 

kombinujeme více druho business modelo a tvoYíme tak ideální nástroj pro prodej naaeho 

produktu. Tento zposob je vyu�ívám velmi asto zejména dnes, jeliko� naprostá v�taina 

firem vyu�ívá kombinaci prodejních kanálo k tomu zacílit co nejvíce cílových skupin tím 

správným zposobem.  

Adam J. Bock a Gerard George, ve své knize s názvem >The Business Model Book 3 Design, 

build and adapt business ideas that thrive<, pokládají zdánliv� jednoduchou avaak dole�itou 

otázku <Má moje organizace standardní obchodní model?< (Bock, George, 2017). AutoYi 

dále téma rozvád�jí velmi podobn� jako Caroll Kopp a Yíkají  >Seznam vaech mo�ných 

kompletních obchodních modelo pravd�podobn� nikdy nebude.< Z hlediska d�lení business 

modelo se vaak autoYi odkazují na report spolenosti Accenture s názvem <Changing 
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Business Models: Surveying the Landscape=. Ten rozd�luje business modely do 8 kategorií 

a dokonce na 34 druho, z nich� n�které ji� neexistují, avaak poskytuje nám to skv�lý vhled 

do rozdílo mezi jednotlivými modely díky jednoduchému popisu ka�dého z nich, vetn� 

konkrétních pYíklado známých firem. Celková tabulka je k nahlédnutí v pYíloze pod 

odkazen: v.PDF (businessmodels.eu) 

 

Price models 

Convenience models 

Commodity-Plus Models 

Experience Models 

Channel Models 

Intermediary Models 

Trust Models 

Innovation Models 

Tabulka 2 - Kategorizace business modelo dle spolenosti Accenture (vlastní zpracování) 
 

Ani t�chto 34 druho vaak nelze pova�ovat za kompletní seznam druho business modelo a 

autoYi stejn� tak dodávají hlavní myalenku tohoto reportu >Je vaak u�itené zamyslet se nad 

tím, zda váa obchodní model pYim�Yen� zapadá do konkrétní kategorie. Je to pYíle�itost 

zjistit, zda váa obchodní model zapadá do relativn� dobYe definované kategorie a zda jej lze 

vysv�tlit pom�rn� jednoduchou analogií. Dalaí mo�ností je, �e váa obchodní model je 

kombinací kategorií nebo mo�ná n�ím zcela novým a odlianým.< (Bock, George, 2017) 

Pro práci s business modelem je tedy dole�ité rozklíovat jeho podstatu a jednotlivé souásti 

business modelu abychom v�d�li co zlepait nebo jak dobYe i apatn� funguje. Jednou 

z mo�ností je, pYirovnat vlastní business model k t�mto obecným pYíkladom, nebo pYi nov� 

vznikajícím podnikání se inspirovat tím co funguje. Zejména z posledního zdroje, tedy 

reportu spolenosti Accenture, je vaak zYejmé �e tato problematika hledání podobností mo�e 

být pom�rn� komplikovaná a nepomáhá nám v pYípad� kdy objevíme fakt �e naae firma 

kombinuje více business modelo a jejich parametry. Nabízí se otázka, jak tedy rozklíovat 

parametry business modelu tak, aby to bylo co nejvíce transparentní a systematické? Existuje 

tedy n�jaký zposob jak rozklíovat tuto záludnou a komplexní problematiku business 

modelu v dnes tak komplexní a rychle se m�nící dob�? S touto otázkou pYichází i zdánliv� 

jednoduchá odpov�� v podob� jednoho z nástrojo s názvem Business Model CANVAS. 
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1.5 Business Model CANVAS 

Business Model CANVAS je odpov�dí na otázku jak identifikovat existující business model. 

BMC a najít tak silná a slabá místa, respektive prostor pro inovaci business modelu. Jeliko� 

historie tohoto nástroje není tak dávná a je dobYe zmapovaná, v následující ásti bude 

rozebrána práv� historie a její objasn�ní následn� pomo�e vysv�tlit samotnou podstatu 

tohoto nástroje a porovnání s dalaími. 

1.5.1 Business Model CANVAS 3 Historie 

Historie Business Modelu CANVAS je spojována se jménem doktora Alexandera 

Osterwaldera a sahá konkrétn� do roku 2005. Dr. Alexander Osterwalder je avýcarský 

podnikatel, kni�ní autor, speaker a poradce sv�toznámých firem, který se zam�Yuje zejména  

na téma business modelo a práce s pYidanou hodnotou ve firmách. Alexander Osterwalder 

definoval pojem a metodiku Business Model CANVAS, jako�to nástroje pro rozklíování 

podstatných ásti existujícího business modelu. Nástroj vytvoYil a definoval v rámci své 

disertaní práce, b�hem studií na avýcarské University of Lausanne. Dále, b�hem práce 

s tímto konceptem a vyu�íváním Business Modelu CANVA v praxi, také vytvoYil n�kolik 

nástrojo, které tento koncept podporují. T�mito nástroji jsou napYíklad Value Proposition 

CANVAS nebo Portfolio Map. Sám Dr. Osterwalder, respektive spolenost Strategyzer, 

zalo�ená práv� Dr. Osterwalderem a jeho spoleníky, popisuje Business Model CANVAS 

jako >Nástroj strategického Yízení, který popisuje, jak organizace vytváYí, dodává a 

zachycuje hodnotu.< (Strategyzer AG, 2024) Business Model CANVAS po svém vzniku a 

aplikování v reálném podnikatelském prostYedí, prorazil jako novodobý a tém�Y revoluní 

nástroj. Nutno podotknout, �e se setkal i s kritikou. Jinými slovy, lze Yíci �e tento koncept se 

setkal s podn�ty z externího a zejména reálného prostYedí, které reagovaly na jeho vyu�ití 

pouze v uritých, zejména ji� existujících spolenostech a business modelech. Zejména elil 

kritice a návrhom na zlepaení pro vyu�ití ve spolenostech v moderní a turbulentní dob�.  

1.5.2 Business Model CANVAS vs. Lean CANVAS 

Na teorii a praxi doktora Osterwaldera a samotného Business Modelu CANVAS, navázal 

Ash Maurya, americký inovátor, zakladatel projektu LEANSTACK a autor mnoha publikací 

v�nujících se zejména budování a rozvoji nových podniko a trendu start-upo. Nelze Yíci, zda 

je Ash Maurya vylo�eným kritikem pYístupu Business Modelu CANVAS, avaak zejména on 

upozornil na hlavní problematiku tohoto nástroje, kterou je velmi silné zam�Yení na ji� 
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existující spolenosti a praktickou nepou�itelnost pro spolenosti teprve vznikající. Tento 

fakt je dle mého názoru zposobený zejména zam�Yením obou autoro, tedy soustYed�ním se 

na problematiku a inovace existujících firem, z pohledu Osterwaldera a problematiky tvorby 

nových a prosperujících firem z pohledu Mauryi.  

Ash Maurya je velkým pYíznivcem metodologie Lean Startup, kterou definoval americký 

podnikatel, inovátor a autor publikace >The Lean Startup: How Today's Entrepreneurs Use 

Continuous Innovation to Create Radically Successful Businesses< Eric Ries. Principy 

atíhlého podnikání, tedy lean principy, vznikly v 70. letech 20. století v Japonsku, konkrétn� 

v automobilové spolenosti TOYOTA. (Womack, Jones, 2003)atíhlé podnikání je dle webu 

PwC eská republika definováno jako >Lean podnikání je mana�erský pYístup a filozofie, 

která se zam�Yuje na minimalizaci plýtvání zdroji a maximalizaci efektivity a hodnoty pro 

zákazníka. Jeho základem je myalenka, �e jakýkoliv proces lze zlepait tak, aby byl úinn�jaí 

a efektivn�jaí.< (PwC eská republika, c201732024) Ash Maurya tedy není vylo�eným 

kritikem Business Modelu CANVAS, v tomto pYípad� jde spíae o fakt inspirace v tomto 

pYístupu a jeho pYenesení do problematiky vznikajících podniko. Na webu leanfoundry.com, 

který Ash Maurya vyu�ívá pro promo svého podnikání a konzultaní innosti, definuje Lean 

CANVAS jako >Jednostránková aablona obchodního plánu vytvoYená Ashem Mauryou, 

která vám pomo�e rozlo�it váa nápad na jeho klíové pYedpoklady. Je pYevzatý z Business 

Model Canvas Alexe Osterwaldera a optimalizovaný pro Lean Startups. Nahrazuje 

propracované obchodní plány jednostránkovým obchodním modelem.< (LEANFoundry, 

LLC, c2024) 
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1.6 Business Model CANVAS 3 popis modelu a rozd�lení 

Business model CANVAS je výhodný zejména díky jeho grafickému zobrazení a rozd�lení. 

Jak lze vid�t na Obrázek 1 - Plátno modelu (Strategyzer AG, 2024), business model je 

rozd�len na 9 strategicky významných stavebních prvko, které odrá�í dole�itá témata pro 

ka�dou spolenost. Jedná se o Zákaznické segmenty, Hodnotovou nabídku, Vztahy se 

zákazníky, Kanály, Zdroje tr�eb, Klíové aktivity  Klíové zdroje, Klíová partnerství a 

Nákladovou strukturu. PYedchozí posloupnost je dole�itá z pohledu budování business 

modelu, proto�e pYesn� v této posloupnosti by m�l u�ivatel tohoto nástroje pYemýalet a 

postupovat. 

 

Obrázek 1 - Plátno modelu (Strategyzer AG, 2024) 

Zákaznické segmenty 

Segmenty zákazníko jsou první dole�itou ástí, která musí být v business modelu 

definována. Aby firma v�d�la kde jsou úzká místa ji� existujícího business modelu, je 

potYebné nejdYíve rozklíovat kdo jsou zákazníci. Dole�itým poznatkem je, �e není podstatou 

pouze vydefinovat typy spoleností nebo koncových u�ivatelo produktu i slu�by, kteYí jsou 

naaimi pYímými zákazníky, avaak zam�Yit se také na u�ivatele, kteYí nám negenerují pYíjmy 

napYímo.  
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PYi zjiaeování kdo jsou naai zákazníci je dle spolenosti Strategyzer.com (Strategyzer AG, 

b. r.), vhodné vyu�ít následující otázky:  

" Pro koho vytváYíme hodnotu? 

" Kdo jsou naai nejdole�it�jaí zákazníci, klienti nebo u�ivatelé? 

Hodnotová nabídka 

Jakmile jsou vydefinovány segmenty zákazníko, je potYeba se zam�Yit na to, jakou hodnotu 

jim náa produkt nebo slu�ba pYináaí. Poskytování hodnoty je základním kamenem ideologie 

business modelo a i proto se jedná o jednu s klíových ástí business modelu, které je nutno 

detailn� promyslet a rozvést pYi samotné tvorb� business modelu.  

>Váa Value Proposition je dovodem, pro se zákazníci obracejí na vaai spolenost a ne na 

jinou. Yeaí problém vaaeho zákazníka nebo uspokojuje jeho potYebu. Ka�dé Value 

Proposition se skládá z vybraného balíku produkto a/nebo slu�eb, které uspokojují 

po�adavky konkrétního zákaznického segmentu. V tomto smyslu je vaae Value Proposition 

souhrnem nebo balíkem výhod, které vaae spolenost zákazníkom nabízí.< (Strategyzer AG, 

b. r.) 

PYi vytváYení a definici potYeb je dobré ptát se na následující otázky (Strategyzer AG, b. r.): 

" Jakou hodnotu pYináaíme zákazníkovi? 

" Který z problémo zákazníka pomáháme Yeait? 

" Který úkol pomáháme zákazníkovi splnit? 

" Které potYeby zákazníka uspokojujeme? 

" Jaké balíky produkto a slu�eb nabízíme jednotlivým segmentom zákazníko? 

Vztahy se zákazníky 

Dalaím navazujícím tématem je ást týkající se vztahu se zákazníky. Hledáme zde odpov�� 

na to, jakými zposoby budujeme a udr�ujeme vztahy se zákazníky. Je vaak nutné také 

objevovat formy budování vztahu oekáváné samotným zákazníkem. Tak jako celý business 

model, i tato ást je siln� sm�Yována pro zákaznicky. To znamená �e pYi hledání odpov�dí, 

je nutné vcítit se do role zákazníka, pYípadn� podniknout aktivní kroky k tomu, abychom 

zjistili a rozklíovali, jakými zposoby je nejvhodn�jaí vztahy se zákazníky budovat a 

udr�ovat. >Vaae spolenost by si m�la ujasnit, jaký typ vztahu chce navázat s jednotlivými 

segmenty zákazníko. Vztahy se navazují prostYednictvím rozných kanálo. Vztahy mohou být 
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od osobních po automatizované, od transakních po dlouhodobé a jejich cílem mo�e být 

získání zákazníko, udr�ení zákazníko nebo zvýaení prodeje< (Strategyzer AG, b. r.) 

Dole�itým aspektem je práv� fakt �e nejde pouze o to jaký typ vztahu navazujeme, avaak 

také rozdílnost t�chto vztaho s uritým typem zákazníko a zejména je dole�ité definovat úel 

tohoto vztahu. Z pohledu úelu se rozd�lení týká zejména získání nových vztaho se 

zákazníky, nebo udr�ování stávajících vztaho. Potenciáln� mo�e být úel získání definován 

jako m�Yitelná metrika, napYíklad zvýaení prodejo uritého produktu na daném trhu. 

Dole�itým aspektem je také fakt existence více druho vztaho s roznými zákaznickými 

segmenty. To umo�Iuje definovat specificky nejvhodn�jaí zposob, pro navazování vztaho 

s danými zákaznickými segmenty.  

Dále Strategyzer (Strategyzer AG, b. r.) rozliauje n�kolik typo vztaho se zákazníky. Názvy 

jednotlivých typo jsou pYelo�eny a v závorce je pou�itý originální název dle zdroje: 

 

1.6.1.1 Transakní (Transactional) 

Podstatou transakního typu vztahu je, �e ve skutenosti �ádný pYímý vztah neexistuje. Jedná 

se tedy o typ vztahu, kdy zástupce spolenosti ani spolenost sama nejedná se zákazníkem 

napYímo. Tento typ vztahu je vyu�íván napYíklad leteckými spolenostmi na letiatích, u tzv. 

self-checkin kiosko (automato k odbavení pYed letem bez nustnosti chodit na pYepá�ku.  

 

1.6.1.2 Dlouhodobé (Longterm) 

Dlouhodobé vztahy jsou zalo�ené na pravidelné a dlouhodobé komunikaci. Avaak 

dlouhodobý a kvalitní zákaznický vztah nelze vybudovat pouze na základ� pravidelné 

komunikace, nýbr� je potYeba vybudovat si u klienta dov�ru v produkt i slu�bu, a dov�ru 

v kvalitu naaí znaky. Tento typ vztahu je nejast�ji podporován napYíklad v�rnostními 

programy, typickými pro supermarkety a obchodní Yet�zce rozných typo. Dnes u� v�taina 

Yet�zco s potravinami i módou má uritý typ v�rnostního programu. Jejich podstatou je 

práv� budování dlouhodobého vztahu se zákazníkem a samozYejm� schopnost pYinutit 

zákazníka k dalaímu nákupu u nás, a ne u konkurence. V�tainou zákazníci pYi pravidelných 

nákupech v Yet�zcích mohou sbírat body, za které následn� mohou nakupovat zbo�í se 

speciální slevou, nebo dostávat pYednostn� výhodné nabídky. 
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1.6.1.3 Osobní asistence (Personal assistance) 

Jak název napovídá, tento typ vztahu je zalo�en na podstat� osobního kontaktu zákazníka se 

zástupcem spolenosti. SamozYejm� nejv�taí rozdíly v uplatn�ní osobní asistence, jsou 

mo�nosti dané firmy, jak se zákazníkem komunikovat. Osobní asistence mo�e být toti� 

pouze spojena s konkrétní osobou ve firm�, avaak mo�e probíhat on-line. I tento zposob je 

dnes pova�ován za osobní kontakt a cílem marketéro a obchodníko je tak najít ten nejlepaí 

mo�ný komunikaní kanál pro poskytnutí nejlepaí asistence klientovi a budování vztahu. 

Nejast�ji zde ale mluvíme o typu vztahu mezi prodejcem na pokladn� (napYíklad 

v supermarketu) a klientem. Budujeme tak vztah mezi firmou a klientem skrze tYetí osobu. 

 

1.6.1.4 Specializovaná osobní asistence (Dedicated personal assistance) 

Na rozdíl od osobní asistence v podob� prodavae na pokladn�, nebo on-line komunikace 

konkrétního lov�ka s klientem, v tomto pYípad� se jedná o budování konkrétního vztahu 

mezi zástupci klienta a zástupcem firmy. >Tento vztah zahrnuje vyhrazení zákaznického 

zástupce speciáln� pro jednotlivého klienta. PYedstavuje nejhlubaí a nejintimn�jaí typ vztahu 

a obvykle se rozvíjí po dlouhou dobu. NapYíklad ve slu�bách privátního bankovnictví 

obsluhují vyhrazení bankéYi osoby s vysokým istým jm�ním.< (Strategyzer AG, b. r.) 

V pYípad� IT spolenosti je toto jednoznan� jeden z velmi vyu�ívaných typo budování a 

udr�ování vztaho, jeliko� v�tainou má ka�dý prodávaný produkt svého obchodního zástupce 

/ mana�era vztaho se zákazníky a ten tak buduje s klienty vztah a zaYizuje jeho spokojenost 

s výhledem dalaího nákupu v budoucnu. 

 

1.6.1.5 Samoobsluha (Self-service) 

Samoobsluha je pro v�tainu lidí známá typicky jako obchod se smíaeným zbo�ím. Klient si 

tedy vybere produkty, o které stojí nebo které potYebuje, a u pokladny na konci nákupu pouze 

zaplatí. Nutno podotknout �e tento typ vztahu je obecn� definován jako vztah kde spolenost 

neudr�uje �ádný pYímý vztah se zákazníky. >Spolenost poskytuje zákazníkom vaechny 

potYebné prostYedky, aby si mohli pomoci sami.< (Strategyzer AG, b. r.) PYesto vaak klient 

má v�tainou mo�nost zeptat se obsluhy prodejny na potYebné informace nebo si nechat 

poradit s výb�rem vhodného produktu. Mo�e se zdát �e tento typ vztahu není proklientský a 

není vyu�itelný v dneaním sv�t�. Jeho dole�itost vaak vyniká, jeliko� dává základ dalaímu 



UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 27 

 

z typo vztaho, který je pravd�podobn� nejvíce klíový v dneaním sv�t� a spolenost 

Strategyzer AG (Strategyzer AG, b. r.) jej nazývá Automatizované slu�by. 

1.6.1.6 Automatizované slu�by (Automated Services) 

PYenesení mo�ností samoobsluhy do online prostYedí, bylo jedním s klíových úkolo na 

zaátku éry on-line nakupování a boomu internetu. Tento typ vztahu kombinuje 

sofistikovan�jaí formu samoobsluhy zákazníko s automatizovanými procesy. Nejv�taí 

vyu�ití dnes vidíme na trhu on-line obchodo jako je Alza.cz nebo Rohlík.cz. Ve skutenosti 

je tento typ budování vztaho vyu�itelný ji� tém�Y v jakémkoliv odv�tví, ae u� se jedná o 

prodej elektroniky, automobilo (napY. konfigurátory vozo na stránkách dealerství), 

srovnávao finanních produkto i prodej potravin on-line. Základní myalenka 

jednoduchého nákupu odkudkoliv, v kombinaci s rychlým doruením, je dnes významn� 

podporována personalizací. Personalizace zde nahrazuje faktor zástupce spolenosti na 

prodejn�, tedy jakéhosi rádce a provodce nákupem pro klienta. >NapYíklad osobní online 

profily umo�Iují zákazníkom pYístup k pYizposobeným slu�bám. Automatizované slu�by 

doká�í rozpoznat jednotlivé zákazníky a jejich charakteristiky a nabídnout informace 

související s objednávkami nebo transakcemi. V nejlepaím pYípad� mohou automatizované 

slu�by stimulovat osobní vztah (napY. nabídka doporuení knih nebo filmo).< (Strategyzer 

AG, b. r.) 

 

1.6.1.7 Komunity (Communities) 

Budování komunit nebylo nikdy snazaí ne� dnes, v dob� on-line sv�ta. Budování komunit je 

klíovou souástí kultury lidstva, a ono sluování stejn� smýalejících lidí do skupin, které si 

mohou následn� navzájem radit a pomáhat s daným tématem i problémem, je zkrátka i 

efektivní cestou jak budovat vztahy se zákazníky. Budování komunit je klíovým nástrojem 

budování vztaho v IT prostYedí. Nutno podotknout �e napYíklad spolenost Microsoft se 

svým portálem Microsoft Learn buduje komunitu pro specialisty, kteYí rozumí Yeaením 

spolenosti Microsoft a zároveI cht�jí pomáhat druhým s Yeaením jejich problému na 

platformách Microsoftu. >Spolenosti stále ast�ji vyu�ívají u�ivatelské komunity, aby se 

více zapojily do kontaktu se zákazníky/zákazníky a usnadnily propojení mezi leny komunity. 

Mnoho spoleností udr�uje online komunity, které umo�Iují u�ivatelom vym�Iovat si 

znalosti a vzájemn� Yeait své problémy. Komunity také mohou spolenostem pomoci lépe 

porozum�t svým zákazníkom.<(Strategyzer AG, b. r.) Dále uvádí konkrétní pYíklad 
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vypovídající o tom, pro je budování komunit klíové pro dneaní firmy. >Farmaceutický 

gigant GlaxoSmithKline spustil soukromou online komunitu, kdy� pYedstavil alli, nový 

pYípravek na hubnutí bez pYedpisu. Spolenost GlaxoSmithKline cht�la lépe porozum�t 

problémom, s nimi� se potýkají dosp�lí lidé s nadváhou, a nauit se tak lépe Yídit oekávání 

zákazníko.< (Strategyzer AG, b. r.) Tvorba komunit tak mo�e být klíovou souástí budování 

vztaho, jak se zákazníky i partnerskými a dodavatelskými firmami. 

 

1.6.1.8 SpoluvytváYení (Co-creation) 

Tento zposob tvoYení a udr�ování vztaho se zákazníky prakticky podtrhuje podstatu business 

modelu 3 tedy tvorbu a dodání pYidané hodnoty klientovi. Strategyzer AG (Strategyzer AG, 

b. r.) uvádí �e stále více spoleností se sna�í o tvorbu hodnot spolen� se zákazníky, a tém�Y 

tak zaniká tradiní vztah zákazník 3 prodejce. Dnes existuje nespoet zposobo, jak zákazníky 

pYim�t ke spoluvytváYení pYidané hodnoty. Obecn� lze Yíci, �e vae je zalo�eno na 

zákazníkov� zá�itku s naaím produktem nebo slu�bou. Z pohledu IT sektoru se nejast�ji 

firmy zam�Yují na zp�tnou vazbu kliento na produkt (tedy hodnocení produktu na webu nebo 

tvorba pYípadových studií) pYípadn� mo�nosti pro sdílení návrho nových produkto i 

funkcionalit do produktu. Práv� díky tomuto pYímému vlivu, lze produkt pro dané publikum 

/ u�ivatele posouvat vývojov� tím správným sm�rem. >Amazon.com vyzývá zákazníky, aby 

psali recenze a vytváYeli tak hodnotu pro ostatní milovníky knih. N�které spolenosti zapojují 

zákazníky, aby pomáhali s návrhem nových a inovativních produkto. Jiné, jako napYíklad 

YouTube.com, vyzývají zákazníky, aby vytváYeli obsah pro veYejnou spotYebu.< (Strategyzer 

AG, b. r.) 

1.6.1.9 Náklady na zm�nu dodavatele (Switching costs) 

U tohoto typu zákaznických vztaho je velmi obtí�né definovat, zda se opravdu jedná o 

zposob budování vztahu nebo pouze o jeden z nástrojo. Nicmén� Strategyzer AG definuje 

tento zposob jako jeden z velkých vlivo na to jak budovat zákaznické vztahy. Nutno 

podotknout �e se jedná o pon�kud agresivní zposob budování vztahu. V podstat� v�ci, 

náklady na pYechod k jiné alternativ� dostupné na trhu, udávají zda je snadné nebo obtí�né 

pYejít ke konkurenci, tedy vym�nit náa produkt nebo slu�bu za jiný. U masov� prodávaných 

produkto jako jsou potraviny nebo alkohol, lze Yíci �e tento pYechod na jiný produkt není pro 

jednotlivé výrobce a� tak citlivým tématem. Z pohledu IT sektoru se jedná o velmi citlivé a 

dole�ité téma. >Pokud napYíklad zákazník poskytovatele datových úlo�iae ukládá vaechna 
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svá data v proprietárním formátu, mo�e pro n�j být obtí�né pYejít k alternativnímu 

poskytovateli.< (Strategyzer AG, b. r.) Práv� zmín�ný citát je skv�lou mo�ností jak vysv�tlit 

situaci IT firem a pravd�podobn� nejv�taí téma dneaního sv�ta 3 ukládání dat. IT spolenosti 

na jednu stranu bojují o ka�dého klienta, na stranu druhou dnes není niím výjimeným na 

telefonu od spolenosti Apple, obsluhovat Cloudové slu�by spolenosti Microsoft. Existuje 

zde tedy jakási diverzita. Na druhou stranu lze Yíci, �e pro jakoukoliv spolenost na sv�t� je 

cílem udr�et si zákazníka a takzvan� si jej zahákovat na co nejdéle, ideáln� na poYád. I proto 

spolenosti uva�ují nad náklady na zm�nu dodavatele. Cílem ka�dého je tyto náklady co 

nejvíce sní�it, na druhou stranu ono zahákování si klienta, má zposobit to, aby pYechod 

k jinému dodavateli nebyl jen drahý, ale také nároný, co� spolu bezesporu souvisí ruku v 

ruce. Tento zposob budování vztaho tedy jakýmsi zposobem vyzývá klienta k opakovaným 

nákupom od jedné spolenosti a zároveI tím poskytuje mnoho výhod. Budoucí nevýhoda 

dra�aího pYechodu k jinému dodavateli, je vaak informací, která nebývá transparentn� 

zmiIována, a cílem firmy, by m�lo být mít tak dobré produkty a ekosystém, �e zákazník 

nebude uva�ovat nad pYechodem ke konkurenci.  

Kanály 

Jakmile si v rámci Business Modelu firma vydefinuje segmenty zákazníko a zposoby tvorby 

vztaho, automaticky se zanou objevovat náznaky, jakými zposoby se zákazníky firma 

komunikuje a lze tak definovat takzvané kanály komunikace. Op�t je zde doraz na 

poskytování hodnoty, to znamená �e ka�dý komunikaní kanál by m�l být posuzován 

z principu poskytování hodnoty danému segmentu. >Komunikaní, distribuní a prodejní 

kanály tvoYí rozhraní vaaí spolenosti se zákazníky. Kanály jsou kontaktní místa se 

zákazníky, která hrají dole�itou roli v zákaznické zkuaenosti. Vaae kanály plní n�kolik funkcí, 

vetn�: 

" Zvyaování pov�domí zákazníko o produktech a slu�bách spolenosti. 

" Pomáhají zákazníkom vyhodnotit nabídku hodnoty spolenosti. 

" Umo�Iují zákazníkom zakoupit konkrétní produkty a slu�by 

" Poskytování hodnotové nabídky zákazníkom 

" Poskytování podpory zákazníkom po nákupu< (Strategyzer AG, b. r.) 
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Pro správné vydefinování distribuních a komunikaních kanálo lze pokládat n�kolik 

dole�itých otázek. Dle Strategyzer AG (Strategyzer AG, b. r.) je klíové zam�Yit se na 

následující otázky:  

" ProstYednictvím jakých kanálo cht�jí být naae zákaznické segmenty osloveny? 

" Jak je oslovujeme nyní? 

" Jak jsou naae kanály integrovány? Které z nich fungují nejlépe? 

" Které z nich jsou nákladov� nejefektivn�jaí? 

" Jak je integrujeme s rutinními postupy zákazníko? 

Kanály lze d�lit na pYímé a nepYímé, potenciáln� na vlastní a partnerské. Dole�itým aspektem 

je �e kanály mají 5 fází a ka�dý z kanálo mo�e pokrýt bu� jen n�které, nebo vaechny z fází. 

Fáze jsou popsány na Obrázek 2 - Fáze kanálo a jejich typy (Osterwalder, Pigneur, 2012) 

 

Obrázek 2 - Fáze kanálo a jejich typy (Osterwalder, Pigneur, 2012) 

Zdroje pYíjmo 

Dalaí ást business modelu ji� navazuje na finanní smýalení dané firmy, a klíovou otázkou 

zde je >Jak naae firma generuje pYíjmy, respektive jakými zposoby?<. Op�t zde z pohledu 

teorie a zásad tvorby Business Modelu dle metodologie CANVAS, dochází k soustYed�ní se 

na pYínosy z hodnoty, kterou klientovi pYináaíme. >Musíte si polo�it otázku, za jakou 

hodnotu je ka�dý segment zákazníko skuten� ochoten zaplatit? Úsp�ané zodpov�zení této 

otázky umo�ní vaaí firm� generovat jeden nebo více toko pYíjmo z ka�dého segmentu 

zákazníko.< (Strategyzer AG, b. r.) PYi pYevedení této problematiky na úroveI reálné firmy, 

lze otázku pYeformulovat jednoduae na >Za co vae zákazníkovi vystavuji fakturu a obdr�ím 

platbu?<. Dole�itým aspektem vaak je, �e ka�dý z t�chto zdrojo pYíjmo mo�e pracovat na 

principu jiného cenového mechanismu, co� bezesporu souvisí s daným produktem i 
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slu�bou, která je pYedm�tem prodeje a jednoznan� souvisí také s danou cílovou skupinou 

zákazníko. Proto lze rozliaovat n�kolik základních principo jak tyto kanály vznikají:  

 

1.6.1.10 Prodej majetku (Asset sale) 

Prakticky nejrozaíYen�jaím zposobem budování pYíjmo je pYímý prodej, nebo také prodej 

majetku. V principu se jedná o prodej vlastnických práv k fyzickému produktu, který je poté 

klient schopen u�ívat, i prodat / pronajmout dále. Z podstaty v�ci mo�e tento prodej 

probíhat napYímo fyzicky i on-line. >Amazon.com prodává knihy, hudbu, spotYební 

elektroniku a dalaí produkty online. Fiat prodává automobily, které mohou kupující voln� 

Yídit, dále prodávat, nebo dokonce zniit.< (Strategyzer AG, b. r.) 

 

1.6.1.11 Poplatek za u�ívání (Usage fee) 

Typickým zástupcem poplatku za u�ívání mo�e být telekomunikaní spolenost / operátor, 

poskytující telefonování, SMS i mobilní data. Principem tedy je poskytnout slu�bu, za 

kterou klient platí s ohledem na mno�ství vyu�ití dané slu�by. Ji� zmín�ný operátor útuje 

klientovi poplatky dle minut strávených telefonováním z jeho zaYízení, pYípadn� mno�ství 

spotYebovaných mobilních dat i roamingu. NapYíklad z pohledu hotelnictví lze tento zposob 

vyu�ít pro vypoítání nocí strávených v ubytovacím zaYízení a vyu�ití doplIkových slu�eb 

jako je snídan�, wellness apod. Ka�dá ze slu�eb je speciáln� ocen�na a v rámci vyu�ití je 

klientovi naútován poet t�chto slu�eb b�hem doby pobytu. Z pohledu IT businessu lze 

napYíklad vyu�ít tzv. time&material zposob. Jedná se o vyíslení poskytnutého asu 

specialisto na stran� IT dodavatele, za urité období, které je konkrétn� prokázáno klientovi 

a následn� vyfakturováno. Klient má tak transparentní informace o spotYeb� asu na jeho 

projektu a platí pouze práci která byla odvedena. 

 

1.6.1.12 PYedplatné (Subscription) 

Velmi populárním zposobem napYí odv�tvími, avaak zejména v oboru on-line podnikání je 

metoda pYedplatného. V principu lze Yíci �e je pYedplatné podobné poplatku za u�ívání, avaak 

v tomto pYípad� není nijak poítána reálná spotYeba slu�by i produktu klientem. To 

znamená �e po zaplacení pYedplatného, má klient po uritou dobu neomezený pYístup k dané 

slu�b�. Nutno podotknout �e i pYedplatné mo�e mít formy rozných úrovní. To znamená �e 
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spolenost poskytující pYedplatné mo�e uritým zposobem omezovat jednotlivé úrovn� 

pYedplatného, ae u� co se týe funkcionalit, nejast�ji vaak formou omezení reklam na dané 

platform�. PYi soustYed�ní se na IT business je pYedplatné velmi vyu�ívaným trendem. 

NapYíklad spolenost Microsoft pomocí pYedplatného svých online nástrojo motivuje 

klienty, k jednoduaaímu pou�ívání jejich systémo, bez nutnosti instalace, s velkým dorazem 

na pou�ívání nástrojo on-line. I sama spolenost Seyfor a odd�lení OneCore (detailní popis 

je v praktické ásti práce) vyu�ívá pro své produkty mo�nosti pYedplatného, kdy klient platí 

m�sín� i ron� dopYedu za u�ívání konkrétního systému a odemyká se mu tak plná 

funkcionalita daného systému bez omezení. V opaném pYípad� kdy klient nezaplatí je 

spolenost schopná toto pYedplatné omezit i úpln� zastavit a klient o funkcionalitu pYichází.  

 

1.6.1.13 Pojování/pronájem/leasing (Lending/Renting/Leasing) 

Pojování, pronájem i leasing jsou bezesporu na výsluní. Z pohledu globální ekonomiky se 

jedná o trend, který hýbe sv�tovou ekonomikou. Pojování, pronájem i leasing majetku 

jsou legislativn� tYi rozdílné v�ci, avaak podstata vaech je ze zásady stejná. >Tento tok pYíjmo 

vzniká doasným poskytnutím výhradního práva na u�ívání uritého aktiva na pevn� 

stanovenou dobu za poplatek. Pro v�Yitele to pYedstavuje výhodu opakujících se pYíjmo. 

Pronajímatelé nebo nájemci naopak vyu�ívají výhod, které jim plynou z toho, �e nesou 

náklady pouze po omezenou dobu, místo aby nesli veakeré náklady spojené s 

vlastnictvím.<(Strategyzer AG, b. r.)  

1.6.1.14 Licencování (Licencing) 

Licencování je svou podstatou, velmi podobné jiným typom generování pYíjmo, zejména 

poplatku za u�ívání a pYedplatnému. Lze Yíci �e firmy se dnes nesoustYedí na nutné vyu�ití 

jednoho z pYedealých, i následujících zposobo generování pYíjmo. Velmi astým, moderním 

a efektivním postupem, je uritým zposobem kombinovat jednotlivé výhody ka�dého z nich. 

Z pohledu standardního zposobu metody licencování, jde zejména o mo�nost vyu�ívat 

vlastnická práva na u�ívání uritého produktu (patentu). To znamená �e vlastník patentu na 

základ� licence, umo�Iuje zákazníkovi vyu�ít daný produkt pro svoj úel. >Licencování je 

b��né v mediálním promyslu, kde si majitelé obsahu ponechávají autorská práva a zároveI 

prodávají licence na pou�ívání tYetím stranám.< (Strategyzer AG, b. r.) Nutno podotknout 

�e tento zposob je velmi vyu�ívaným napYíklad v technologickém a pro úely této práce je 

nutné zmínit také IT prostYedí. >Podobn� v technologických odv�tvích poskytují dr�itelé 
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patento jiným spolenostem právo pou�ívat patentovanou technologii vým�nou za licenní 

poplatek.< (Strategyzer AG, b. r.) U spoleností vyvíjejících a prodávajících software je 

licencování, v�tainou v urité hybridní form�, velmi asto vyu�ívané zejména s ohledem na 

velký trend vývoje cloudových a on-line aplikací. Firmy tak umo�Iují klientovi pYístup 

pomocí licence, která kdy� není placena, mo�e být klientovi právo na u�ívání odebráno. 

1.6.1.15 Poplatky za zprostYedkování (Brokerage fees) 

Tento typ tvorby generování pYíjmu je zam�Yen zejména na principu získávání pen�z za 

poskytování urité slu�by. Typickým pYíkladem jsou napYíklad poskytovatelé kreditních 

karet jako je spolenost VISA i Mastercard. Tyto firmy získávají zdroje pYíjmo zejména 

proto, �e jsou na trhu unikátní a existují dlouhou dobu 3 tvoYí oligopol a práv� tyto 

spolenosti jsou v tomto oligopolu dominantními firmami s globálním podílem 57,5% u 

VISA a 37,5% pro Mastercard (Upgraded Points#, 2022). Práv� díky dominantnímu 

postavení v oligopolu, a celkov� úzkému segmentu výrobco karet, mají mo�nost generovat 

pYíjmy z toho �e akceptují poplatky z transakcí z jednotlivých karet zákazníko. 

ZprostYedkováním slu�by tedy lze v uritých segmentech uplatnit jako mo�nost generování 

pYíjmo, podobn� tomu mo�e být napYíklad u realitních makléYo, kteYí za propojení zákazníka 

s prodejcem a nutno dodat zejména za úsp�aný obchod, generují provizi.  

 

1.6.1.16 Reklama (Advertising) 

Generování pYíjmo z reklamy bylo do urité doby specifickým odv�tvím pro mediální 

promysl. (Strategyzer AG, b. r.) Faktem je �e televize, rádio i dalaí multimediální platformy 

stále nejvíce vyd�lávají na zposobu propagace dalaích znaek a firem na svých platformách. 

SamozYejm� ve sv�t� on-line platforem jako je Google, Facebook nebo LinkedIn jsou pYíjmy 

z reklamy dnes ji� významnou souástí výsledovky. PYesto�e idea t�chto platforem a jejich 

business model byly zpoátku zam�Yeny na jinou pYidanou hodnotu, napYíklad Google 

povodn� vznikl pouze jako vyhledáva ale svým vývojem a potYebami jeho u�ivatelo dnes 

obsahuje e-mailové Yeaení Gmail, úlo�iat� v podob� GoogleDisk apod. PYesto v návaznosti 

na vaechny tyto produkty, je Google vyhledáva a platforma obecn�, jednou 

z nejvyu�ívan�jaích pro potYeby on-line reklamy. Podobn� je tomu i v pYípad� platformy 

LinkedIn, která vznikla jako kariérní sociální síe ale dnes generuje pYíjmy, z mo�nosti 

publikovat reklamní pYísp�vky s dosahem na správnou cílovou skupinu, z eho� následn� 

plyne provize také LinkedInu.  
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1.6.1.17 Cenotvorné mechanismy 

Posledním dole�itým aspektem generování pYíjmo, jsou mechanismy cenotvorby. Ka�dý ze 

zdrojo pYíjmo mo�e vyu�ívat jiné mechanismy cenotvorby, které poté mají dopad na celkový 

objem generovaných pYíjmo. (Osterwalder, Pigneur, 2012) Osterwalder a Piqneur 

(Osterwalder, Pigneur, 2012) dále dodávají, �e existují 2 hlavní typy cenotvorných 

mechanismo, a to fixní cenotvorba a dynamická cenotvorba.  

U fixní cenotvorby je podstatou �e ceny jsou pYedem stanoveny, zalo�eny na reálných 

faktech i statistických informacích o trhu a produktu. Zákazník tak pYichází k nákupu s tím 

�e ví kolik produkt stojí a za tuto hodnotu si produkt odnáaí k dalaí potYeb�. Je vaak mo�né 

fixní cenotvorbu uplatnit nejen v prodeji ale i dalaích zposobech generování pYíjmo. 

Dynamická cenotvorba naopak, jak název napovídá, svou dynamiností udává ceny dle 

tr�ních podmínek, které se neustále m�ní. Zde je dole�ité �e se uplatIuje zejména tam kde 

je zapotYebí vyjednávat, napYíklad v IT i technologickém businessu. Cenu mo�e ovlivnit 

spousta faktoro jako napYíklad náronost výroby, kvalita zpracování, stavu zásob a asu 

nákupu aj. Základní myalenka a principy jsou popsány viz. Obrázek 3 - Cenotvorné 

mechanismy (Osterwalder, Pigneur, 2012). 

 

Obrázek 3 - Cenotvorné mechanismy (Osterwalder, Pigneur, 2012) 

 

Klíové zdroje 
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Jaká aktiva jsou nejdole�it�jaí pro funkci business modelu / firmy? Tato otázka je základem 

pro rozklíování klíových zdrojo naaeho business modelu. Existuje zde provázanost 

s tématem klíových aktivit, stavebním prvkem BMC rozebíraném v dalaím ásti. Jednoduae 

podle toho jaké máme zdroje, v�tainou d�láme aktivity a naopak. >Klíové zdroje potYebuje 

ka�dá firma. Tyto zdroje firm� umo�nují vytvoYit a prezentovat hodnotovou nabídku, 

proniknout na trhy, udr�ovat vztahy se zákaznickými segmenty a generovat pYíjmy. V 

závislosti na typu business modelu jsou zapotYebí rozné klíové zdroje.< (Osterwalder, 

Pigneur, 2012) AutoYi  poté op�t pYedstavují klasifikaci, na n�kolik klíových kategorií, a to 

fyzické zdroje, duaevní zdroje, lidské zdroje a finanní zdroje. Dole�itým aspektem je �e 

zdroje firma nemusí pouze vlastnit, ale velmi populární je také klíové zdroje pronajímat 

nebo nakoupit od klíových partnero a dále vyu�ít. (Strategyzer AG, b. r.) SamozYejm� ka�dá 

z kategorií klíových zdrojo v kombinaci  

Klíové aktivity 

Klíové aktivity, nebo také klíové innosti, jsou odpov�dí na otázku >Co musíme d�lat aby 

Business Model fungoval?< Jedná se tedy o klíové aktivity, které ovlivIují úsp�ané 

fungování firmy a které musíme podniknout aby byla dodána pYidaná hodnota zákazníkovi. 

Nutno podotknout �e klíové aktivity se velmi liaí dle toho, co firma provádí za 

podnikatelskou innost a na em je závislá, tedy zda se zabývá nákupem a prodejem, 

výrobou nebo slu�bami. Pro ka�dou firmu budou klíové aktivity zcela jiné a podstatou je 

definovat je zevnitY dle reálného stavu. >NapYíklad u Microsoftu, který vytváYí software, 

bude do klíových zdrojo patYit vývoj softwaru. U Dellu jako výrobce PC to bude Yízení 

dodavatelského Yet�zce. U konzultaní spolenosti McKinsey pak Yeaení problémo.< 

(Osterwalder, Pigneur, 2012)  

Klíové innosti lze také kategorizovat, Osterwalder s Pigneurem uvádí, �e klíové innosti 

lze rozd�lit na výrobu (zejména pro výrobní firmy), Yeaení problémo (konzultaní 

spolenosti, nemocnice, slu�by obecn�) a tzv. platformu/síe (poskytovatelé softwaro a 

platforem s roznými produkty i slu�bami, napY. Microsoft).  

Klíová partnerství 

>Díky naaí globální partnerské síti jsme vám vaude nablízku, bez ohledu na to, ve které ásti 

sv�ta �ijete.< (Seyfor OneCore, c2024) PYedchozí citace odkazuje na konkrétní web BU54 

incadea&OneCore, jednu z obchodních jednotek spolenosti Seyfor, ke které se konkrétn� 

vztahuje tato diplomová práce. Tímto citátem lze vysv�tlit podstatu partnerství pro tuto 
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konkrétní obchodní jednotku 3 tedy mo�nost být klientovi nablízku kdekoliv na sv�t�. 

Partnerství z pohledu business modelu mo�e mít vaak více významo. >Firmy navazují 

partnerství z mnoha dovodo a samotná partnerství se stávají základní slo�kou mnoha 

business modelo.< (Osterwalder, Pigneur, 2012) a dodávají, �e lze rozliaovat mezi 4 typy 

partnerství: 

" Strategická spojenectví mezi nekonkurujícími si subjekty 

" Strategická spojenectví mezi konkurujícími si subjekty (spolupráce) 

" Spolené podniky s cílem vytváYet nové podnikatelské projekty 

" Vztahy mezi dodavateli a kupujícími (pro zajiat�ní si spolehlivé dodávky) 

PYi rozklíování typo partnerství, Osterwalder s Pigneurem (Osterwalder, Pigneur, 2012) 

zmiIují jeat� jeden dole�itý prvek i pojem, nad kterým je potYeba se pYi tvorb�  zamyslet. 

Jedná se o dovody motivace partnero k uzavírání i setrvávání v partnerství. Motivaci 

k partnerství lze op�t rozd�lit na n�kolik kategorií, dle Osterwaldera a Pigneura 

(Osterwalder, Pigneur, 2012) konkrétn� na tYi, které autoYi nazývají Optimalizace a úspory 

z rozsahu, Sní�ení rizika a nejistoty a Získání uritých zdrojo a inností.  

Struktura náklado 

>Tento stavební prvek popisuje nejdole�it�jaí náklady, které vznikají v souvislosti 

s fungováním uritého business modelu.< (Osterwalder, Pigneur, 2012) Náklady jsou 

zám�rn� posledním stavebním prvkem, proto�e bez vytvoYení levé a pravé strany modelu, 

které reprezentují efektivitu na stran� levé a hodnotu na stran� pravé, by se náklady 

vyíslovaly t��ko. U struktury náklado je tYeba se zamyslet nad zposoby jakými jsou tvoYeny 

napYíklad v souvislosti s kanály nebo zákaznickými segmenty, pYípadn� kvoli dopadom 

klíových aktivit, partnerství nebo zdrojo. U ka�dého podnikání a tím i business modelu, je 

pYirozeným cílem náklady minimalizovat. Osterwalder s Pigneurem (Osterwalder, Pigneur, 

2012) dále uvádí �e je u�itené rozliaovat mezi dv�ma pYístupy z pohledu struktury náklado 

a to mezi modelem motivovaným náklady, nebo modelem motivovaným hodnotou. Tyto 2 

pYístupy jsou si na pomyslné map� pYístupo zcela vzdáleny, to znamená �e tvoYí jakési 

hranice, mezi kterými se nachází v�taina ostatních business modelo. 



UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 37 

 

2 ANALYTICKÉ NÁSTROJE 

Vzhledem k povaze a zam�Yení této práce je kladen velký doraz na propojení business 

modelu s marketingem a managementem konkrétní spolenosti. I v rámci pozd�jaí definice 

modelu budou pou�ity analytické nástroje zmín�né v následující ásti. Ty byly vybrány 

jednak kvoli zkuaenostem s vyu�itím v konkrétní spolenosti, avaak také kvoli zam�Yení 

t�chto nástrojo na konkrétní témata a problémy dané spolenosti. 

2.1 Analýza makroprostYedí - PESTLE analýza 

PESTLE analýza se Yadí mezi základní nástroje pro analýzu vn�jaího prostYedí spolenosti. 

Analýza vn�jaího prostYedí je dole�itá jak u národního tak mezinárodního strategického 

Yízení. Cílem spolenosti pYi této analýze je poznat blí�e vn�jaí faktory, které spolenost a 

budoucí i stávající podnikání mohou ovlivnit. >Základním nástrojem analýzy 

mezinárodního makroprostYedí je tzv. PEST analýza, tj. analýza politického a právního 

prostYedí, ekonomického prostYedí, sociáln�-kulturního prostYedí a prostYedí 

technologického.< (Machková, 2015) PEST analýza je jednoduaaí formou, dle Machkové 

(Machková, 2015), základním nástrojem pro mezinárodní marketing. 

Modifikace PESTLE analýzy jsou zposobeny zejména historickým vývojem pYedchodco 

analýzy, je� zapoal v 60. letech, kdy Francis J. Aguilar vytvoYil ETPS analýzu. ETPS 

analýza byla urena pro analýzu vn�jaího prostYedí organizace na základ� práv� tyYech 

faktoro (odtud tyY písmenná zkratka), a to faktoru ekonomického, technického, politického 

a sociálního. Krátce na to pYiala modifikace tohoto nástroje jistým Arnoldem Brownem. 

>Krátce po publikaci ETPS analýzy vytvoYil Arnold Brown z Institutu �ivotního pojiat�ní 

(USA) reorganizovaný model, který nesl název STEP (Strategic Trend Evaluation Process - 

proces hodnocení strategického trendu), a pYedstavoval zposob, jak organizovat výsledky z 

pYedcházejícího monitorování prostYedí.<(Grasseová et al., 2010)  Následn� byl STEP 

model op�t modifikován a pYidán byl ekologický faktor. Z toho vznikl nástroj s názvem 

STEPE a poslední významnou modifikací proael model v 80. letech, kdy byl pYidán prvek 

legislativního faktoru. Ve skutenosti byla legislativní ást osamostatn�na od faktoru 

politického, do té doby byla toti� legislativa Yeaena v rámci politického faktoru. Následn� se 

n�kteYí autoYi pouze pYeli o to v jakém poYadí faktory Yeait a tím se m�nily verze názvu. 

Nejvíce se vaak ujal název PESTLE. (Grasseová et al., 2010) 
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Grasseová a kolektiv (Grasseová et al., 2010) dále uvád�jí �e úelem PESTLE analýzy je 

odpov�d�t na 3 základní otázky: 

" Které z vn�jaích faktoro mají vliv na organizaci nebo její ásti (napY. SBU)? 

" Jaké jsou mo�né úinky t�chto faktoro? 

" Které z nich jsou v blízké budoucnosti nejdole�it�jaí? 

2.1.1 Politické faktory 

Z hlediska problematiky jak národního, tak mezinárodního posobení firem, je politické 

prostYedí velmi dole�ité. Existuje n�kolik typo politických faktoro, se kterými je nutno 

pracovat. Jedná se napYíklad o politickou stabilitu na daném trhu. Tu mo�e ovlivnit napYíklad 

forma vlády, typy vládních úYado, vliv politických osobností, politická strana, která je 

aktuáln� u moci, atd.). Dále je nutné brát v úvahu politický postoj na daném trhu, zejména 

postoj voi zahraniním i privátním investicím, voi privátnímu sektoru obecn� i vztah ke 

státnímu promyslu. Nemén� dole�ité je hodnocení externích vztaho. Je daný region politicky 

stabilní i nestabilní? Existují zde zahraniní konflikty nebo zde snad hrozí?.  (Grasseová et 

al., 2010) Nutno podotknout, �e aktuáln� je celá Evropa souástí konfliktu na Ukrain�. Tento 

konflikt vaak dosáhl obrovských rozm�ro a aktuáln� má vliv na jakýkoliv druh obchodu po 

celém sv�te. Práv� te� se ukazuje jak stabilní jsou jednotlivé státy a jaká je reálná síla a vliv 

Evropské Unie. Machková (Machková, 2015) dodává, �e z pohledu mezinárodního 

podnikání, je zde nutnost zam�Yit se na lenství daných zemí v regionálních integraních 

uskupeních (napY. EU), na zájmové skupiny jako profesní svazy nebo sdru�ení na ochranu 

spotYebitele, zejména z dovodu lobbingu. Dále zposoby Yeaení sporo pYi podnikání se 

zahraniím, podmínky pro zahraniní podnikatelské subjekty i podmínky pro zam�stnávání 

cizinco. Zde vaak promítá i právní aspekty, zejména kvoli práci se zjednoduaenou formou 

analýzy PEST. 

2.1.2 Ekonomické faktory 

Mezi ekonomické faktory, jednoznan� patYí základní ukazatele makroekonomické situace 

daného trhu, jako napYíklad míra inflace, výae HDP, výae HDP na obyvatele a jeho vývoj, 

úroková míra nebo stav sm�nného kurzu. Dále jaký je v dané zemi pYístup k finanním 

zdrojom, napYíklad náklady na pojky, bankovní systém a jeho flexibilita, formy úv�ro a 

dostupnost úv�ro. V neposlední Yad� jsou dole�itým tématem daIové faktory, jako výae 

daIových sazeb a jejich vývoj, cla, daIová zatí�ení apod. Vaechny výae zmín�né jsou velmi 
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dole�ité také pro spolenost Seyfor, jejich produkto a business modelu, které budou 

rozebírány v dalaí ásti této práce. Machková ((Machková, 2015), nahlí�í na toto téma spíae 

z pohledu tzv. zahranin�obchodní politiky, tedy �e ekonomické prostYedí v zahraniním 

obchod� je závislé na prostYedí politickém, stát je hybatelem ekonomiky a zároveI orgánem, 

který ekonomiku limituje, resp. Mo�e limitovat. Velmi dobYe také nahlí�í na problematiku 

nástroje této obchodní politiky.  

2.1.3 Sociální faktory 

K sociálním faktorom se Yadí i faktory kulturní. Definice pojmu kultura je dole�itá pro 

správné vnímání sociáln� kulturních faktoro ovlivIující spolenost celkov� ale zejména 

jakoukoliv firmu na sv�t�. PYeci jen jsou to lidé, kdo jsou hybateli sv�ta a kdo ovlivIuje ono 

>chování< firem a trho. Sociologický ústav Akademie V�d R definuje kulturu následovn� 

>Pojem byl povodn� spojován s obd�láváním zem�d�lské pody (agri cultura). M. Tullius 

Cicero v Tuskulských hovorech (r. 45 pY. n. l.) nazval filozofii >kulturou ducha<, a tím 

polo�il základ pojetí k. jako charakteristiky lidské vzd�lanosti< (Sociologický ústav AV R, 

v.v.i., 2017) Machková (Machková, 2015) dodává, �e kulturu lze definovat jako identitu lidí, 

je� udává vzorce a zposoby chování ve spolenosti. Dole�itým poznatkem také je �e kulturu 

lidé vnímají jako jakousi vyaaí moc, která je podv�dom� siln� ovlivIuje a i pYes objektivn� 

jiný názor i pravdu, jsou schopni lidé kulturou býti ovlivn�ni natolik, �e objektivní odlianý 

názor nevnímají a nepYijímají (Machková, 2015). Autorka dále dodává �e práv� kulturní 

vlivy se projevují v chování spotYebitelo, i proto se jedná o velmi dole�ité faktory analýzy 

vn�jaího prostYedí. Konkrétn� mezi faktory sociální i sociáln� kulturní Yadíme napYíklad 

demografické charakteristiky (geografické rozlo�ení zem�, rozlo�ení etnik, velikost 

populace, v�ková struktura populace aj.), dále makroekonomické aspekty trhu práce (míra 

nezam�stnanosti, rozd�lení pYíjmo aj.) a nebo práv� vliv sociáln�-kulturních aspekto jako 

�ivotní úroveI dané zem� / trhu, �ivotní úroveI obyvatel i rovnoprávnost pohlaví. 

Z pohledu budování firmy na cizích trzích je nezbytné také sledovat napYíklad dostupnost 

pracovní síly, nebo pracovní zvyklosti (schopnosti potenciálních zam�stnanco na trhu práce, 

mo�nosti vzd�lávacích institucí na daném území aj.) (Grasseová et al., 2010) 
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2.1.4 Technologické faktory 

Technologie obecn� a její vývoj patYí k nejsiln�jaím akcelerátorom dneaního podnikání a 

sv�ta obecn�. Od prav�kých maleb na st�nách, pYes psaní na papír a knihtisk, jsme se dostali 

do doby, kdy zaznamenat a sdílet informaci je otázka pár kliko v mobilním zaYízení, i 

rozpoznáním hlasu vytvoYit psaný záznam. Z pohledu mezinárodního budovaní znaek a 

firem, jsou technologické faktory dole�ité pro rozpoznání potenciálu daného trhu, nejen 

z pohledu technologické vysp�losti daného trhu, ale také z pohledu mo�ností vyu�ití jejich 

technologických a výzkumných kapacit pro rozvoj naaeho produktu i slu�by. (Machková, 

2015)  

To znamená �e k technologickým faktorom ovlivIujícím vn�jaí prostYedí patYí jednak 

podpora a celkový postoj vlády v oblasti výzkumo, výae jejich investic do výzkumu, rychlost 

a schopnost adaptace nových technologií i obecná schopnost pracovat s technologiemi. 

(Grasseová et al., 2010) Z praktického pohledu, a zejména z pohledu IT spolenosti 

vyvíjející software, se jedná o velmi klíový faktor pro setrvání na daných trzích, ale i pro 

pYesun na trhy nové. Z tohoto pohledu je dole�ité klást si základní otázky typu:  

" Jaký je souasný stav technologií v daném oboru? 

" Jaké jsou trendy v oboru a kam technologicky obor sm�Yuje?  

" Jak udr�itelná je aktuální technologie z hlediska budoucího vývoje?  

" Jaké je riziko zastarání dané technologie v následujících X letech? 

2.1.5 Legislativní faktory 

Legislativa a její zm�ny mohou být úskalím pro jakýkoliv obor. Z pohledu vývoje softwaru 

je velmi dole�ité mít pYehled o legislativ� nejen z pohledu dodavatele a schopnosti vyhov�t 

legislativním podmínkám jako firma na daném území, avaak také mít pod kontrolou 

legislativní podmínky a zm�ny oboru naaich zákazníko. Mezi obecné faktory které jsou 

dole�ité v rámci analýzy vn�jaího prostYedí patYí v první Yad� existence a funknost právních 

norem v míst� posobnosti firmy, kam se Yadí jednak právní úprava obchodu jako takového, 

daIové zákony a podmínky, existence regulací, pYípadn� deregulaních opatYení (tedy 

odstraIování regulací, napY. v daném oboru)  pYípadn� problematika chyb�jící legislativy, 

mezer v zákonech, schopnosti vymáhat právo, apod. (Grasseová et al., 2010)  

Legislativní i právní faktory souvisí s faktory politickými, proto�e ty jdou spolu ruku 

v ruce. V n�kterých analýzách (typu PEST), se dle zdrojo politické a právní faktory sluují 
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a je na n� nahlí�eno spolen�. V návaznosti na vývoj software pro rozné typy spoleností je 

podchycení a porozum�ní legislativy klíovou souástí úvah, zda vstupovat na nový trh nebo 

ne. Nutno podotknout �e vstup na nový trh dnes nemusí znamenat zakládat obchodní znaku 

v dané zemi, i budovat poboky. Díky moderní dob� je velmi jednoduché prodávat a 

implementovat software skrze síe partnero, tedy prodávat produkt naaí znaky skrz jinou 

obchodní firmu, vstoupit tak na nový trh ale bez potYeby zkoumat rizika a problematiku dané 

legislativy. Jedná se ji� o dobYe fungující model skrze více odv�tví, napYíklad dodavatelé 

potravin do Yet�zco apod. Díky pYedchozí úvaze, bude v praktické ásti, nahlí�eno na 

legislativní faktory spíae z pohledu potenciálu trhu pro daný produkt, ne� pro firmu jako 

celek.  

2.1.6 Ekologické faktory 

Obecn� nemají ekologické a environmentální faktory vliv na prostYedí IT firem. Je vaak 

dole�ité upozornit na problematiku erpání neobnovitelných zdrojo i zvyaování emisí díky 

skleníkovým plynom. Tyto hrozby jsou obecn� platné pro lidstvo a tak jak se budeme 

k planet� chovat se nám vrátí. Obecn� se do ekologických faktoro dále Yadí klimatické 

zm�ny, které mohou ovlivIovat zdánliv� nesouvisející v�ci s podnikáním jako zm�ny poasí 

i podnebí. Velkým tématem jsou udr�itelnost technologií a obecné ekologické trendy 

z pohledu zákazníko. V poslední dekád� je zájem lidstva a n�kterých úzce profilovaných 

skupin, sm�Yován na udr�itelnost, omezování plýtvání, i sni�ování ekologické stopy 

produkto a doraz na recyklaci a udr�itelnost. S tím mohou souviset i preference zákazníko 

finanních spoleností, kteYí mohou pYestat preferovat nákup majetko a napYíklad aut se 

spalovacími motory. Namísto toho je dnes trend vyu�ívat napYíklad m�stská kola nebo 

kolob��ky pro pohyb po m�st�. Dalaím tématem je sni�ování ekologického dopadu 

samotných technologických firem. Ten mo�e zposobovat zam�Yení se na efektivn�jaí 

procesy, podporu obnovitelných zdrojo energie (napYíklad vým�na aut na fosilní paliva za 

elektromobily). S tím souvisí i postcovidová doba a pYechod do on-line prostYedí, co� se 

projevilo v uva�ování nad poYádáním konferencí, které se postupn� pYesunuly do on-line 

prostYedí a ekologické faktory jsou tak sni�ovány zejména ni�aím potem leto, potYeby 

vytáp�ní budov a dodávek energie do nich, i menaí spotYebou jídla.  
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2.2 Analýza mikroprostYedí - Porterova analýza p�ti sil 

Porterov model p�ti sil je jednou z nejpou�ívan�jaích analýz, pou�ívaných ke zmapování 

mikroprostYedí spolenosti, neboli konkrétního oboru. VytvoYil ji americký profesor 

z Harvard Business School, Michael Eugene Porter, jako jeho vlastní reakci na obecnost 

dalaí, velmi asto pou�ívané analýzy, s názvem SWOT. (EVOLUTION MARKETING, b. 

r.) Porter uva�oval o analýze prostYedí na základ� rozných sil posobících v odv�tví. 

Konkrétn� definoval tyto síly jako sílu konkurence, smluvní sílu odb�ratelo a dodavatelo, 

sílu hrozby vstupu nové konkurence na trh a sílu zastupitelnosti, tedy hrozby nahradit náa 

produkt nebo slu�bu jiným produktem (tzv. substituty). Vaechny tyto síly jsou intenzivn� 

provázány, také se samotným business modelem a konkrétn� plátnem dle Osterwaldera. 

Také proto se jeví jako vhodné, pYi rozboru existujícího business modelu tento nástroj vyu�ít. 

2.2.1 Hrozba vstupu nových konkurento na trh 

Jednou ze silných hrozeb je bezesporu pravd�podobnost, �e na trh vstoupí nový konkurent, 

i konkurenti. Pokud na trh, na kterém firma operuje, je jednoduché vstoupit, v�tainou to 

znamená �e pYeká�ky vstupu nejsou nikterak velké a vstup je tak vcelku snadný. V�tainou 

se jedná o obory, které nejsou nároné z hlediska potYebných certifikací nebo specializací 

pro vykonávání daných aktivit, pYípadn� jsou tyto bariéry velmi jednoduché k pYekonání. 

Mezi konkrétní faktory lze Yadit nízké náklady na vstup do odv�tví, nedostatek ochrany 

duaevního vlastnictví (z pohledu legislativy na daném trhu), absenci zkuaeností a 

specializovaných znalostí firem v oboru, nebo minimální po�adavky na kapitál (zejména 

obory s nízkými náklady na technologie apod.) SamozYejm�, cílem vstupu na nový trh je 

získat zde uritý podíl a být schopný t��it ze slabin konkurence, pYípadn� konkurenci 

pYekonávat svou vlastní jedineností.  

2.2.2 Hrozba zastupitelnosti (substituních produkto nebo slu�eb) 

Dalaí velkou hrozbou je fakt, �e zákazníci pYejdou na alternativní produkt nebo slu�bu místo 

té, kterou poskytuje naae firma. Mo�eme si pokládat jednoduchou otázku >Pro chce 

zákazník zm�nit náa produkt nebo slu�bu, za cizí?< V�taina firem si tuto otázku nepokládá, 

a neuva�uje tak nad tím, jak zákazníci uva�ují z pohledu porovnávání jednotlivých produkto 

pYi jejich výb�ru. Z pohledu business modelu, zde existuje op�t vazba s dodáváním pYidané 

hodnoty v rámci produktu i slu�by. PYidaná hodnota, její definice a doruení mo�e být pro 

zákazníka pYi výb�ru klíová. Je velmi dole�ité konkurenci mapovat a zjiaeovat, co 



UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 43 

 

konkurence d�lá jinak, pYípadn� co více i mén� nabízí klientovi, v porovnání s námi. Tím 

lze definovat jednotlivé faktory, voi kterým mo�e zákazník ke konkurenci pYejít. Hrozba 

substituce mo�e být zposobena napYíklad zm�nou i vývojem technologií, kdy konkurent 

díky lepaím finanním mo�nostem mo�e díky nové technologii být o krok napYed pYed námi. 

Dále bezesporu zm�nami v preferencích zákazníko, co� op�t odkazuje na nutnost sledovat 

trendy a zkoumat preference zákazníko, pYípadn� mo�e být hrozba zastupitelnosti postavena 

na faktu vstupu nových, v�tainou revoluních produkto na trh, které z hlediska koncového 

zákazníka, splIují podobné potYeby jako stávající produkt, pYípadn� ho pYekonávají a splIují 

potYeby navíc. 

2.2.3 Síla dodavatelo 

V�taina firem není závislá pouze na nové konkurenci i preferencích zákazníko, a Porter si 

toho byl v�dom. Proto uva�oval i nad vyjednávací a celkovou silou vlivu dodavatelo. Ae u� 

se jedná o obor výroby, vývoje v IT i slu�bách, lze obecn� Yíci �e ka�dý z oboro je závislý 

na dodavatelích. Dodavatelé mají vliv napYíklad na kvalitu a mno�ství surovin, komponento, 

pracovní síly zam�stnanco (zejména z pohledu agentur, které poskytují zam�stnance rozným 

provozom) apod. Mo�eme tedy brát v potaz, pojmy silný a slabý dodavatel. Jednoznan� se 

nedá vyíslit, kdo je silným i slabým dodavatelem, avaak urení síly je rozliané v ka�dém 

odv�tví, respektive v ka�dé firm� a velkou zásluhu, na rozliaení této díly má také jakým 

zposobem se k analýze pYistupuje. Z pohledu silných dodavatelo lze Yíci, �e mají v�taí sílu 

ve vyjednávání, to znamená �e mohou tlait na firmy, aby zaplatily vyaaí ceny za suroviny, 

komponenty, produkty i lidi. Z druhé strany lze také tvoYit nátlak na odb�ratele, zposobem 

kdy jsou nuceni akceptovat horaí smluvní, dodavatelské i obecné podmínky spolupráce. 

Faktory, které d�lají dodavatele silnými i slabými, zahrnují jednoznan� jejich koncentraci, 

tedy mno�ství podobných (substituních) firem na daném trhu a mo�nost náhrady. PYi 

velkém mno�ství podobných dodavatelo v oboru jejich vyjednávací síla, a síla z pohledu 

Porterovy analýzy klesá. Dalaím z faktoro mo�e být závislost odb�ratelských firem na 

produktech nebo slu�bách dodavatelo. Pokud je dodávaný produkt i sub-produkt 

specifický, a firma ví, �e jiný dodavatel jej nedodá v podobném mno�ství i kvalit�, je pro 

ni slo�ité najít náhradu. PYesto�e mo�e souviset s pYedchozími, lze brát nedostatek substituto 

na trhu, jako dalaí samotný faktor z pohledu vyjednávací síly dodavatelo. V tomto pYípad� 

lze propojit rovinu analytickou s rovinou filozofickou, a platí tak slavný citát dle Hérakleita, 

Yeckého filosofa, který pravil �e Vaechno souvisí se vaím. (Kratochvíl, 2006). 
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2.2.4 Síla odb�ratelo 

Stejn� jako mo�e siln� posobit dodavatelský Yet�zec na naae podnikání a jeho stav, i 

schopnost rozkv�tu nebo úpadku, i síla odb�ratelo má v ka�dém businessu své místo a svoj 

vliv. Op�t lze o této síle uva�ovat zejména jako o síle vyjednávací, tedy ve vztahu 

k podmínkám za jakých je odb�ratel ochotný odebírat náa produkt nebo slu�bu, i produkt a 

slu�bu konkurenních firem. Nejv�taím tématem ve vztahu k síle odb�ratelo, je po�adavek 

ni�aí ceny, který definuje silné odb�ratele, kvoli jejich síle ve vyjednáváni. Pro pYíklad 

mo�eme mluvit o odb�ratelích na poli specifických IT technologií, jako jsou napYíklad 

úv�rové softwary. Zde odb�ratel na jednu stranu potYebuje specifická Yeaení, která jsou 

dostupná ae u� na lokálním i globálním trhu, na stranu druhou je dodavatel tlaen do kouta 

skrze ne tak poetnou ale silnou konkurenci a mo�nosti, které si klient mo�e vybrat. 

Odb�ratel tak má silnou pozici pro vyjednávání o ni�aí cen�, pYípadn� lepaích podmínkách 

za jakých bude produkt doruen. Rozné typy podmínek a práce s nimi, bývají velmi asto 

siln�jaím a ne� argumentem ne� cena samotná z pohledu výhodnosti pro klienta.  Op�t je 

tYeba zmínit dole�ité faktory, které ovlivIují výsledek této ásti analýzy. Koncentrace 

odb�ratelo a jejich organizovanost, stejn� jako u dodavatelské síly zposobuje to, �e 

podnikatelské prostYedí je, respektive trh není pYita�livý. (Grasseová et al., 2010)  Grasseová 

a kolektiv (Grasseová et al., 2010) dodávají, �e tyto po�adavky odb�ratelo a jejich silná 

vyjednávací pozice, staví konkurenci proti sob� a tím sni�uje zisk prodávajících. V tomto 

pYípad� se musí firma ptát sama sebe >Jak mo�eme sní�it vyjednávací sílu zákazníko?< 

(Grasseová et al., 2010) 

2.2.5 Hrozba stávající konkurence (rivalita) 

Poslední ástí Porterova modelu a poslední síla posobící na firmu z pohledu mikrosprostYedí 

je hrozba stávající konkurence. >Odv�tví není pYita�livé kdy� na n�m ji� posobí velké 

mno�ství silných konkurento. Rivalita v odv�tví se zvyauje, pokud dané odv�tví stagnuje nebo 

se zmenauje jeliko� podniky mohou získat vyaaí podíl kliento jedin� na úkor konkurento.< 

(Grasseová et al., 2010) Vyaaí konkurence tedy znamená, �e firmy jsou nuceny doslova 

sout��it o zákazníky. Práv� to mo�e vést k ni�aím cenám v odv�tví a samozYejm� výsledkem 

jsou menaí zisky. Grasseová a kolektiv (Grasseová et al., 2010) jeat� umiIují dole�itý vlivný 

faktor fixních náklado. Pokud jsou v daném odv�tví fixní náklady vysoké, mo�e to znamenat 

hrozbu pYi sni�ování prodejních cen, jeliko� firmy nebudou schopné pokrýt fixní náklady a 

budou tak ztrátové. Otázkou je jak se na tomto trhu odliait. Jeliko� jedním z dalaích faktoro 

je homogenita produktu, odpov�dí na onu odlianost mo�e být op�t inovace produktu a 
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odliaení se, v napojení na teorii business modelu op�t uva�ujeme o zvyaování pYidané 

hodnoty.  
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3 O SPOLENOSTI 

Spolenost Seyfor (dYíve známá jako Cígler Software, pozd�ji holding Solitea, a.s.), je 

eskou softwarovou spoleností aktivn� posobící zejména na eském a slovenském trhu. 

K 1. lednu 2024 má spolenost své poboky v 8 zemích Evropy a obsluhuje zákazníky 

dokonce ve 38 zemích po celém sv�t�.  

3.1 Seyfor 

Seyfor, a.s. se zam�Yuje zejména na vývoj, prodej a podporu informaních technologií. Dnes 

lze Yíci �e neexistuje odv�tví, ve kterém by firma nem�la zastoupení a ve svém portfoliu tak 

má tém�Y vaechny druhy informaních systémo. Od jednoduaaích Yeaení jako je eRecept i 

iDoklad (Cloudová aplikace pro �ivnostníky pro elektronickou fakturaci on-line), pYes 

vlastní slo�it�jaí systémy jako je Money S3, Byznys nebo Vario, HR systém Vema, pokladní 

systémy Dotykaka a Markeeta a� po ERP a CRM systémy v partnerské spolupráci se 

spolenostmi Microsoft i Infor. Spolenost se zam�Yuje na akvizice menaích i stYedních, 

strategicky vyhovujících firem na vybraných trzích, které tak postupn� doplIují portfolio a 

posilují pozici Seyforu, jako jedné z nejv�taích IT spoleností ve stYední Evrop�. 

 

Obrázek 4 Portfolio spolenosti Seyfor, a.s. 

3.1.1 Historie 

Historie spolenosti se datuje a� do 90. let, konkrétn� do roku 1990, kdy Martin Cígler 

zalo�il v Brn� spolenost Cígler Software. Cígler Software byla zpoátku firmou o jednom 
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lov�ku a Martin Cígler se zabýval zejména vývojem úetního softwaru Money, v rámci 

spolupráce na Veterinární Univerzit� v Brn�. Zadání bylo jasné, a pYesto�e vyplynulo 

z neformálního posezení s pYáteli, Martin Cígler pochopil �e v ranných 90. letech, kdy bylo 

hlavním úkolem vaech privatizovat, bude potYeba jinak pracovat s úetnictvím a celkov� 

zm�nit zposoby práce ve firmách. A práv� veterináYi byli ti, kterých se to týkalo velmi siln�. 

Cígler Software m�l tedy první zakázku 3 naprogramovat úetní systém pro veterináYe, 

Money. V prob�hu 90 let a na poátku nového milénia, se spolenost zaala zabývat také 

dalaími ekonomickými a podnikovými informaními systémy a jejich vývojem.  Ka�dá 

firma musí jít s dobou a zlom pro Cígler Software pYiael v roce 2013, kdy spolenost 

provedla akvizici firmy Altus Software. Tato akvizice polo�ila základ holdingu Solitea, a.s. 

(z latinského solutio 3 Yeaení, uvoln�ní) Ji� v té dob� byla Solitea lídrem ve vývoji 

informaních technologií na eském trhu. Rozmach IT a neustále se m�nící se prostYedí po 

celosv�tové krizi v roce 2008, umo�nilo firm� rost a díky tomu se pustit do dalaích akvizic. 

Do portfolia se pYipojovali dalaí významní hrái z eského a slovenského trhu, jak je patrné 

z Obrázku 2.  

 

Obrázek 5 Akvizice spolenosti Seyfor v letech 2013-2023 

3.1.2 Akvizice spolenosti AXIOM PROVIS Int. s.r.o. 

Pro úely této práce je dole�itý rok 2020. Tehdy prob�hla akvizice zlínské spolenosti 

AXIOM PROVIS Int, s.r.o. (dále jen AXIOM PROVIS, pozn. autora). AXIOM PROVIS 

byla spoleností zabývající se ERP systémy NAVISION a Microsoft Dynamics 365 
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Business Central, vyvinutými spoleností Microsoft. Firma m�la v té dob� okolo 50 

zam�stnanco, více  ne� 20. letou tradici a byla jedním z nejzkuaen�jaích partnero spolenosti 

Microsoft na území R, v oblasti implementací a údr�by t�chto ERP systémo. Na eském 

trhu vaak zdaleka nebyla jediná s tímto zam�Yením, a proto asem zam�Yila své schopnosti 

na 2 klíové obory: finanní slu�by a automotive zákazníky. Pro ka�dý z t�chto sektoro firma 

implementovala urité rozaíYení pro standardní aplikaci NAVISION, pota�mo Business 

Central. Pro automotive sektor se jednalo o incadea.dms (zkratka dms znamená Dealer 

Management Systém, tedy specializované Yeaení pro dealery automobilo). Z pohledu sektoru 

finanních slu�eb se jednalo o vlastní rozaíYení s názvem OneCore, zam�Yené zejména na 

spolenosti poskytující leasing, úv�ry a podobné druhy financování. Implementace t�chto 

rozaíYení prakticky vylepauje standardní funknosti ERP systému a podporuje jeho základní 

roli 3 optimalizovat, automatizovat a zrychlovat základní procesy firmy na vaech dole�itých 

úrovních. Sama spolenost Microsoft prezentuje tuto problematiku následovn� >Plánování 

podnikových zdrojo (ERP) je typ softwarového systému, který organizacím pomáhá 

optimalizovat výkon pomocí automatizace a Yízení základních obchodních proceso. Tento 

typ softwaru umí propojit aktivity podnikových financí, dodavatelského Yet�zce, provozu, 

obchodu, výkaznictví, výroby a personalistiky v rámci jediné platformy.< (Microsoft, 

c2024a) 

Dlouhodobá zkuaenost, nejvyaaí úroveI partnerství s Microsoft a zam�Yení na sektor 

automotive a finanních slu�eb, byly hlavní argumenty k odkupu 100% podílu práv� 

spoleností Solitea, a.s. 

3.1.3 Vlivy na strukturu a formování spolenosti 

Do roku 2020, ka�dá spolenost patYící pod holding Solitea, pokraovala ve svém fungování 

tak jako pYed akvizicí. Spolenosti vystupovaly pod svým vlastním názvem, m�ly své 

osv�dené druhy komunikace a tém�Y nic neprobíhalo centráln�. Jednalo se tak o fungování 

n�kolika firem v jedné firm�. Samotná struktura spolenosti se asem samozYejm� m�nila. 

S pYibývajícím portfoliem, potem zam�stnanco poboek a m�st bylo úkolem nejen být 

jednotnou firmou avaak také jednotn� a systematicky pYistupovat k zam�stnancom, 

zákazníkom a komunikovat znaku na venek. Z pohledu odd�lení IT, lidských zdrojo a 

marketingu se jednalo o pom�rn� slo�itou zm�nu. K 1.7.2020 doalo k jedné z nejv�taích fúzí 

v IT sektoru na území eské a slovenské republiky 3 Solitea fúzovala 23 eských a 7 

slovenských firem pod spolenost Solitea, a.s, dceYinou spolenost Solitea Slovenská 

Republika a dalaími dceYinými spolenostmi v 9 evropských zemích (Seyfor, a.s., 2020) 
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Solitea svým rostem a akviziním posobením rozaiYovala své portfolio do mnoha zemí a 

odv�tví. I díky tomu, zaalo vyplouvat na povrch �e název Solitea je pom�rn� oaidný. Je zde 

patrná podoba a souvislost s anglickým slovíkem solution 3 Yeaení, co� je asté slovo 

vyu�ívané v názvu technologických spoleností po celém sv�t�. Zejména z právního 

pohledu pYi vstupu na jednotlivé trhy, a tím více v IT oblasti, mohlo dojít a také doalo 

k mo�nosti zám�ny s jiným produktem a konfliktu na daném trhu. Solitea tak stála pYed 

novou výzvou, co d�lat aby k t�mto konfliktom nedoalo a zároveI jak neztratit vybudovanou 

reputaci? Odpov�dí byla zm�na identity, kterou Solitea vzala jako pYíle�itost namísto hrozby 

a v listopadu 2022 se ze Solitey stal Seyfor. Nealo pouze o zm�nu názvu ale o zm�nu celkové 

identity firmy, jejích produkto, poslání a zejména modern�jaí pojetí a omládnutí znaky jako 

takové. Daniel aturm, marketingový Yeditel Seyforu, ideu nové identity popsal následovn� 

>Základem naaí práce je peliv� naslouchat. Bez toho bychom nemohli vyvíjet produkty 

a slu�by, které by si zákazníci koupili. Téma naslouchání je proto hlavním motivem nové 

identity a firemní kultury spolu se sloganem Just sey it, we are listening,< (Seyfor, a.s., 2022) 

3.1.4 Struktura 

PYedevaím fúze v roku 2020 umo�nila zm�nit, respektive nastavit strukturu spolenosti do 

smysluplného rozd�lení. Struktura spolenosti je ovlivn�na jednak vlastnickými pom�ry, 

avaak zejména je dole�ité funkní rozd�lení do 4 divizí, které se dále rozd�lují na tzv. 

Business Lines, ve kterých jsou pak zaYazeny jednotlivé obchodní jednotky neboli Strategic 

Business Units (SBU, dále jen BU). Divize jsou rozd�leny dle velikosti kliento, kteYí jsou 

jejich pomocí obsluhováni, tedy: Payroll & Human resources, Small Business, Medium 

Sized Business a Enterprise & Public (jedná se o konkrétní názvy jednotlivých divizí, ka�dá 

z divizí má svého nejvyaaího Yeditele, lena správní rady).  

Pro úely této práce je dole�ité se zam�Yit na divizi Enterprise & Public, do které nále�í 

bývalá spolenost AXIOM PROVIS, nyní nazývaná Business Unit incadea&OneCore, nebo 

také BU54 (dále jen BU54). Enterprise & Public je rozd�lena na 4 Business Lines: Enterprise 

Applications, Business Apps & Security, Custom-built Applications, Cloud & Security, také 

zde má ka�dá Business Line svého Yeditele, který má na starost danou oblast a jeho 

podYízenými jsou Yeditelé jednotlivých BU. Detailní pYehled organizace této divize viz. 

Obrázek 6 - Organizace divize Enterprise & Public. 
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Obrázek 6 - Organizace divize Enterprise & Public (Seyfor, 2024) 

 

3.1.5 Aktuální situace BU54 - incadea&OneCore 

Aktuáln� tedy BU54 spadá do Business Line s názvem Enterprise Applications. aéfem 

BU54 je pan David Pecivál, který ve zlínské poboce posobí ji� více ne� 15 let a byl u vaech 

dole�itých historických milníko, vetn� pYechodu pod spolenost Solitea, pota�mo Seyfor. 

ZameYení této BU je zejména na B2B trh, tedy jako dodavatel softwaru pro firemní 

zákazníky, kteYí dále vyu�ívají produkty a zbo�í k prodeji i výrob�. (Kotler, Keller, 2013) 

I samotná BU54 má svoji organizaní strukturu. Prakticky se d�lí na odd�lení OneCore a 

odd�lení incadea, které jsou dále detailn�ji len�ny. Pro úely práce a popis business modelu 

bude rozebíráno pouze odd�lení OneCore. 

Odd�lení OneCore nabývá v roce 2022 celkem 35 zam�stnanco, rozd�lených pYevá�n� do 2 

poboek, ve Zlín� a Bratislav�. Tyto týmy velmi úzce spolupracují a jeliko� b�hem pandemie 

koronaviru v esku a na Slovensku, nebylo mo�né pracovat na pracoviati, velmi se osv�dilo 

pracovat on-line skrze platformy jako Microsoft Teams nebo ZOOM. Hierarchicky jsou tito 

zam�stnanci rozd�leni na 3 týmy: obchodn� marketingový, vývojový a implementaní tým. 

Jedním z fakto je �e n�kteYí ze zam�stnanco spadají jak do vývojového tak do 

implementaního týmu, napYíklad analytici i vývojáYi. Práv� díky adaptaci na on-line 

platformy a fakt �e hlavními komunikaními nástroji intern� i se zákazníky jsou e-mail a 

MS Teams, tato spolupráce na dálku není problémem, jeliko� dnes implementace systémo, 
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akolení a konzultace probíhají pYevá�n� na dálku pokud je to mo�né. Tímto faktem lze 

navázat na produktové portfolio a cílové skupiny zákazníko. 

3.2 Produktové portfolio OneCore odd�lení 

Pro pochopení produkto OneCore, je potYeba nejdYíve pochopit hierarchii produkto 

spolenosti Microsoft. Spolenost Microsoft je známá zejména svým zam�Yením na vývoj 

softwarových produkto pro jednotlivce, akoly i firmy, jako je Microsoft Office (dnes 

Microsoft 365) i operaní systém Windows. Lze Yíci �e na poli operaních systémo a 

kanceláYských aplikací je jednikou na sv�t� v potu prodejo i u�ivatelo.  

OneCore odd�lení z pohledu produkto, nabízí zejména vlastní Yeaení s názvem OneCore a 

Yeaení pro menaí firmy s názvem Express Apps. Z pohledu dalaích produkto lze Yíci, �e se 

BU54 sna�í vyu�ít podpory spolenosti Microsoft, a svým zákazníkom tak nabízí zejména 

produkty z dílny práv� spolenosti Microsoft nebo vlastní produkty vybudované na 

platformách spolenosti Microsoft.  

3.2.1 Seyfor OneCore 3 leasingový software 

Z technického hlediska je Seyfor OneCore certifikovaným add-onem pro ERP systém 

Microsoft Dynamics 365 Business Central. Znamená to �e OneCore rozaiYuje funkcionalitu 

klasického ERP o potYeby pro leasingové i úv�rové spolenosti. Pro pochopení 

problematiky add-ono i rozaíYení,  je nutné vysv�tlit význam partnerství se spoleností 

Microsoft. Být partnerem spolenosti Microsoft vy�aduje nejen zkuaenosti, avaak 

partnerství je také podmín�no dobou posobení na daném trhu, kvalitou implementací Yeaení 

Business Central, a také je nutné aby zam�stnanci dané partnerské firmy (v tomto pYípad� 

Seyfor a BU54) byli certifikovaní pro vykonávání innosti implementace, akolení a úprav 

systému Business Central. Spolenost Microsoft na svém webu uvádí >Jako vývojáY 

Microsoft Dynamics 365 Business Central jste zodpov�dní za návrh, vývoj, testování a 

údr�bu Yeaení zalo�ených na Dynamics 365 Business Central. V této roli vyvíjíte aplikace, 

které rozaiYují Business Central, vetn� pYizposobování nebo pYidání dalaích funkcí. 

(Microsoft, c2024b)  Jeliko� BU54 za celou dobu své existence figurovala jako jeden 

z nejvýznamn�jaích partnero Microsoftu na území R, práv� to ji iní ideálním partnerem 

pro pYizposobování systému Business Central, zejména pro klientelu se specifickým 

zam�Yením. BU54 a její vedení si toho byli v�domi ji� delaí dobu a proto ji� v letech 2004-

2006 byl vyvinut systém OneCore, který se specializuje na problematiku spoleností 

poskytujících leasing a úv�ry koncovým zákazníkom. OneCore rozaiYuje ERP Business 
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Central o mo�nost kalkulace leasingu, evidenci a práci s leasingovým majetkem, správu 

smluv, schvalovací proces, fakturaci, správu pohledávek a plateb a v neposlední Yad� 

ukonení smluv a vypoYádání. (Seyfor, a.s., c2024a) Dole�itým aspektem produktu OneCore 

je, �e je pom�rn� komplexní z pohledu nastavení a obsluhy. To je zposobeno zejména 

cílovou skupinou, kterou jsou leasingové spolenosti poskytující operativní leasing, finanní 

leasing, úv�ry i pronájem majetku. Poskytované slu�by zmín�né v pYedchozí ásti lze 

nazývat jako finanní produkty. Ona komplexita je zposobena zejména kombinací t�chto 

slu�eb a velikostí spoleností vyu�ívajících tento software. Jedná se zejména o spolenosti 

patYící pod znaky významných bankovních domo a nadnárodních korporací, kde práv� 

doraz na kontrolu, kvalitu a komplexnost proceso je obrovský.  

3.2.2 Seyfor Express Apps 

Mo�eme Yíci �e Seyfor Express Apps jsou jistým sub-produktem, v porovnání s Yeaením 

OneCore. Technicky se jedná o emisi jednotlivých funkcionalit z Yeaení OneCore a 

uzposobení pro firmy s jasným zam�Yením na uritý finanní produkt. Cílem této produktové 

Yady je vyu�ívat partnerství s jinými firmami po celém sv�t� a pomocí t�chto partnero 

implementovat Yeaení Express Apps na nových trzích. K lednu 2023 existuje v portfoliu 

Express Apps 5 produkto: 

" Loans Express App 

" Financial Leasing Express App 

" Instalment Sale Express App 

" Rental Express App  

" Funding Express App 

3.2.2.1 Loans Express App 

Loans Express App je Yeaení pro spolenosti poskytující úv�ry. Jako vaechna Yeaení od BU54 

je postavené na platform� Microsoft Dynamics 365 Business Central. Znamená to �e 

standardní ERP funkcionalitu rozaiYuje a mo�nost vypoítat a poskytnout úv�r fyzickým i 

právnickým osobám. Z pohledu funkcionality je nejdole�it�jaím faktem pokrytí celého 

úv�rového procesu 3 od on-boardingu klienta, pYes tvorbu kalkulace a schvalovací proces a� 

po správu aktivní smlouvy a provád�ní zm�n, fakturace a dalaích operací. Toto Yeaení je 

nejpokroilejaím softwarem z dílny BU 54 pro malé a stYední firmy. Je implementované na 

vaech kontinentech po celém sv�t� a mezi jeho u�ivatele patYí nejen mikro poskytovatelé 
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pojek, avaak od roku 2024 také jedna vládní organizace z Evropy, která poskytuje pojky 

obyvatelom daného státu.  

3.2.2.2 Financial Leasing Express App 

Tato aplikace rozaiYuje ERP funkcionalitu o mo�nost poskytovat finanní leasing. Finanní 

leasing lze definovat jako >finanní leasing, kdy u�ivatel u�ívá pYedm�t leasingu, který je 

následn� za pYedem stanovených podmínek pYeveden do jeho vlastnictví. V úetní legislativ� 

je definice finanního leasingu v 28 odst. 3 zákona o úetnictví, podle které se finanním 

leasingem rozumí poskytnutí majetku za úplatu do u�ívání, jestli�e je u�ivatel oprávn�n nebo 

povinen v prob�hu u�ívání nebo po jeho ukonení nabýt vlastnické právo k poskytnutému 

majetku.< (Seyfor, a.s., 2023) 

Technicky je Yeaení na podobné Loans Express App, zejména skladbou funkcí. Na prvním 

míst� se jedná o podobnou logiku práce s klientem a smlouvou, v rámci ERP systému 

Business Central. Nutno podotknout �e u leasingu, je pro klienty nutno práv� propojit 

financování s uritým objektem (majetkem). Typy majetko mohou být rozné a proto je ve 

standardní verzi aplikace obecný popis majetku a jeho tYíd�ní do skupin, kde poté pro 

ka�dého zákazníka je tato ást upravena na míru dle jeho potYeb. V praxi to znamená, �e 

pokud zákazník poskytuje leasing automobilo, systém se rozaíYí o mo�nost zapisovat 

informace o automobilu jako napYíklad VIN íslo, typ paliva, objem motoru a výkon i 

rozm�ry. V pYípad� jiného zam�Yení se Yeaení upravuje dle potYeby klienta. 

3.2.2.3 Installment Sale Express App 

Installment sale, neboli splátkový prodej, je jedním z typo financování, které dnes poskytují 

rozné typy spoleností. Jedná se o typ financování, který je nabízen napYímo prodejcem a 

nabízí zákazníkovi vlastnit produkt ihned po koupi avaak s odlo�enými splátkami. 

(Finance.cz, c199732024)Velmi asto se vyu�ívá v prodejnách elektroniky i nábytku, kde 

je nutné na základ� faktury za zbo�í vystavit klientovi splátkový kalendáY. Spolenosti 

vyu�ívající toto konkrétní Yeaení mají mo�nost veakerou správu kliento, produkto, faktur a 

splátkových kalendáYo provád�t z jednoho místa a mít efektivn� pYehled o vaem dole�itém 

pro chod firmy. Technicky op�t systém pYejímá základy z Yeaení Loans Express App 

(zejména co se týká zposobu práce s fakturami, zákazníky, výpotem splátkového kalendáYe 

apod.)  
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3.2.2.4 Rental Express App 

U tohoto Yeaení je hlavní podstatou, umo�nit u�ivatelom Yeaení Business Central pronajímat 

majetek nebo polo�ky z inventáYe / skladu spolenosti. Funkcionalita Business Central sice 

obstará skladové hospodáYství i evidenci majetku a práci s ním, vetn� odpisování, avaak 

nemá mo�nost jednoduae vypoítat dobu pronájmu a zkompletovat proces pronájmu. Proto 

v rámci tohoto Yeaení pYibývá mo�nost tvorby tzv. polo�ek pronájmu, ceníko do kterých jsou 

jednotlivé polo�ky Yazeny a mo�nost tvoYit rezervace a pronájmy t�chto polo�ek, kde 

výpoet celkové ceny závisí na délce a typu pronájmu. Do podzimu roku 2022 bylo Yeaení 

Rental Express App vyvinuto výhradn� pro pronájem automobilo. Díky konkrétní poptávce 

o úpravy pro jiné zam�Yení, od klienta z Kanady, bylo rozhodnuto na t�chto základech 

vybudovat ve spolupráci s tímto klientem Yeaení pro pronájem obecn�jaího charakteru. 

Technicky to znamenalo zobecnit zejména definici pYedm�tu, která do této doby byla velmi 

siln� zam�Yena na pronájem automobilo (zejména identifikaní údaje typické pro automobily 

a stroje). Do konce roku 2022 bylo vyvinuto toto Yeaení a bylo rozhodnuto rozaíYit portfolio 

o dalaí Yeaení. Nastala vaak otázka jak toto nové Yeaení nazývat. Povodní Yeaení tak bylo díky 

zam�Yení na automobily pYejmenováno na >Car Rental Express App< a nové Yeaení pYevzalo 

název >Rental Express App<. 

3.2.2.5 Funding Express App 

Pro pochopení podstaty tohoto Yeaení je potYeba vysv�tlit pojem slova funding. Dle 

Cambridge University Press má toto slovo n�kolik významo avaak vaechny se shodují 

v jasné podstat�, tedy �e funding jsou peníze poskytnuté na uritý úel (Cambridge 

University Press & Assessment, c2024) 

Podstata tohoto Yeaení spoívá v mo�nosti monitorovat, evidovat a spravovat rozné druhy 

obdr�ených pojek a investic do spolenosti, a jednoduae mít mo�nost kontroly nad celým 

tímto portfoliem vetn� správy splátkových kalendáYo a plateb. Idea byla vytvoYit podporné 

Yeaení pro finanní spolenosti poskytující úv�ry, jeliko� asto dochází k tomu �e tyto 

spolenosti pojují klientom ji� pojené peníze z jiných zdrojo. Nutno podotknout �e toto 

Yeaení bylo vyvinuto jako takzvaný Minimum Viable Produkt (MVP), tedy produkt vyvinutý 

s jeho klíovými funkcionalitami a otestovaný v provozu na zákaznících, pro získání zp�tné 

vazby pro dalaí verze a vylepaení (Gartner, Inc., c2024) Tento pYístup byl zvolen jako 

vhodný, zejména kvoli nutnosti rychle reagovat na poptávku na trhu, avaak také proto �e je 

obecn� ím dál více vyu�ívaný práv� IT spolenostmi a startupy.  
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4 BUSINESS MODEL ODD�LENÍ ONECORE 

Nástroj Business Model CANVAS, byl pro analýzu vybrán zejména skrze ji� existující a 

zab�hlé procesy v samotném business modelu odd�lení OneCore. Model byl analyzován 

b�hem prvního kvartálu roku 2022. N�které souásti modelu jako zákaznické segmenty, jsou 

obchodním odd�lením rozebírány na pravidelné bázi, zejména kvoli slo�itosti zacílení na 

sv�tové trhy. B�hem analýzy prostYedí, bylo dole�ité zjistit jaké je interní vnímání pojmo 

spojených s problematikou tvorby Business Modelo a podobných témat, a to zejména proto 

�e BU54 chce zapojovat zam�stnance do zm�n na poboce. Dále prob�hla analýza 

konkurence na poli ISV dodavatelo Yeaení Business Central. Samotný business model byl 

následn� analyzován po jednotlivých ástech dle metodologie CANVAS.  

4.1 Analýza odd�lení OneCore 

4.1.1 Interní aetYení 3 dotazník (vnímání pojmo intern�) 

Z pohledu interní analýzy business modelu, bylo dole�ité uskutenit interní aetYení mezi 

zam�stnanci na téma business modelu a pojmo ohledn� moderních, zejména agilních 

pYístupo k vedení projekto a firmy celkov�. Jeliko� BU54 funguje spíae jako rodina, kde se 

vaichni znají a historicky si zakládá na zkuaenostech, znalostech a názorech zam�stnanco, 

bylo rozhodnuto provést interní aetYení mezi zam�stnanci, na téma znalostí business modelo 

a souvisejících pojmo. Základem bylo vytvoYení n�kolika testovacích hypotéz a na jejich 

základ� konkrétních otázek v dotazníku. Dotazník se skládal ze aesti otázek, z nich� 5 bylo 

uzavYených a jedna otevYená. Testovací hypotézy a konkrétní otázky, na n� navazující, jsou 

zmín�ny ní�e: 

" Hypotéza o pojmu Business Model 3 Zam�stnanci BU54 ví, co je business model. 

o >Víte co znamená pojem Business Model?< 

o >Prosím krátce popiate, zda víte co pojem znamená, pYípadn� co si pod tímto 

pojmem pYedstavujete.< 

" Hypotéza o klíovém tématu Business Modelu - Zam�stnanci BU54 ví, na co se 

business model zam�Yuje. 

o >Co je podle Vás hlavním tématem business modelu?< 

" Hypotéza o moderních pojmech a metodologiích obecn� 3 Zam�stnanci BU54 mají 

pYehled o moderních pojmech a pYístupech k Yízení firmy a projekto. 
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o >Zaklikn�te, které z následujících pojmo znáte.< 

" Hypotéza o interním vnímání konkrétních business modelo v rámci BU54 3 

Zam�stnanci BU54 ví, jakými zposoby se naae produkty prodávají. 

o >Jaké z business modelo vyu�ívá naae BU incadea&OneCore k prodeji?< 

" Hypotéza o podílení se na tvorb� a inovaci business modelu (o spolupráci) 3 

Zam�stnanci BU54, se cht�jí podílet na inovacích. 

o >Myslíte si �e zam�stnanci by se m�li podílet na inovaci business modelu 

spolenosti?< 

Základem t�chto hypotéz, bylo zejména zjistit jakým zposobem, zda správn� nebo 

nesprávn�, zam�stnanci BU54 tento pojem chápou. Interní vnímání moderních pojmo a 

práce s nimi, je pro konkrétní obchodní jednotku velmi dole�ité. Práv� konkrétní odpov�di, 

by m�ly pomoci osv�tlit nejen znalosti pojmo, avaak také otevYenost zam�stnanco se podílet 

na rozvoji business modelu a podnikání spolenosti obecn�. Prozkum byl odeslán v bYeznu 

2023, formou on-line dotazníku,  na vaech 34 zam�stnanco odd�lení OneCore, následn� jeat� 

na dva leny vyaaího managementu BU54, kteYí nejsou souástí BU napYímo, avaak ochotn� 

pYijali pozvání k vypln�ní. Dotazník vyplnilo celkem 26 respondento, z celkem 36 rozesílek, 

co� iní úsp�anost 72,22 %. Nutno podotknout �e dotazník byl anonymní a bez ohledu na 

konkrétní pozice i znalosti tématu jednotlivými respondenty. V následující ásti budou 

rozebrány jednotlivé otázky dotazníku v návaznosti na hypotézy a výsledky prozkumu. 

4.1.2 Hypotéza o pojmu Business Model 3 Zam�stnanci BU54 ví, co je business 

model. 

Na základ� této hypotézy byly polo�eny dv� konkrétní otázky v dotazníku v následujícím 

zn�ní: >Víte co znamená pojem Business Model?< s mo�ností odpov�di >Ano< a >Ne<, a 

následn� otázka >Prosím krátce popiate, zda víte co pojem znamená, pYípadn� co si pod tímto 

pojmem pYedstavujete.<, s mo�ností otevYené odpov�di. Z 26 respondento celkem 20 

odpov�d�lo na první otázku >Ano<, tedy �e ví co znamená pojem business model. Zbylých 

6 odpov�d�lo >Ne<. Klíová vaak byla otázka íslo dv�, a to krátký popis pojmu vlastními 

slovy. Tato ást byla nejnáron�jaí na získání výsledko jeliko� jednotlivé odpov�di se liaily, 

avaak principem bylo zjistit jak obecn� zam�stnanci pojem vnímají a dát jim prostor na 

vlastní projev. Nejzajímav�jaím zjiat�ním bylo asté zmiIovaní finanního aspektu ve form� 

>Tvorby zisku<, tedy principem tohoto pYístupu je jak tvoYit zisk 3 celkem 7 odpov�dí (19,44 
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%). PYekvapivé také bylo �e 3 respondenti (8,33 %) konkrétn� pojem business model 

oznaili jako synonymum pro business plán. U ostatních odpov�dí bylo zjiat�no, �e 

respondenti chápali princip zam�Yení business modelu na tvorbu strategie, i pYístupu pro 

správné fungování a blaho firmy a dobré ekonomické výsledky, které s business modelem 

bezesporu souvisí. Naopak pouze 3 respondenti (8,33 %) odpov�d�li konkrétn�, �e cílem 

business modelu je soustYed�ní se na pYidanou hodnotu dodávanou zákazníkovi. Na základ� 

této ásti dotazníku se nepodaYilo prokázat, �e v�taina zam�stnanco pojmu rozumí, jeliko� 

dole�itým aspektem bylo chápaní business modelu jako zposobu pro práci s pYidanou 

hodnotou pro klienta, a naopak nekladením dorazu na zisk. 

4.1.3 Hypotéza o klíovém tématu Business Modelu - Zam�stnanci BU54 ví, na co se 

business model zam�Yuje.  

PYedpokladem pYedchozí otevYené otázky bylo, �e odpov�di se budou velmi liait, avaak bylo 

dole�ité zjistit reálnou pYedstavu o pojmu jako takovém. I proto v návaznosti na druhou 

hypotézu byla polo�ena otázka >Co je podle Vás hlavním tématem business modelu?< 

s konkrétními odpov��mi: Tvorba zisku, Zlepaení interního prostYedí a zam�stnanecké 

spokojenosti, PYidaná hodnota pro zákazníka a její tvorba, Tr�ní segmentace. 

Konkrétní výsledky mohou být pYekvapivé, avaak s v�domím výsledko pYedchozí otázky, 

výsledky pouze potvrzují interní neznalost pojmu a jeho nepochopení. Konkrétn� 19 

respondento (52.77 %), odpov�d�lo �e hlavním tématem je tvorba zisku. Pouze 5 

respondento (13,88 %), zvolilo správn� pYidanou hodnotu pro zákazníka. 

 

Obrázek 7 - Graf výsledko hypotézy íslo 2 

19

5

2

>Co je podle Vás hlavním tématem business modelu?< 

Tvorba zisku

Zlepaení interního prostYedí, zam�stnanecké spokojenosti

PYidaná hodnota pro zákazníka a její tvorba

Tr�ní segmentace
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4.1.4 Hypotéza o moderních pojmech a metodologiích obecn� 3 Zam�stnanci BU54 
mají pYehled o moderních pojmech a pYístupech k Yízení firmy a projekto. 

Z dovodu silného zam�Yení BU54 na rozvoj zam�stnanco, z pohledu znalostí a dovedností, 

byla zvolena hypotéza týkající se pojmo, souvisejících nejen s moderními pYístupy k vedení 

firmy, avaak siln� souvisejícími s pojmem business modelu. Otázka byla polo�ena 

následovn� >Zaklikn�te, které z následujících pojmo znáte.<. Respondenti m�li celkov� na 

výb�r z devíti mo�ností, viz. Chyba! Nenalezen zdroj odkazo. 
 

 

 

 

 

Dalaím faktem je �e respondenti mohli zakliknout více mo�ností najednou, aby bylo zjiat�no 

jakou úroveI pYehledu mají. Konkrétn� se jednalo o následující mo�nosti / nástroje: Business 
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1             1     1 1 

2     1             1 1 

3                 1 1 1 

4 1 1   1     1     4   

5                 1 1 1 

6                 1 1 1 

7             1     1 1 

8             1     1 1 

9                 1 1 1 

10                 1 1 1 

11             1     1 1 

12                 1 1 1 

13             1     1 1 

14 1 1       1 1     4   

15 1 1 1 1 1 1 1 1   8   

16                 1 1 1 

17 1     1           2   

18 1       1 1 1     4   

19                 1 1 1 

20             1     1 1 

21           1 1     2   

22                 1 1 1 

23 1 1       1 1 1   5   

24 1 1       1       3   

25                 1 1 1 

26 1 1 1       1     4   

Celkem 8 6 3 3 2 6 13 2 10   17 Tabulka 3 - Odpov�di na otázku >Zaklikn�te, které z následujících pojmo znáte.< 
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Model CANVAS, Lean CANVAS, Value Proposition CANVAS, Blue Ocean Strategy, Design 

Thinking, Lean Startup, Agile Methodology, Minimum Viable Product a Nic z výae 

uvedených.  

Celkov� bylo zaznamenáno 17 odpov�dí s jedním výb�rem, tedy �e respondent zaznail 

pouze jednu odpov��, z toho 10 respondento oznailo odpov�� >Nic z výae uvedených<. Ze 

zbylých 7 respondento, celkem 5 oznailo Agile Methodology co� odkazuje na nedávné 

akolení klíových zam�stnanco o tomto pYístupu. Tato odpov�� byla také nejvíce volena 

celkem 13 krát, tedy celých 50 % ze vaech respondento, je s tímto pojmem obeznámeno. 

Z pohledu respondento, kteYí volili více mo�ností se nejvíce opakoval pojem Business model 

CANVAS s 8 odpov��mi (30,77 %) a pojmy Lean CANVAS a Lean Startup, po 6 odpov�dích 

(23,07 %). Dle procentuální úsp�anosti jednotlivých pojmo, a zejména ni�aímu oznaování 

poslední odpov�di která odkazovala na neznámost jakéhokoliv pojmu, lze Yíci �e 

zam�stnanci BU54 mají pYehled o moderních pojmech ve vztahu k podnikání obecn� i 

business modelu. 

4.1.5 Hypotéza o interním vnímání konkrétních business modelo v rámci BU54 3 

Zam�stnanci BU54 ví, jakými zposoby se naae produkty prodávají. 

Nejzajímav�jaím a prakticky nejdole�it�jaím ukazatelem pro pochopení business modelo 

uvnitY firmy, byla otázka zalo�ena na definici konkrétních zposobo prodeje, v business 

modelu BU54. >Jaké z business modelo vyu�ívá naae BU incadea&OneCore k prodeji?<. 

Otázka byla sm�Yována na to jakým zposobem se produkt k zákazníkovi dostane. Celkem 

zde bylo mo�no vybrat z 10 mo�ností, viz. Tabulka 4 - Odpov�di na otázku >Jaké z business 

modelo vyu�ívá naae BU incadea&OneCore k prodeji?<. V tabulce je také mo�né vid�t 

jednotlivé odpov�di respondento. Celkem 14 respondento zvolilo jednohlasnou odpov��, 

pouze jeden z nich odpov�d�l �e �ádný ze zmín�ných pojmo nezná. Dole�itým 

pYedpokladem je �e BU54 kombinuje n�kolik konkrétních zposobo prodeje skrze business 

model, a to: PYedplatné, PYímý prodej, Prodej pYes partnery a prodej pYes platformu. 

PYedpokladem této hypotézy tedy bylo tyto 4 kategorie by m�ly být t�mi, které respondenti 

vyplní nejast�ji, ideáln� v dané kombinaci vaech tyYech nebo alespoI tYí z nich. Celkem 6 

respondento oznailo kombinaci vaech tyYech vyu�ívaných zposobo prodeje. Dalaích 5 

respondento oznailo alespoI 3 z nich, co� dohromady dává 11 respondento, tedy 42,3 % 

kteYí splIují podmínku hypotézy. Hypotéza byla potvrzena, zejména proto �e tyYi klíové 

kategorie byly vypln�ny nejast�ji 3 PYedplatné 14 odpov�dí, PYímý prodej a prodej pYes 

partnery 15 odpov�dí a prodej pYes platformu 10 odpov�dí. Z výsledko ze vid�t �e 
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zam�stnanci ve firm� mají pYehled o zposobu prodeje produkto a slu�eb, co� je pro BU54 

dole�itým faktorem, jeliko� zam�stnanci jsou spolutvorci a klíové zdroje pro business 

model obchodní jednotky. 
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1 1                   1 1 

2   1                 1 1 

3     1               1 1 

4 1                   1 1 

5 1                   1 1 

6   1                 1 1 

7     1               1 1 

8     1               1 1 

9                   1 1 1 

10 1                   1 1 

11   1                 1 1 

12   1                 1 1 

13 1 1 1 1             4   

14   1                 1 1 

15 1 1 1 1             4   

16       1             1 1 

17 1 1 1 1             4   

18 1 1 1 1             4   

19 1   1 1             3   

20 1 1 1 1             4   

21 1 1 1 1             4   

22   1 1 1             3   

23 1 1 1   1           4   

24 1   1 1             3   

25   1 1         1     3   

26 1 1 1               3   

Celkem 14 15 15 10 1 0 0 1 0 1   14 

Tabulka 4 - Odpov�di na otázku >Jaké z business modelo vyu�ívá naae BU 
incadea&OneCore k prodeji?< 
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4.1.6 Hypotéza o podílení se na tvorb� a inovaci business modelu (o spolupráci) 3 

Zam�stnanci BU54, se cht�jí podílet na inovacích. 

Jak ji� bylo zmín�no, interní prostYedí BU54, posobí spíae jako rodina, která se navzájem 

podporuje a jde si za svým stanoveným cílem. Z pohledu faktu �e BU54 je souástí 

nadnárodní korporace Seyfor, se jedná o pYekvapivý avaak pYíjemný fakt. I proto byla 

poslední hypotéza postavena na podstat� spolupráce. Hypotéza má za cíl potvrdit ochotu 

zam�stnanco spolupracovat, a moci tak v budoucnu dále rozvíjet konkrétní business model, 

nejen za pYítomnosti managementu a obchodního odd�lení, ale také ve spolupráci s dalaími 

zam�stnanci.  

Tabulka 5 - Odpov�di na otázku >>Myslíte si �e zam�stnanci by se m�li podílet na inovaci 
business modelu spolenosti?<. 

 

Respondent 

Ano, podílel bych se 
pokud by to bylo 

mo�né 

Ano, ale 

podílet se 
nechci 

Ne, ale pokud bych 

musel, podílel bych 
se 

Ne, je to výsada 
managementu firmy 

1   1     

2 1       

3 1       

4   1     

5 1       

6       1 

7     1   

8 1       

9   1     

10 1       

11       1 

12 1       

13 1       

14 1       

15 1       

16     1   

17 1       

18 1       

19   1     

20   1     

21   1     

22 1       

23 1       

24   1     

25   1     

26 1       

Celkem 14 8 2 2 
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Otázka v dotazníku byla polo�ena následovn�: >Myslíte si �e zam�stnanci by se m�li podílet 

na inovaci business modelu spolenosti?<. Na výb�r m�li respondenti ze tyYech mo�ností, 

konkrétn�: Ano, podílel bych se pokud by to bylo mo�né, Ano, ale podílet se nechci, Ne, ale 

pokud bych musel, podílel bych se a Ne, je to výsada managementu firmy. DoplIkové v�ty 

za ka�dou z mo�ností Ano a Ne, mají za úkol rozklíovat samotnou ochotu podílení se na 

spolupráci. Z mo�ných odpov�dí alo vybrat v�dy jen jednu mo�nost. Z pohledu výsledko lze 

Yíci �e alo o pYíjemné pYekvapení. Jak je vid�t v Tabulka 5 - Odpov�di na otázku >>Myslíte 

si �e zam�stnanci by se m�li podílet na inovaci business modelu spolenosti?<., celkem 22 

zam�stnanco si myslí �e by se m�li podílet na inovaci business modelu spolenosti, pYesto�e 

v pYedchozích otázkách pov�tainou nedokázali definovat co pojem znamená. Z t�chto 22 

respondento, by se 14 (53,84 %) podílelo na inovaci zcela dobrovoln� a se zájmem. Zbylých 

8 (30,76 %) se podílet nechce. 

 

Záv�rem lze Yíci �e vnímání pojmu business model nebylo velmi pYesv�divé, a zam�stnanci 

BU54 si tento pojem spíae zam�Iují s business plánem a tvorbou zisku. SamozYejm� tvorba 

zisku je podstatou podnikání, viz. teoretická ást, avaak podstata business modelu je 

zam�Yena hlavn� na práci s pYidanou hodnotou pro zákazníka. PYidanou hodnotu jako hlavní 

téma business modelu zvolilo pouze 13,88 % respondento. Dole�itým zjiat�ním bylo správné 

chápaní prodejních zposobo BU54 v rámci daného business modelu, kde 42,3 % 

respondento splnilo pYedpoklad této hypotézy. PYesto�e pojem nemusel být správn� chápán, 

pYekvapivým byl také fakt potYeby a ochoty spolupracovat na inovaci business modelu, 

celkem 53,84 % respondento by se podílelo dobrovoln� a se zájmem.  
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4.2 Analýza prostYedí firmy 

Na základ� zjiat�ných poznatko bylo rozhodnuto provést analýzu mikro prostYedí a 

makroprostYedí BU54, konkrétn� odd�lení OneCore. Analýza bude provedena nejdYíve se 

zam�Yením na makroprostYedí, pomoci PESTLE analýzy. Následn� se zam�Yením na 

mikroprostYedí odd�lení OneCore, pomocí Porterovy analýzy 5 konkurenních sil. 

4.2.1 PESTLE Analýza 

Politické faktory: 

Z pohledu politických faktoro existuje n�kolik silných faktoro ohro�ujících budoucnost 

celého IT odv�tví a zejména specifických softwaro jako je OneCore. Nejv�taí hrozbou a 

zároveI pYíle�itostí jsou mo�né regulace v oblasti financí a technologií. Zejména proto, �e 

OneCore je cílený na mezinárodní trhy, a klienti se nachází prakticky v jakékoliv zemi na 

sv�t�, mo�né legislativní zm�ny na jednotlivých trzích, zejména trzích na kterých jeat� 

OneCore odd�lení neposobí, mohou mít zásadní dopad na prodeje a celkové fungování 

firmy. Pravdou je, �e majorita kliento pochází z lokálního CZ/SK trhu, kde je snadn�jaí 

predikovat a sledovat politickou situaci, a pYípadné legislativní zm�ny, které mohou mít 

dopad do odv�tví leasingu a úv�ro. Pro odd�lení OneCore, by dané zm�ny a jejich apatná 

predikce, znamenaly zejména neschopnost pYipravit dané zm�ny do systému a tím omezení 

zákazníka zejména z pohledu nepln�ní hodnotové nabídky a nedodání pYidané hodnoty. 

Z pohledu politické regulace jsou nejv�taí hrozbou zm�ny daIových pYedpiso, kdy mo�e 

dojít ke znevýhodn�ní leasingu a úv�ro pro koncového klienta, i poskytovatele z pohledu 

nových daIových zákono. (Krch et al., 2022) Druhým tématem jsou politické zm�ny na poli 

technologií. Skv�lým pYíkladem je problematika zavedení GDPR. Pro spolenosti 

poskytující leasing i úv�ry je ochrana osobních údajo klienta na prvním míst�. S pYechodem 

na evropský standard GDPR, se zm�nil i eský zákon o ochran� osobních údajo. Zm�ny 

nastaly napYíklad z dovodo automatizace sbírání dat a pYenosu informací o osobních údajích. 

(Ministerstvo vnitra eské republiky, c2024) Konkrétn� to znamená �e software OneCore a 

tím i platforma Business Central, musí splIovat zásady o ochran� osobních údajo platné od 

28. kv�tna 2018. Toto téma mo�e rezonovat zejména z pohledu cizích trho. Faktem je �e 

odd�lení OneCore nastavilo n�kolik pYístupo jak pYedejít problémom s podobnými 

zm�nami. Na úrovni spolupráce s ISV partnery, se jedná o fakt, �e partner je zodpov�dný za 

upozorn�ní na nastávající nebo ji� platné zm�ny a za navr�ení úpravy systému nebo úpravu 

samotnou. Z pohledu spolupráce odd�lení OneCore s konkrétním klientem na cizím území, 
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v�tainou odpov�dnost za tyto zm�ny a upozorn�ní na n� pYebírá klient. Nutno dodat �e 

segment leasingových a úv�rových firem, i finanních spoleností obecn� je velmi dobYe 

orientován v této problematice a je v jejich vlastním zájmu na tyto zm�ny upozorIovat.  

 

Ekonomické faktory: 
U ekonomických faktoro lze op�t rozliaovat mezi lokálním a globálním trhem. Faktem je �e 

globální ekonomická situace, ovlivIuje v rámci R, situaci lokální. Nejv�taí hrozbou 

z ekonomického pohledu je zvyaování inflace. Zvyaující se míra inflace mo�e zvýait náklady 

na provoz a vývoj softwaru, co� by mohlo mít dopad na ceny produkto nejen odd�lení 

OneCore, ale celkových náklado na provoz cloudových Yeaení. Hybatelo inflace existuje 

spoustu. Jako nejv�taí hrozby jsou vnímány, neúm�rn� zvýaené náklady na vývoj i provoz 

odd�lení celkov�, dále m�nová politika centrálních bank, jeliko� ty velmi jednoduae  mohou 

urovat rost i pokles inflace, pomocí tisku pen�z, i sni�ování úrokových sazeb. Zejména 

v odv�tví softwaru pro finanní odv�tví, tento faktor bude posobit jako dvousená zbraI. 

Ovlivní nejen odd�lení OneCore, avaak také samotné poskytovatele finanních slu�eb. 

V neposlední Yad� je potYeba uva�ovat nad takzvanými externími aoky, jako jsou 

nepYedvídatelné události ve form� pYírodních vlivo, i geopolitické konflikty jako napYíklad 

válka na Ukrajin�. Válka na Ukrajin� je dobrým pYíkladem pro návaznost na dalaí téma a to 

je faktor zm�n m�nových kurzo. B�hem roku 2022, v návaznosti na energetickou krizi 

v Evrop�, zposobenou válkou na Ukrajin� a závislostí Evropy na plynu z Ruska, doalo 

k oslabování Eura voi dolaru. Nutno podotknout �e tento trend se projevoval ji� delaí dobu, 

ale situace napomohla k tomu aby Euro voi dolaru dosáhlo tzv. parity, tedy sm�nného kurzu 

1:1. K tomuto jevu doalo naposledy v roce 2002, pYedtím jeat� v letech 2000 a 1986, jinak 

si Euro dr�elo siln�jaí pozici z pohledu sm�nného kurzu voi dolaru. (GoogleFinance, b. r.)  

 

Sociální faktory: 
Sociální faktory jsou jednoznan� dole�ité, z pohledu B2B dodavatelo obecn�, i z pohledu 

dodavatelo softwaro. Tento obor je ovlivIován nejen samotnými odb�rateli, tedy firmami 

poskytující finanní slu�by nebo jakékoliv dalaí slu�by, ale bezesporu mo�ou být dodavatelé 

ovlivn�ni i koncovým zákazníkem odb�ratele. Konkrétním faktorem s obrovským vlivem na 

odv�tví vývoje finanních softwaro, jsou trendy ve financování a jejich zm�ny. Zejména pak 

zm�ny v preferencích a chování spotYebitelo v oblasti financí, mohou ovlivnit poptávku, 

nejen po finanních produktech, ale také po softwarových produktech pro finanní sektor. 

Velkým tématem je postoj generace Z a mileniálo k vlastn�ní majetku. Tento sociální faktor 
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mo�e mít vliv pYímo na obor finanních slu�eb, a tím pádem i na odd�lení OneCore, a jim 

podobná odv�tví. Faktem vaak je, �e tento vliv je výhledov� ve skrze pozitivní. Trend 

vlastn�ní majetku mladých generací, je spíae negativní. To znamená �e mladí lidé 

nepotYebují tolik vlastnit majetek, jako jsou auta i domy a upYednostIují moderní zposoby, 

zalo�ené na principech pronájmu a sdílení. Ve skutenosti je zajímavé zjiat�ní, pro je tomu 

tak. Dle Davida Navrátila, hlavního ekonoma eské SpoYitelny, je tento fakt zposoben 

zejména nepotYebností vlastnit majetek, oproti asto zmiIovanému nezájmu. Jedním 

z faktoro, pro lidé nepotYebují vlastnit majetek, je zvyaující se poet jednolenných rodin, 

tedy lidí �ijících o samot�. Konkrétn� v R existovalo v roce 28,4 % singles domácností 

v roce 2016, a v roce 2019 to bylo ji� 29,8 %. (United Nations Economic Comission for 

Europe, b. r.) Jednolenné rodiny mají celkov� menaí pYíjem, co� zposobuje �e jinak uva�ují 

ale mají také jiné nároky na �ivot, napYíklad menaí typ bytu, mo�nost spolubydlení, 

nepotYeba auta apod. Dalaím z nich je pYesun z vesnic do m�st, kdy lidé ve m�stech, zkrátka 

nemají takovou potYebu, napYíklad vlastnit auto a rad�ji vyu�ijí carsharing . Velkým tématem 

je vaak vlastn�ní nemovitostí. Dle analýzy Davida Navrátila (LeaseTech Digital Morning 

2025, 2024), a dat na z prozkumo spoleností Numbeo, LSEG Datastream a eska 

spoYitelna, je v R nejvyaaí pom�r cen nemovitostí, v návaznosti na cenu nemovitosti a 

potYebný roní pYíjem pro její koupi. Na území R je zapotYebí 15 roních pYíjmo k nákupu 

nemovitosti, napYíklad v Estonsku a Francii je to pouhých 12, v Bulharsku 9 a severských 

zemích a Beneluxu 7. V tomto ohledu vede USA s 5 roními platy pro nákup nemovitosti. 

Posledním silným sociologickým faktorem je obecný rost technologické a digitální 

gramotnosti. Pokud zákazníci vyu�ívající software OneCore budou rost a vzd�lávat se 

v oblasti digitálních trendo, mo�e se zvednou zájem o Yeaení OneCore. Pokud vaak budou 

rost tyto znalosti u koncových u�ivatelo finanních slu�eb, mo�e to vést podobn� jako u 

trendu sdílení, v vyu�ití moderních slu�eb v oblasti financování a na tento fakt by m�lo být 

odd�lení OneCore pYipraveno. Je potYeba tedy sledovat trendy a budovat ideu o vývoji celého 

odv�tví a samotných Yeaení.  

Technologické faktory: 
Zásadním technologickým faktorem v návaznosti na OneCore odd�lení je fakt 

technologického vývoje a jeho rychlost. I kdy� lze Yíci �e technologický vývoj ovlivIuje 

prakticky vaechny odv�tví podnikání a i souásti ka�dodenního �ivota, v�tainou je to ku 

prosp�chu. Zejména technologické firmy ale tyto faktory musí mít podchyceny, zejména 

z dovodu doruení správné hodnotové nabídky klientom. Jeliko� IT sektor i sektor finanní 

vy�aduje neustálé inovace, je potYeba se aktivn� o tyto inovace zajímat a zapojovat je do 
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systému OneCore. Aktuáln� se jedná o trend Cloudifikace, který ji� pln� OneCore podporuje 

a také implementace nástrojo um�lé inteligence (AI). Jeliko� se trend um�lé inteligence 

rapidn� rozaiYuje, bylo by vhodné vyu�ít partnerství se spoleností Microsoft a jejich nástroje 

a zposoby implementace, do Yeaení OneCore. Technologickým faktorem je také bezesporu 

síla konkurence posobící v odv�tví. Ta je ale brána spíae jako faktor interní a bude rozebrána 

v ásti Porterovy analýzy.  

Právní faktory: 
Jak ji� bylo zmín�no v teoretické ásti, politické a právní faktory jsou asto sluovány do 

jedné kategorie. Zejména se tak d�je proto, �e politická situace na daném území, ve v�tain� 

pYípado ovlivIuje právní hlediska a úpravu podnikání, i dalaím oblastí. Z pohledu 

politických faktoro, bylo rozebráno téma GDPR. Z pohledu ochrany dat je slo�ité 

rozhodnout do které z kategorií toto téma zaYadit. OneCore odd�lení vnímá tyto dopady y 

pohledu politického, pokud se jedná o témata jako GDPR, avaak z pohledu právního vnímá 

dalaí podobné zm�ny, které mohou být specifické pro identifikované trhy na kterých 

OneCore posobí. Nutno dodat �e obecn� platné zásady ka�dé zem�, z pohledu ochrany dat 

a právních faktoro, jsou velmi asto pokryty v Yeaení Business Central samotným 

Microsoftem v rámci legislativní vrstvy pro ka�dou zemi. U problematiky poskytování 

finanních slu�eb, a právních pYedpiso v oblasti financí v jednotlivých zemích, je vaak 

zodpov�dnost za toto téma pYímo na odd�lení OneCore. OneCore by se tedy m�l strategicky 

zamyslet nad jednotlivými trhy, které chce obsluhovat a zvá�it práv� faktor právních 

hledisek, jeliko� zm�ny na uritých trzích mohou být nároné. 

Ekologické faktory: 
Softwarové spolenosti a ekologické faktory, se mohou zdát být jako vzájemn� 

neovlivnitelné v�ci. Obecn� lze Yíci �e ekologické faktory, ovlivIuji softwarové spolenosti, 

zejména kvoli jejich právním dopadom a zm�nám v zákonech. Je vaak dole�ité zamyslet se 

nad ekologickými dopady skrze neobnovitelné zdroje i dalaí environmentální faktory. 

Konkrétn� se mo�e jednat o pokles mno�ství vzácných kovo, dole�itých zejména pro výrobu 

mikroipo a hardwarových komponento, které jsou klíové pro provoz jakéhokoliv 

informaního systému. Klíové pro rozvoj spolenosti Seyfor celkov�, mo�e být faktor 

ochrany biodiverzity, který mo�e ovlivnit zejména výstavbu nových budov, kvoli ochran� 

prostYedí, které mohou být klíové pro rozvoj firmy i jejich vlastních datových center.  
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4.2.2 Porterova analýza 

Porterova analýza byla provád�na pomocí interních diskusí a zhodnocováním zkuaeností 

odd�lení OneCore v daném podnikatelském prostYedí. Z pohledu ka�dého stavebního prvku, 

byla hodnocena intenzita síly, i hrozby dané oblasti. Byly zavedeny 3 úrovn� síly: Nízká 

(ohro�ení není dovodem k opatYení, avaak musí být bráno v potaz), stYední (hrozba mo�e 

ovlivnit fungování firmy a je potYeba se jí v�novat) a vysoká (hrozba je aktuální a je potYeba 

podniknou patYiná opatYení okam�it�). 

 

Hrozba vstupu nových konkurento na trh 

Celkov� lze Yíci, �e hrozba nových vstupo na trh finanních softwaro je nízká. Samotný vstup 

do odv�tví softwarového vývoje, vy�aduje jednak vysoké investice do technologií, ale 

zejména talentované a zkuaené zam�stnance a skv�lé znalosti trhu. To také znamená, �e noví 

konkurenti by museli pYekonat bariéry vstupu, z pohledu zkuaeností odd�lení OneCore, která 

ítá více ne� 15 let vývoje softwaru. Dále také zkuaenost s poradenstvím klientom, díky 

zkuaenosti zam�stnanco z oblasti finanních slu�eb. Dole�itým poznatkem vaak je, �e 

v dneaní dob� low-code a no-code technologií (metoda vývoje softwaru bez potYeby 

programování, v�tainou pomocí webového nástroje) mo�e být OneCore ohro�en novými 

konkurenty, z pohledu jednoduchých Yeaení pro pojování finanních prostYedko. V tomto 

ohledu je dobrou zprávou, �e leasingové a úv�rové spolenosti jsou do urité míry 

regulovány, co� lze vyíst v ostatních ástech práce. To mo�e znamenat �e odd�lení 

OneCore nemusí být ohro�eno napYímo, avaak pouze nedokonalými substituty v podob� 

jednoduchých finanních aplikací. Dalaím faktem podporujícím tuto skutenost, je 

komplexita proceso, kterou u�ivatelé OneCore vy�adují. To znamená �e není jednoduché 

podchytit vaechny klíové procesy cílové skupiny, bez zkuaeností z oboru a znalostí potYeb 

a proceso klienta. 

 

Síla dodavatelo 

Síla dodavatelo je vyhodnocena jako stYední. Nejvíce zde posobí hlavní dodavatel platformy, 

spolenost Microsoft, na které je OneCore vybudován. Jednoznan�, tato platforma mo�e 

být omezující, zejména z pohledu udávaného sm�ru budoucího vývoje, kterým se Microsoft 

chce ubírat. Aktuáln� je nutno Yíci, �e prozatím odd�lení OneCore jednoznan� profituje ze 

zposobu sm�Yování Microsoftu. Klíovým tématem je vyjednávání o cenách s tímto 

klíovým dodavatelem. Situace se má tak, �e politika a pozice spolenosti Microsoft je tak 
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silná, �e o cenách se prakticky vyjednávat nedá. Dalaím faktem je �e licence Microsoft Yeaení 

jsou také poskytovány skrze oficiální partnery, i poskytovatele licencí, podobn� jako je 

tomu ve vztahu Microsoft 3 OneCore. Je vaak dole�ité udr�ovat strategické vztahy 

s Microsoftem a to zejména z pohledu úastí na jejich konferencích, spolupráce s pobokou 

Microsoft R sídlící v Praze nebo vyu�ití a distribuce dotací, které Microsoft poskytuje pro 

nové klienty. V úvahu ze strategického pohledu, pYichází téma pYesunu Yeaení OneCore na 

jiné i vlastní platformy, z dovodu nezávislosti. Zde je klíový fakt, �e prozatím je platforma 

Microsoft jednoznanou výhodou, z pohledu klíového tématu dneaních dní a to um�lé 

inteligence a její implementace do spoleností. Z dovodu hrozby ve vyjednávání o cen� a 

nutnosti aktivn� udr�ovat vztahy se spoleností Microsoft, je tato hrozba vyhodnocena jako 

stYední.  

Síla odb�ratelo 

PYi výb�ro jakéhokoliv Yeaení pro firmu, není nic jednoduaaího ne� vyu�ít webový prohlí�e, 

vyhledat a porovnat si mo�né substituty. To je rozhodn� jeden z argumento, které staví sílu 

odb�ratelo na vysokou úroveI. Op�t zde hraje prim n�kolik faktoro. eská republika a trh 

s poskytovateli softwaro, je dle zkuaeností týmu OneCore,  výjimkou. Odb�ratelé softwaru 

na lokálním trhu mají ze zkuaenosti velmi specifické po�adavky na produkt, a oproti 

zkuaeností z trho globálních, jsou celkov� mén� ochotni akceptovat standardní Yeaení. To je 

vaak zposobeno neochotou investovat do pYizposobení produktu. Faktem je �e výb�r Yeaení 

na trhu je velmi airoký, zejména pokud zákazníci budou vybírat globální Yeaení. Faktem je 

�e mentalita eského zákazníka, nahrává tomu zvolit si lokální Yeaení a jméno Microsoftu, 

které OneCore úsp�an� propaguje, je silným argumentem pro si OneCore zvolit. Pokud se 

vaak zam�Yíme na platformu Microsoft, je produkt OneCore ojedin�lý jak v R tak ve sv�t�. 

Kvalita produktu je jednoznan� na vysoké úrovní. Tím vaak roste i cena za produkt, která 

je na pom�ry n�kterých trho i zákazníko vysoká. Je tedy dole�ité udr�ovat nejen vysokou 

kvalitu produkto, ale také poskytovat prvotYídní zákaznický servis, který mo�e být faktorem 

ovlivIujícím sílu odb�ratelo. Síla odb�ratelo také mo�e být ovlivn�na dobrými referencemi. 

Konkrétn� tvorbou pYípadových studií a také mo�ností pro potenciální zákazníky, setkat se 

s aktuálními u�ivateli softwaru OneCore. Tento zposob mo�e také pomoci odd�lení 

OneCore sílu odb�ratelo sní�it.  
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Hrozba zastupitelnosti (substituních produkto nebo slu�eb) 
V pYípad� hrozby substituto, je situace velmi komplexní. Pokud se budeme zabývat 

substituty na trhu v rámci R a Slovenska, tato hrozba není velká. Yeaení neexistuje tolik, a 

výhoda Microsoftu v pozadí Yeaení OneCore d�lá dobré jméno a umí pomoci pYi obchodních 

vyjednáváních. Na trzích sv�tových, je situace se substituty záva�n�jaí. Není prakticky 

mo�né spoítat vaechny konkurenty Yeaení OneCore, lze tak zvolit 2 pYístupy. Zam�Yit se na 

segment leasingových a úv�rových Yeaení obecn�, pYípadn� Yeaení pro pronájmy. Druhou 

mo�ností je zam�Yit se na Yeaení vytvoYená na platform� Microsoft. Prozatím odd�lení 

OneCore v oblasti mapování konkurence nepodniká �ádné záva�né kroky. Má zmapované 

ty nejdole�it�jaí, z pohledu klientely a potenciálních zájemco o software, jak na úrovní 

obecné tak v zam�Yení na Microsoft. Op�t se vaak lze odvolat na téma technologického 

vývoje a pokroku. V tomto pYípad� op�t platí podpora, a udávání trendo a sm�ru, z pohledu 

spolenosti Microsoft. Není vaak radno se na tento fakt spoléhat a bylo by dobré, aby 

odd�lení OneCore podniklo patYiné kroky, ke zmapování konkurence a také 

k technologickému vývoji, implementaci um�lé inteligence a dalaích, ze své vlastní 

iniciativy. 

 

Hrozba stávající konkurence (rivalita) 

Hrozba substituto a hrozba stávající konkurence, je z pohledu odd�lení OneCore, na velmi 

podobné úrovni, a lze Yíci �e se velmi projímá. PYesto je hrozba existující konkurence, 

v podob� ISV partnero pom�rn� vysoká. Nutno podotknout, �e v prostYedí ISV partnero 

spolenosti Microsoft, sice panují obecn� pYátelské podmínky, a cílem partnero není vae 

vyvíjet na míru ale spíae hledat vhodné Yeaení, které ji� existuje. To se d�je díky existujícím 

kontaktom a vybudovaným vztahom mezi jednotlivými partnery, druhak také z dovodu 

existence platformy Microsoft AppSource, která umo�Iuje odpov�d�t na zákazníkovy 

po�adavky, vyhledáním ji� existujících Yeaení platforem Microsoft po celém sv�t�. 

Zákazníci sice mají nutkání porovnávat nabídky, avaak díky velkému mno�ství softwaro, 

dostupných na internetu, se v posledních letech zkrátka zákazníkom nechce porovnávat 

nabídky a automaticky reagují na to, co jim na internetu vyb�hne jako první. Proto je velmi 

dole�ité, v�novat se budování silných znaek OneCore a Seyfor. S tím souvisí majoritní 

kanály propagace a distribuce Yeaení OneCore, jimi� jsou zejména on-line kanály. Prakticky 

jakákoliv poptávka softwaru je uskuten�na skrze web one-core.com. Proto by m�lo být 

cílem odd�lení OneCore, nejen budovat pov�domí o znace ale zejména získávat pozornost 

na internetových vyhledávaích, a srovnávacích platformách, pro pYilákání více zákazníko 
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ne� má konkurence. Celkov� je tato hrozba vnímána jako stYední, zejména kvoli nejistot� na 

poli konkurento mimo Microsoft partnery. Co tuto hrozbu utlumuje je jednoznan� dobrá 

on-line komunikace a uv�dom�ní si faktu �e on-line prostYedí je klíovým faktorem pro 

získávání nových zakázek. 
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5 BUSINESS MODEL CANVAS 

Téma business modelo je asto opomíjenou slo�kou podnikání. Zejména ve specifickém 

prostYedí jako je napYíklad vývoj softwaru na mezinárodní úrovni a specifická situace BU54, 

se jevilo téma business modelu CANVAS, jako vhodné pro rozklíování silných a slabých 

míst ji� fungujícího modelu. Na pYelomu let 2021 a 2022 se v BU54 zaaly vyu�ívat první 

principy práce s business modelem dle metodologie CANVAS 3 zejména vobec uva�ování 

nad pYidanou hodnotou pro klienta, kdo je klientem a co mu chceme pYináaet. Nutno 

podotknout �e tato práce nebyla systematická a spíae se jednalo o interní obchodní diskuse 

s nám�ty na zlepaení podpoYenými jednotlivými prvky a principy práce s business modely. 

Ve vztahu k této diplomové práci bylo rozhodnuto konkrétní business model odd�lení 

OneCore vydefinovat a zejména zjistit jestli je uchopen správn� a jak ho lze inovovat. 

V následující ásti bude rozebráno vaech 9 stavebních prvko business modelu. 

5.1 Tvorba plátna dle metodologie Business Model CANVAS 

Samotná tvorba plátna je dle Osterwaldera a Pigneura (Osterwalder, Pigneur, 2012) spíae 

manuální a tvoYivou prací. AutoYi se odproaeují od hloubkového zkoumání vaech ástí a na 

úvod doporuují vyu�ít brainstorming a jednoduchou definici business modelu napYíklad na 

flipchart nebo tabuli. Ve své knize doslova popisují 3 kroky jak zaít >Jako plátno vyu�ijte 

velký papír. Umíst�te papír na ze�. Nakreslete na n�j osnovu svého modelu.< (Osterwalder, 

Pigneur, 2012) PYesn� tento postup byl vyu�it i v pYípad� BU54 odd�lení OneCore, kde se 

celé plátno vytvoYilo nejdYíve na tabuli a b�hem diskusí rozných témat se postupn� pYidávaly 

samolepící poznámkové lístky s tématy, které s daným stavebním blokem souvisely. 

V pYípad� nepochopení podstaty n�které ze souástí plátna, bylo vyu�ito jednak on-line 

platformy Strategyzer.com, která umo�Iuje plátno tvoYit online, a její nejv�taí výhodou je 

propojení s Knowledge Base, samotné spolenosti Strategyzer AG, kde ka�dý stavební prvek 

business modelu má svoji stránku s vysv�tlením jak k tématu pYistupovat. Tento fakt byl 

vyu�it i pYi tvorb� teoretické ásti této práce. Samotné grafické zpracování modelu vaak bylo 

posléze pYesunuto do grafického on-line editoru CANVA (www.canva.com), jednak kvoli 

jednoduchosti u�ivatelského prostYedí a zkuaeností s editorem.  

5.1.1 Stavební prvek 1 3 Zákaznické segmenty 

Zákaznické segmenty jsou iniciálním stavebním prvkem definice business modelu. Jeliko� 

BMC se zam�Yuje na ji� existující podnikání, zákaznické segmenty by m�lo být jednoduché 
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vydefinovat, napYíklad oproti pYípadné definici zbrusu nového podnikání. Dole�ité bylo 

zamyslet se kdo je zákazníkem systému OneCore. Zde bylo výzvou správné zaYazení pojmu 

>partner<. Situace BU54 je v tomto ohledu slo�it�jaí, jeliko� se nezam�Yuje pouze na 

koncové zákazníky ale jedním ze segmento na stran� zákazníko jsou dalaí ISV partneYi, kteYí 

jsou schopni prodávat a implementovat systém OneCore v dalaích zemích sv�ta. Definice 

zákaznických segmento byla tvoYena postupn� a z dovodu ne tak velkého potu existujících 

zákazníko / u�ivatelo OneCore, bylo mo�no vyu�ít konkrétní vzorek pro jejich porovnání a 

kladení si otázek typu >Co mají tyto firmy spolené?<, >Jaký typ vztahu od nás oekávají?<, 

>Za co jsou ochotni nám platit?<. V tomto stavebník prvku BMC bylo vydefinováno celkem 

5 základních zákaznických segmento. V samotném plátn� business modelu je definováno 

vae anglicky, zejména kvoli obecnému soustYed�ní se BU54 na cizojazyné vztahy. Nutno 

podotknout �e se jedná o segmenty zákazníko pro vaechna Yeaení, tudí� od malých 

spoleností fungujících v Excelu, i technologicky velmi jednoduae, a� po leasingové 

spolenosti pod znakami bankovních domo jako je ERSTE i UniCredit. Konkrétní rozbor 

zákaznických segmento je proveden v dalaí ásti.  

5.1.1.1 Nebankovní instituce - Non-banking institutions (financial services providers) 

Prvním segmentem zákazníko jsou nebankovní instituce. Jeliko� se odd�lení OneCore se 

svým produktem, pohybuje na poli mezinárodních dodavatelo softwaru, byl vytvoYen tento 

zákaznický segment, do kterého mohou spadat jakékoliv firmy poskytující finanní 

prostYedky koncovým zákazníkom, po celém sv�t�. NapYíklad z pohledu eské legislativy, 

jsou tyto typy firem pov�tainu vedeny jako oficiální, licencovaní poskytovatelé úv�ro na 

webových stránkách NB. Jedná se o jakýsi index kvality, tedy pokud má firma licenci na 

poskytování nebankovních úv�ro, je svým zposobe regulována státem a splIuje nutné 

podmínky. Z pohledu mezinárodního trhu je velmi slo�ité tyto informace získat, i 

z obchodního pohledu je obtí�né napYíklad cílit a tento segment firem na cizích trzích. 

Typickým pYedstavitelem tohoto segmentu jsou spolenosti o velikosti 1-50 zam�stnanco, 

pov�tainou vaak mezi 5-25 zam�stnanci. Tento fakt je dole�itý jeliko� systém je prodáván 

na bázi licence za u�ivatele, a to bývá astým argumentem zejména v esku, �e si zákazník 

nemo�e dovolit tyto náklady, respektive jeho oekávání jsou jiná. Poet zam�stnanco vaak 

nemusí být klíový, tento segment je definován také tím �e v�taina pYedstavitelo segmentu 

aktuáln� funguje bu� ji� v zab�hlém avaak zastaralém softwaru, ast�ji se vaak vyskytují 

firmy s potYebou pYechodu na zbrusu nový systém jeliko� aktuáln� pracují v MS Excel. Zde 

se objevuje konkurenní výhoda jeliko� OneCore cílí na zákazníky kteYí cht�jí automatizovat 
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a urychlovat procesy, co� dle zákaznických zkuaeností Excel od uritého potu smluv 

neumo�Iuje a práce tímto zposobem je asov� nároná. Odpov�dí na otázku jakou hodnotu 

zákazníkovi pYináaíme je jednoznan� úspora asu a tím i náklado.  

5.1.1.2 Leasingové spolenosti - Leasing companies 

Jednoznan� nejv�taím a nejsiln�jaím segmentem jsou leasingové spolenosti poskytující 

autoleasing, pYípadn� univerzální leasingové spolenosti jako je UniCredit Leasing CZ a SK. 

Z pohledu velikosti firmy na poet zam�stnanco, je zde ji� dole�ité rozliaení nabízeným 

produktem. PYesto�e firmy v segmentu mohou mít od 5 do 250 zam�stnanco, je velmi 

dole�ité ka�dého klienta spadajícího do tohoto segmentu prov�Yit z pohledu potYeb. I kdy� 

je spolenost relativn� malá co do potu zam�stnanco a obratu, v pYípad� �e se zam�Yuje na 

operativní leasing je nutné tuto potYebu pokrýt slo�it�jaím Yeaením OneCore, které je vaak 

dimenzované pro mnohem v�taí firmy, avaak samotná funkcionalita operativního leasingu 

je komplexní. To znamená �e u ka�dého klienta je potYeba rozklíovat jeho potYebu, a dle 

toho vést obchodní proces. Pro rozklíování potYeb slou�í on-line dotazník který klient 

vyplIuje ae u� sám nebo za asistence obchodníka odd�lení OneCore, pota�mo ISV partnera. 

PYidanou hodnotou pro segment leasingových spoleností je zejména soustYed�ní se na 

mo�nost obsluhovat celý leasingový proces z jednoho místa 3 tedy Yeaení Business Central 

a OneCore, pota�mo Express Apps. S tím souvisí op�t úspora náklado a asu. Tento segment 

kliento je specifický, také svou otevYeností k moderním technologiím jako je cloudový 

provoz, i  um�lá inteligence (dále jen AI). Obecn� vaak lze Yíci �e b�hem roku 2023 je 

vnímán trend pYechodu do cloudu a vyu�ití AI u vaech segmento. 

5.1.1.3 Embedded finance companies 

Zm�ny moderního sv�ta udávají nové trendy, stejn� tak je tomu s pojmem embedded 

finance. Doslovný pYeklad je spíae pYekladatelským oYíakem, avaak podstata pojmu, je 

zejména zalo�ena na trendu poskytování financí nefinanními spolenostmi. >Vaechny 

produkty a slu�by pracují s pen�zi: pYijímají platby, dr�í peníze, pak je n�komu posílají nebo 

pojují 3 finance jsou zkrátka jakousi krví pomyslného cévního ob�hu tr�ní spolenosti. 

Historicky se tyto cévy sbíhaly u tradiních bank. U� te� je ale patrné, �e technologický 

vývoj a neustálý hon za dalaí pYidanou hodnotou pro spotYebitele zavedené cesty pen�z 

zásadn� zm�ní.<(Fintree s.r.o., 2022) Embedded finance spolenosti se objevily jako 

nenápadný segment pro BU54, avaak v letech 2022 a 2023 byl zaznamenán nárost poptávek 

po softwarovém Yeaení v tomto segmentu. Jeden pYíklad za vaechny je avédská spolenost 
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SveaSolar, zabývající se výrobou a montá�í fotovoltaických elektráren na stYechy domo i 

továren. V dob� po pandemii COVID-19 a období po zaátku váleného konfliktu na 

Ukrain� v únoru 2022, spolenost zjistila �e je na trhu menaí zájem o nákup fotovoltaických 

elektráren z dovodu pom�rn� vysokých vstupních náklado na nákup a montá�. I proto se 

zamyslela nad mo�ností pomoci s financováním t�chto elektráren na leasing. Jejich 

konkrétní potYeby a zkuaenosti s Yeaením Business Central byly skv�lou pYíle�itostí pro 

nabídku od BU54 a konkrétn� jejich Yeaení Financial Leasing Express. Z pohledu definice 

segmentu na poet u�ivatelo, u tohoto typu segmentu není poet u�ivatelo st��ejní. 

Dole�it�jaím aspektem je pYedpoklad existence Yeaení Business Central v dané firm�, stejn� 

jako u SveaSolar, pYípadn� ochota na systém pYestoupit díky mo�nosti spravovat financování 

pomocí rozaíYení OneCore. Obecn� je tento trend aktuáln� Yazen do pov�domí celého fintech 

trhu, a Yeaení OneCore to staví do skv�lé pozice jeliko� lze hledat klienty i v oblastech 

nefinanních spoleností. 

5.1.1.4 Poskytovatelé pronájmu - Rental providers 

Poskytovatelé pronájmu jsou pro Yeaení BU54 specifickou skupinou zákazníko. Povodní 

nutnost mít Yeaení pro tento segment vycházela z potYeb leasingových spoleností a 

pYicházejícího trendu tzv. flexibilního leasingu. Op�t ve spojitosti s pandemií COVID-19, a 

zaátkem globální krize, se na trhu leasingových poskytovatelo objevil problém s úpadkem 

poskytovaných leasingo. Firmy i fyzické osoby zm�nili své uva�ování a napYíklad firemní 

potYeba leasingu nových vozo se dle u�ivatelo Yeaení OneCore sní�ila, i kdy� nepatrn�. Firmy 

tak hledaly nové pYíle�itosti a pojování majetku tak m�lo být odpov�dí na nový trend 

flexibilního financování. BU54 ji� vletech 2018-2019 vyvinula modul v rámci Yeaení 

OneCore, který slou�il jako software pro autopojovnu. Inspirace z tohoto odv�tví a 

zkuaenosti zákazníko, v kombinaci s potYebou trhu, umo�nily BU54 otevYít dveYe na nový 

trh. Technicky se jednalo o osamostatn�ní modulu pojovny a rozaíYení portfolia Express 

Apps. Postupem asu toto Yeaení budilo zájem u zákazníko z celého sv�ta, avaak obchodní 

tým velmi asto nará�el na problém z hlediska silného zam�Yení na autopojovny. 

Po�adavky kliento byly zam�Yeny více na obecný zposob pronajmout jakýkoliv pYedm�t. 

V rámci spolupráce na projektu v Kanad�, se týmu OneCore povedlo vytvoYit na základ� 

povodního Yeaení Car Rental Express jeho lepaí dvoje 3 Yeaení Rental Express, navr�ené 

pro spolenosti poskytující pronájem jakéhokoliv zbo�í i slu�eb. Tento fakt a první úsp�aný 

projekt umo�nil obchodnímu odd�lení definovat lépe cílovou skupinu, co do potu u�ivatelo 

mezi 5 3 100 u�ivateli, a z pohledu zam�Yení firem, se díky flexibilit� Yeaení jedná prakticky 
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o jakýkoliv trh s potYebou pronájmu, s výjimkou pronájmu prostor, jako jsou sklady i byty. 

I díky Yeaení Rental Express byla podpoYena myalenka ze segmentu Embedded finance, tedy 

zam�Yit se i na spolenosti, které nejsou ryze finanní a jejich úelem není poskytování 

finanních slu�eb. 

5.1.1.5 PartneYi Microsoft - ISV Partners 

PartneYi jsou posledním definovaným segmentem v rámci zákaznických vztaho v rámci 

business modelu OneCore. Nutno podotknout �e v tomto pYípad� je umíst�ní partnero do 

zákaznického segmentu správné, pYesto�e se mo�e zdát �e by m�li být zaYazeni do jiné ásti 

business modelu, který se týká partnerských vztaho. V tomto pYípad� se vaak jedná o vztahy 

s dodavateli kteYí jsou pro BU54 odb�ratelem, a sprostYedkovatelem implementace na 

dalaích trzích. Bylo velmi obtí�né stanovit zda partneYi do této ásti patYí, avaak vztahy 

s dalaími partnery Microsoftu jednoznan� splIují podmínku segmentu 3 odebírají od nás 

produkt, je jim dodávaná pYidaná hodnota, vy�adují jiný typ vztaho a jsou ochotni platit za 

jiné aspekty nabídky ne� pYedealé segmenty (Osterwalder, Pigneur, 2012) Pro osv�tlení 

t�chto vztaho je dobré zmínit celou ideu partnerství se spoleností Microsoft. PYesto�e je 

Microsoft jednou z nejv�taích firem na sv�t�, a jedním z leadero na poli vývoje softwaru, ji� 

od 90. let si spolenost uv�domovala �e potYebují síe partnero po celém sv�t� ab byli schopni 

dodávat své produkty koncovým zákazníkom. Microsoft má rozné druhy a úrovn� 

partnerství. Z pohledu potYeby tohoto zákaznického segmentu je podmínkou partnerství na 

základ� zkuaenosti s implementacemi a vývojem ERP Business Central. BU54 tedy cílí na 

podobné firmy jako je ona sama, se zkuaenostmi s Business Central, znalostí lokálního trhu 

a schopnostmi prodávat produkty zalo�ené na platformách Microsoftu. Díky tomu je pro 

BU54 snazaí dodávat svá Yeaení po celém sv�t� bez nutnosti rozum�t jednotlivým 

legislativním po�adavkom, i konkrétním jazykom.  

Budování partnerské sít� je samostatnou aktivitou, avaak z dovodu malého obchodního 

týmu, a neavaro s principy startupu z pohledu Yeaení Express Apps, které se na partnery 

zam�Yuje nejvíce, se partnerské vztahy budují ne úpln� strategicky. To je zásadním zjiat�ním, 

jeliko� segment partnero mo�e být pro firmu klíový a rozhodn� otevírá dveYe k rozkv�tu, 

nejen ve smyslu známosti Yeaení a zajímavých zakázek, ale jednoznan� z pohledu 

finanního. Ka�dý partner má z prodeje Yeaení od BU54 znanou provizi, standardn� 20 %, 

co� je nejv�taí pYidanou hodnotou pro ka�dého partnera jeliko� se jedná o pravidelný m�síní 

pYíjem. Je tedy otázkou zda celou ideu business modelu, není vhodné díky tomuto 

specifickému segmentu zákazníko pYehodnotit.  
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5.1.2 Stavební prvek 2 3 Hodnotová nabídka 

Hodnotová nabídka pYedstavuje pronik, mezi produktem i slu�bou a vytváYení hodnoty pro 

zákazníka. Definice konkrétní hodnotové nabídky pro odd�lení OneCore, vychází 

z produkto jako takových. První otázkou polo�enou pro její definici bylo >Pro jsou naai 

zákazníci z jednotlivých segmento spokojení práv� s námi?< Bylo definováno n�kolik 

konkrétních argumento, které vycházejí z rozhovoro se zákazníky a partnery, jako 

jednoduchost softwaru, pYeddefinované nastavení, cloudový zposob provozu, dobrá 

akálovatelnost, odborné poradenství ze strany OneCore týmu, spolehlivost Yeaení a 

dodavatele, i doraz na bezpenost. Tyto argumenty byly základem pro definici hodnotové 

nabídky, jako urité formule, která odrá�í v n�kolika v�tách celou ideu stojící za snahou 

BU54 dodávat svá Yeaení. Podpornými otázkami, z pohledu teorie o metodologii Business 

Model CANVAS, byly vydefinovány hlavní principy které hodnotovou nabídku tvoYí. 

 Tabulka 6 - Hlavní principy hodnotové nabídky OneCore 

Definice hodnotové nabídky OneCore je následující: Snadno dostupný software s 

pYeddefinovaným nastavením pro finanní i nefinanní spolenosti, v souladu 

s legislativními pYedpisy, bezpenostními po�adavky a dobYe akálovatelný. Znaka OneCore  

Jakou hodnotu zákazníkovi 

poskytujeme?  

 

" PYeddefinovaný systém prov�Yený 
spolenostmi po celém sv�t� 

" V souladu s legislativou a 

bezpenostními po�adavky 

" Cloud ready 

Který z problémo zákazníka 

pomáháme vyYeait?  
" Automatizace proceso v rámci Yeaení 

" Mo�nost spravovat celou firmu 
z jednoho systému 

" Moderní zposoby Yeaení proceso 

Které potYeby uspokojujeme?  
 

" aetYení asu 

" aetYení náklado 

" Zvyaování efektivity proceso 

Jaká spojení výrobko a slu�eb 

nabízíme ka�dému segmentu?  
 

" Pro ka�dý segment mo�e být významné 
kterékoliv z Yeaení.  

" U ka�dého segmentu pYistupujeme ke 
klientovi jednotliv� a Yeaíme jeho 
konkrétní potYebu. 
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nabízí navíc dlouholetou finanní a obchodní expertízu a zkuaenost z oboru finanních 

slu�eb a vývoje softwaru. Tato definice hodnotové nabídky odrá�í vaechny dole�ité 

argumenty pro pochopení co OneCore nabízí. Nutno podotknout �e celý obchodní tým si 

uv�domuje, �e hodnotová nabídka není dána pouze touto definicí, ale je základním 

odrazovým mostkem pro budoucí práci s business modelem a tím, zda vaechny jeho 

komponenty jsou v souladu a dávají smysl. Definice hodnotové nabídky byla vaak klíovou 

souástí, a sama o sob� pomohla pYinést vhled do problematiky chápání kliento a jejich 

potYeb. 

5.1.3 Stavební prvek 3 3 Kanály 

Po definici segmento a hodnotové nabídky bylo otázkou co tyto 2 ásti spojuje. Díky 

metodologii BMC je celá problematika pom�rn� jednoduae vysv�tlena a to pomohlo 

vydefinovat kanály, kde je klíovou otázkou >Jakým zposobem se náa produkt dostane do 

pov�domí klienta? Jaké cesty musíme zvolit k oslovení daného publika? Z pohledu kanálo 

vyu�ívá OneCore odd�lení prakticky vaechny typy tedy pYímé i nepYímé, vlastní i partnerské. 

To co pomohlo rozklíovat detailn� typy vyu�ívaných kanálo, je práv� metodika fází dle 

autoro knihy Tvorba Business Modelo. PYi tvorb� kanálo se nejprve vydefinovaly základní 

zposoby prodeje, jimi� jsou: Prodej pomocí obchodního odd�lení, pYes partnery Microsoft a 

Microsoft AppSource platforma. PYi tvorb� fází kanálo a a vyu�ití poznatko od Osterwaldera 

a Pigneura, byly rozklíovány dalaí nástroje zejména pro fázi pov�domí a hodnocení viz. 

Tabulka 7 - Fáze a typy kanálo odd�lení OneCore. Konkrétn� byly rozklíovány jako typy 

kanálo web, on-line platformy a srovnávae softwaro jako Capterra, které jsou aktivn� 

vyu�ívány, viz odkaz: (OneCore Pricing, Alternatives & More 2024 | Capterra) Dále pYibyly 

marketingové on-line kampan� pomocí platforem Google a LinkedIn. Z analýzy lze Yíci �e 

ve fázi pov�domí jsou vyu�ívány vaechny typy kanálo. Jeliko� se jedná o nejdole�it�jaí fázi 

z pohledu obchodu, naznauje to �e OneCore odd�lení tuto fázi má aktivn� podchycenou, 

co� se shoduje s realitou. Ve fázi hodnocení, krom� marketingových kampaní posobí op�t 

vaechny nástroje. Ae u� se jedná o hodnocení v rámci prodejního procesu OneCore týmu 

nebo partnera, pYípadn� mo�nost hodnotit na základ� referencí zákazníko na webu i 

ostatních platformách. Zde vyvstává otázka jak zapojit on-line kampan� do tohoto procesu 

hodnocení hodnotové nabídky, co� se jeví jako úzké místo. Z pohledu nákupu lze pYímý 

nákup provést pouze na základ� partnera, Microsoft AppSource platformy a konkrétn� 

obchodního odd�lení OneCore. Faktem je �e zde není konkrétní dovod tyto zposoby m�nit 

jeliko� odd�lení OneCore musí mít pYehled o vaech zakoupených licencích na produkty a 
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v konené fázi jak partneYi tak nakupující na AppSource jsou delegování na obchodní 

odd�lení OneCore. Z pohledu fáze pYedávání hodnotové nabídky, bylo zjiat�no �e nabídka 

je pYedávána zejména fyzicky pomoci partnero nebo zástupco OneCore. To se op�t jeví jako 

úzké místo, jeliko� díky definici hodnotové nabídky v pYedealé ásti ji� lze vyu�ít 

hodnotovou nabídku pro jiné zposoby pYedávání, napYíklad pomocí marketingových 

kampaní i lepaí komunikaci voi dalaím kanálom. Poslední fází je fáze poprodejní. Zde 

bylo dole�ité jak je zajiaeována poprodejní podpora. Vystupují zde 3 typy kanálo: web, ISV 

partneYi a obchodní odd�lení OneCore. Z pohledu webu se jedná o mo�nost pYístupu na 

helpdesk zákazníka a zposoby usnadnit klientovi fázi podpory pomocí návodo k obsluze, 

asto kladených dotazo i dalaích materiálo potYebných pro podporu po prodeji. Z pohledu 

obchodního odd�lení se jedná o nejlepaí zposob poprodejní podpory, jeliko� je pln� v rukou 

konkrétních lidí a existuje zde pYímá zp�tná vazba na kvalitu podpory a její výsledky. 

Nejslabaím místem této fáze byl definován kanál ISV partnero. Ve skutenosti pYi zkoumání 

této problematiky, bylo zjiat�no �e OneCore odd�lení mnohdy nemá pYímé informace o tom 

jakým zposobem podpora ze strany partnera k zákazníkovi probíhá. Z tohoto dovodu by 

m�lo být téma rozebráno hloub�ji a m�ly by být definována a provedena opatYení, pro 

zlepaení podpory ve vztahu partner 3 zákazník. Obecn� bylo uva�ováno zejména nad t�mito 

tématy:  

" Jakým zposobem aktuáln� podporujeme zákazníky napYímo? 

" Jaký zposob podpory chceme klientovi garantovat jako tvorci softwaru? 

" Jaké mo�nosti nám nabízí zkuaenost s tímto segmentem?  

" Jakými zposoby mo�eme ovlivnit podporu dodávanou partnerem?  

" Jaké moderní nástroje mo�eme k této podpoYe vyu�ít? 
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 Fáze kanálu  
 1. Pov�domí 2.Hodnocení 3.Nákup 4. PYedání 5. Po prodeji 

Klíová 
otázka 

Jak zvyaujeme 
pov�domí o 
výrobcích 

firmy? 

Jak 

pomáháme 
zákazníkom 

zhodnotit naai 
hodnotovou 

nabídku? 

Jak 

umo�Iujeme 
zákazníkom 

zakoupit 

specifické 
výrobky a 

slu�by? 

Jak 

pYedáváme 
zákazníkom 
hodnotovou 

nabídku?  

Jak 

zajiaeujeme 
poprodejní 

zákaznickou 
podporu?  

            

Typ kanálu           

Web 1 1 0 0 1 

ISV 

Partners 
1 1 1 1 1 

On-line 

platforms 
1 1 0 0 0 

Sales 

department 
1 1 1 1 1 

Microsoft 

Appsource 
1 1 1 0 0 

Marketing 

Campaigns 

/ Search 

1 0 0 0 0 

Tabulka 7 - Fáze a typy kanálo odd�lení OneCore 

5.1.4 Stavební prvek 4 - Vztahy se zákazníky 

Vztahy se zákazníky navazují na prvek kanálo. Pokud víme jak prodáváme, mo�eme zjistit 

jaké formy vztaho se zákazníky jsou nejvhodn�jaí. Dole�itým faktem pYi tvorb� této fáze 

business modelu bylo zam�Yit se na 3 kategorie vztaho se zákazníky, a to: tvorbu vztaho, 

udr�ování vztaho a navyaování prodeje. PYedchozí tYi kategorie jsou prakticky zposoby 

motivace obchodníko v ohledu na business model. Z pohledu business modelu OneCore 

byly definovány jednotlivé formy komunikace, které jsou st��ejní z pohledu budování této 

znaky na poli mezinárodních vztaho. Celkem bylo vydefinováno 6 hlavních zposobo jak 

komunikace se zákazníky probíhá, mezi n�� patYí: On-line hovory pomocí platformy MS 

Teams, osobní schozky na lokálním i globálním trhu, webináYe, úast na konferencích, 

webová komunikace pomocí formuláYo a chatbota a e-mailová komunikace, která je dnes 

standardem ale pro prodej softwaru klíová. Z pohledu odlianosti jednotlivých zákaznických 

segmento se potvrdilo, �e zejména segment ISV Partnero mo�e být odlianý od zbytku 

zákaznických segmento, co� napov�d�la ji� samotná tvorba segmento. PYi komunikaci 
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s partnery jsou vyu�ívány vaechny formy vztaho, avaak zejména konference zde mají silné 

zastoupení oproti zbytku zákaznických segmento. Konference poYádané spoleností 

Microsoft a spoleností Directions for Partners, jsou klíové pro zviditeln�ní znaky a 

navazování dole�itých vztaho s partnery. PYesto�e forma navazování vztaho v naprosté 

v�tain� probíhá on-line, OneCore odd�lení se osv�dilo �e úast na t�chto konferencích 

vztahom s partnery pomáhá a pomáhá nejen budovat ale také udr�ovat tyto vztahy na vysoké 

úrovni. Tento fakt dal vzniknout otázce >Vyplatí se úastnit se konferencí i ve vztahu 

k cílovým zákazníkom? Jaká bude v tomto pYípad� naae role? Na základ� této otázky se 

rozvinula diskuse o zposobech pravidelného setkávání s cílovými skupinami zákazníko a 

v roce 2021 pYiala odpov�� v podob� zápisu spolenosti OneCore jako pYidru�eného lena, 

do Asociácie leasingových spoloností Slovenskej republiky (ALS). To vae díky dobrým 

vztahom u leasingových kliento na Slovensku a historii zam�stnanco odd�lení OneCore 

v n�kterých z leasingových spoleností v R a na Slovensku. Postupem asu se osv�dilo 

�e samotné lenství je skv�lou pYíle�itostí nejen k budování vztaho, avaak také ke vzd�lávání 

z pohledu inovací v oboru a budoucích legislativních zm�n. Otázkou zostává jakými 

zposoby se podobn� zachovat v ostatních zákaznických segmentech. Prozatím, motivace 

podobných kroko v jiných segmentech není tak silná, zejména z dovodu �e leasingový 

segment je majoritním segmentem pro systémy OneCore, a podobné kroky mohou být velmi 

asov� a finann� nároné, jeliko� samotné lenství je za roní poplatek v Yádu tisícovek 

EUR.  

5.1.5 Stavební prvek 5 - Zdroje pYíjmo 

Business Model CANVAS je známý pro svoj doraz na pYidanou hodnotu pro zákazníka, a 

v porovnání s teorií business plánu, je v�tainou zmiIováno nesoustYed�ní se na finanní 

stránku v�ci. Finanní stránka je vaak dole�itá u vaech typo podnikání, a proto se i 

Osterwalder pYi tvorb� této metodologie, nezapomn�l soustYedit na to jak firmy v rámci 

business modelu generují zisky. Konkrétn� na základ� zdrojo pYíjmo a struktury náklado. 

>Jestli�e tvoYí zákazníci srdce business modelu, jsou zdroje pYíjmo jeho tepnami.< 

(Osterwalder, Pigneur, 2012) Osterwalder s Pigneurem (Osterwalder, Pigneur, 2012) také 

uvádí, �e firmy v rámci business modelo se mohou opírat o 2 druhy pYíjmo: transakní 

pYíjmy z jednorázových plateb a opakující se pYíjmy z plateb prob��ných (za pYedání 

hodnotové nabídky i poprodejní zákaznické podpory). V rámci tohoto business modelu 

samotná metodologie dle Osterwaldera napomáhá pochopit zejména rozd�lení pYíjmo 

odd�lení OneCore na tyto 2 ásti. Konkrétn� k transakním pYíjmom, se jedná o 
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Implementaní práce, analytická práce a pYedprodejní aktivity (analýzy a jejich zpracování 

obchodem, pYíprava detailní nabídky na základ� rozhovoro apod.), pYípadn� o pYímý prodej 

licencí klientovi v modelu on-premise. U pYíjmo opakujících se, se pak jedná o pronájem 

vlastních licencí, i licencí tYetích stran, pYípadn� Enhancement Plan v návaznosti na prodej 

t�chto licencí (Enhancement Plan je zposob, jakým koncový u�ivatel, mo�e získat záruku 

dodání vylepaení softwaru ze strany dodavatele, za uritý m�síní i roní poplatek v pYípad� 

nákupu licence i celého Yeaení (Law Insider Inc., c2013-2024)). Dále do opakujících se 

tr�eb bezesporu patYí ást podpory zákazníko po ukonení projektu, co� navazuje na 

uzavírání servisních smluv a pravidelné obdr�ování plateb za podporu od klienta, s nutností 

splIovat uzavYené podmínky ze strany dodavatele. V této ásti business modelu byla vyu�ita 

konkrétní data pYehledu tr�eb za rok 2022 s pYehledem zdrojo pYíjmo.  

 

Obrázek 8 - Zdroje pYíjmo odd�lení OneCore za rok 2022 

Z reportu lze vyíst pYepln�ní plánu na úrovni SLA a supportu (121 %), i licencí 

prodávaných jako slu�ba (110 %). Z pohledu implementaních prací a programátorských 

úprav plán nebyl dosa�en, co� bylo zposobeno posunutím plánovaného datumu pYedání 

významného projektu. Licence prodávané jako slu�ba jsou klíovou slo�kou, proto�e mají 

v ohledu na rostoucí zájem o tento typ provozu, nejv�taí potenciál rostu, a jedná se o pYíjmy 

opakované na m�síní i roní bázi. Z pohledu ostatních slu�eb, kam Yadíme práce na úrovni 

pYedprodejních aktivit, doalo k významnému pYepln�ní plánu (207 %). Pokud se ale 

zam�Yíme na objem pYíjmo u jednotlivých zdrojo, ostatní slu�by jsou pouze nepatrnou ástí 

celkových pYíjmo, avaak schopnost pYeplnit plán je jednoznan� velkým tématem k diskusi, 

jak být z pohledu obchodního odd�lení aktivn�jaí v této oblasti. Z pohledu prodeje nových 

licencí prodávaných jako slu�ba, byl rok 2022 slabaí ne� rok pYedchozí, a pYesto�e se 

podaYilo plán pYeplnit, m�la by být tato ást pYíjmo jedním z hlavních témat na soustYed�ní 

se. Jednak se zde potkává s dole�itostí partnerského kanálu, proto�e práv� partnerský prodej 

mo�e tuto ást pYíjmo posílit, a také celkov� tento trend, takzvaného SaaS (Software as a 

Service 3 prodej softwaru jako slu�by), nabývá celosv�tov� na popularit�. Dle výzkumu 
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spolenosti Gartner z dubna 2023 (Gartner, Inc., April 19, 2023), byla predikce rostu nákupu 

cloudových slu�eb koncovými zákazníky, a konkrétn� SaaS Yeaení, 18 % do konce roku 

2023. Konkrétn� na ástku 197,288 miliono USD (amerických dolaro), které m�ly být v roce 

2023, koncovými u�ivateli vynalo�eny za SaaS Yeaení. Celkový odhad rostu, nákupu 

Cloudových Yeaení byl predikován Gartnerem na 597,3 miliono USD, kde následn� reálné 

pYíjmy v oblasti Cloudu byly celkem 563,6 miliono USD, kde rozdíl reálné hodnoty 

v porovnání s odhadem je -5,65 % (Wallace, January 5, 2024).  

Posledním významným tématem, je pYedprodej licencí typu on-premise. V pYípad� odd�lení 

OneCore v roce 2022, ji� nebyly prodeje predikovány avaak stouply na zhruba 5 miliono 

korun. PYesto�e Cloudová Yeaení jsou obecn� odd�lením OneCore více propagována, i díky 

výzkumom trhu, on-premise Yeaení jeat� n�jaký as budou souástí prodeje a mohou být 

pYíjemným zlepaením výsledko, i pYi nepredikováni jejich prodejo. 

5.1.6 Stavební prvek 6 3 Klíové zdroje 

Pro tvorbu pYidané hodnoty, hodnotové nabídky obecn� a dosahování výsledko, je potYeba 

aby ka�dá firma m�la své klíové zdroje. Z teoretické ásti ji� víme, �e klíové zdroje závisí 

na typu business modelu a zejména pYedchozích stavebních prvcích a jejich definici. 

V pYípad� business modelu OneCore odd�lení, lze Yíci �e klíovými zdroji jsou vaechny 

typické kategorie, tedy fyzické zdroje, duaevní zdroje, lidské zdroje, pYípadn� zdroje 

finanní. Ve smyslu finanních zdrojo, dle teorie Osterwaldera a Pigneura (Osterwalder, 

Pigneur, 2012), je zaYazení finanních zdrojo jako klíových, uva�ováno spíae ve smyslu 

nutnosti pro samotný provoz. >PYíkladem vyu�ití finanních zdrojo v rámci business modelu 

je výrobce telefono Ericsson. Tato spolenost si napYíklad pojuje finanní prostYedky od 

bank i na kapitálových trzích a poté ást výnoso vyu�ívá k poskytování tzv. dodavatelského 

financování.< (Osterwalder, Pigneur, 2012) V pYípad� odd�lení OneCore a celé BU54, se 

jedná spíae o nutnost uva�ovat o vyu�ití zdrojo pYíjmo, ve prosp�ch dalaího financování 

spolenosti. Pro upYesn�ní, Seyfor jako spolenost vlastnící produkt OneCore, je dnes na 

takové úrovni, �e není potYeba externích finanních zdrojo pro provoz i rozvoj jednotlivých 

poboek. BU54 je v tomto ohledu samostatná a platí, �e co si vyd�lá, to má a mo�e dále 

investovat do vývoje, vzd�lávání zam�stnanco i propagace. Proto finanní zdroje nejsou 

pova�ovány za klíové zdroje v rámci analyzovaného business modelu.  PYi samotné analýze 

a tvorb� nám�to byly vydefinovány následující klíové zdroje: Lidské zdroje (zam�stnanci 

a osoby na stran� partnero), Microsoft Dynamics 365 Business Central a OneCore produkty, 

jako fyzické zdroje dole�ité pro fungování firmy, následn� Znaka Seyfor a znaka 
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OneCore, jako zdroje duaevní a tzv. regulatory compliance (lze pYelo�it jako dodr�ování 

pYedpiso), ve smyslu souladu s pravidly z pohledu jednání spolenosti a zam�stnanco. Op�t 

lze Yíci �e klíové zdroje jsou provázány, podobn� jako zdroje pYíjmo, s dalaími ástmi 

business modelu. V následující ásti budou jednotlivé klíové zdroje rozebrány a 

okomentovány ve vztahu k ostatním ástem business modelu. 

5.1.6.1 Lidské zdroje 

Pro fungování jakékoliv firmy jsou lidské zdroje klíové. Prozatím ne�ijeme ve sv�t� který 

by ovládala technika, avaak sami jsme tvorci, a proto je lidský zdroj neodmyslitelnou 

souástí ka�dého innosti i podnikání konkrétn�. Z pohledu odd�lení OneCore tomu není 

jinak. Lidské zdroje lze rozd�lit na jednotlivé skupiny zam�stnanco, i detailn�ji dle 

jednotlivých rolí. PYi tvorb� tohoto business modelu bylo uva�ováno zejména z pohledu 

pYínosu pro produkt a obchodní proces. Lze tedy Yíci �e klíovými lidskými zdroji jsou 

programátoYi, kteYí mají za cíl udr�ovat software OneCore a vyvíjet ho dál, pYípadn� 

implementovat u kliento, dále analytici a konzultanti, kteYí mají pYínos zejména díky know-

how, ohledn� klíových vlastností systému a mají schopnost vnímat potYebu klienta na 

hlubaích úrovních. Dále jsou klíovými zdroji obchodníci, kam spadají i marketéYi, jeliko� 

tyto role jsou v odd�lení OneCore sloueny a marketing s obchodem tvoYí synergii. Dále 

nelze opomenout roli projektových mana�ero, kteYí vaechny pYedealé typy lidských zdrojo 

vedou jednotlivými projekty a sna�í se o jejich synergii a vedení. Jeliko� odd�lení OneCore 

není z pohledu lidských zdrojo velmi obsáhlé (aktuáln� 35 zam�stnanco), management 

poboky velmi asto sdílí role, napYíklad s obchodn� marketingovou rolí, i rolí Yízení 

projekto. Proto samotný management není brán v potaz jako klíový zdroj. PYi rozboru 

klíových osob na stran� partnero, je nejvíce dole�ité najít správnou osobu. Obchodní 

odd�lení OneCore se nejast�ji dostává do kontaktu s obchodníky na stran� partnero. Pro 

mnoho firem je obchodní ást, od ásti projektové velmi odd�lena, ae u� fyzickou 

vzdáleností jednotlivých zam�stnanco a trendem on-line komunikace a dálkové práce, nebo 

z dovodu nastaveného procesu a striktního odd�lování pre-sales, sales a dalaích ástí 

obchodního procesu. Tyto poznatky byly získány zejména díky zkuaenostem a prací 

s partnery po celém sv�t�. U analýzy této ásti vyvstala otázka >Jakým zposobem sjednotit 

naai a partnerovu pYedstavu o prob�hu obchodního procesu?<. V dalaí ásti práce, by se 

jednoznan� m�lo jednat o téma, které je dole�ité rozebrat a provést potYebná opatYení pro 

maximalizaci vyu�ití tohoto zdroje. 
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5.1.6.2 Microsoft Dynamics 365 Business Central, OneCore Yeaení 

Dalaím klíovým zdrojem je bezesporu samotná platforma Business Central a Yeaení 

OneCore. Klíovým zdrojem jsou proto, �e souvisí s hodnotovou nabídkou. Firma nebo 

konkrétn� BU54, pYistupuje k systému, který prodává jako k systému, který musí sama 

testovat a vyvíjet. Historicky je to zposobeno tím �e Business Central byl systémem, ve 

kterém BU54 sama fungovala a spravovala kompletní management firmy. Úvaha o 

produktu, jako klíovém zdroji se mo�e zdát být nesprávná. V odkazu na hodnotovou 

nabídku, vaak tyto produkty jako klíový zdroj, odpovídají na otázku >Jaké klíové zdroje 

vy�adují naae hodnotové nabídky? V tomto pYípad� odkazují produkty na hodnotovou 

nabídku v rámci s jednoduchosti a pYístupnosti k softwaru, garance bezpenosti díky 

Microsoft platform� a mo�nosti akálovat Yeaení. To platí jak u platformy Business Central, 

tak u Yeaení OneCore.  

5.1.6.3 Znaka Seyfor a znaka OneCore 

ást týkající se duaevních zdrojo, si dovolím otevYít citací: >Stále dole�it�jaí slo�ky silného 

business modelu pYedstavují duaevní zdroje, jako napYíklad znaky, patentov� chrán�né 

znalosti, patenty a autorská práva, partnerství i databáze zákazníko.< (Osterwalder, 

Pigneur, 2012) Duaevní vlastnictví znaky OneCore a brand spolenosti Seyfor, jsou silnými 

argumenty proto, aby byly klíovými zdroji. Na stran� znaky Seyfor, se stále jedná o 

budování pov�domí o znace na lokálních ale zejména globálních trzích. Konkrétn� business 

modelu OneCore na globálních trzích, znaka Seyfor aktuáln� nepomáhá. Tím �e bylo nutno 

zm�nit název firmy vícekrát v krátké dob�, se znaka musí sna�it na zahraniních trzích 

prorazit. Dole�itým aspektem je �e OneCore odd�lení a znaka OneCore, je jedním z mála 

obchodních jednotek, které vyu�ívají vlastní propagace na zahraniních trzích a mají ambice 

usp�t v zahranií. Z pohledu lokálního, má Seyfor velké jméno, zejména díky známým 

produktom jako je eRecept, iDoklad nebo Vema, a tento bezesporu mo�e pomoci i produktu 

OneCore na lokálních trzích. Je pravdou, �e znaka Seyfor ji� pomohla k získání n�kolika 

potenciálních kliento pro produkt OneCore. Tito klienti se pYi dotazování zejména 

odkazovali na výae zmín�né produkty a celkové pov�domí o znace Seyfor (i historicky 

Solitea). 

5.1.6.4 Regulatory compliance 

Regulatory compliance, neboli schopnost dodr�ování pYedpiso, je vnímána BU54 jako 

klíový zdroj, pYesto�e tak jednoznan� nemusí posobit. Pro vysv�tlení, schopnost 
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dodr�ování pYedpiso je úzce spojená s lidskými zdroji. BU54 rozklíovala �e schopnost 

dodr�ování pYedpiso, je ve vztahu k jejich zákaznickým segmentom klíová. Op�t navazuje 

na hodnotovou nabídku, díky které si BU54 a odd�lení OneCore konkrétn� stanovilo, být 

poskytovatelem finanní a obchodní expertízy, zejména díky zkuaeností z oboru finanních 

slu�eb a vývoje softwaru. To znamená �e schopnost dodr�ování pYedpiso, je jedním ze 

zdrojo, které mohou ovlivnit business model celkov�. Jedná se zejména o pYedpisy z pohledu 

dodr�ování pravidel a pYedpiso týkajících se citlivých dat zákazníko, které jsou dohledatelné 

v samotném systému OneCore pYi nastavování i implementaci softwaru koncovému 

zákazníkovi.  

5.1.7 Stavební prvek 7 3 Klíové innosti 

U tohoto stavebního prvku se nabízí otázka 3 >Co jsou nejdole�it�jaí aktivity, které je potYeba 

vykonávat aby business model fungoval. Ze zjiat�ných základních informací, z pYedchozích 

stavebních prvko, byly definovány následující klíové innosti odd�lení OneCore, jedná se 

zejména o: Vývoj softwaru (odkazující na vývojové odd�lení OneCore), znalost odv�tví 

(odkazující na znalost prostYedí finanních institucí a v rámci BU54, zam�stnance v pozicích 

konzultanto a analytiko), zjednoduaování workflows (pracovních postupo v rámci softwaru) 

a zlepaování obchodních a vyjednávacích praktik v rámci obchodního odd�lení. Tyto klíové 

innosti budou rozebrány v následující ásti. 

5.1.7.1 Vývoj softwaru 

OneCore odd�lení vnímá vývoj softwaru jako nejvíce klíovou innost, pro fungování 

produktu a odd�lení celkov�. Jeliko� i z pohledu hodnotové nabídky je tento fakt klíovým, 

pro její napln�ní, celkov� se jedná o velmi dole�itou informaci. Tato innost je klíová také 

proto, �e pomáhá udr�ovat vztahy se zákazníky, jeliko� zákazníci jsou uspokojeni, kdy� 

dostávají pravidelné informace o budoucích plánech pro vývoj, a informace o posledních 

zm�nách. Tento fakt podporuje zejména provozní model SaaS, kde je nutná aktualizace 

softwaru ka�dých 6 m�síco, a odd�lení OneCore to dodává na dov�ryhodnosti v jejich 

produkty v oích zákazníko. Z hlediska zdrojo pYíjmo, tato innost prakticky zdrojom pYíjmo 

nijak nenapomáhá, jeliko� vývoj softwaru je financován intern� z vlastních zdrojo BU54. 

Nutno podotknout �e vývoj softwaru mo�e být klíovým pro distribuní kanály. Ae u� pro 

obecné informace publikované na webu, kde lze komunikovat aktuálnost softwaru anebo 

plánovaný vývoj, nebo co� je siln�jaí argument, z pohledu ISV partnero, pro které fakt 
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vývoje softwaru jako klíové innosti, mo�e být argumentem pro dlouhodobou spolupráci a 

dávat najevo spolehlivost produkto OneCore.  

5.1.7.2 Znalost odv�tví 

Op�t zde existuje propojení na hodnotovou nabídku, jeliko� znalost odv�tví je klíovým 

argumentem samotných obchodníko. Nejedná se o pouhý obchodní argument ale o fakt který 

ji� byl mnohokrát zmiIován v pYedchozích ástech. Z pohledu samotné aktivity nejde pouze 

o samotnou znalost, avaak i o budování znalostí a získávání nových v�domostí zam�stnanco, 

díky sm�Yování managementu na vzd�lávání. Existuje n�kolik zposobo jakým je aktuáln� 

tato klíová innost podporována. Jednak samotnými zkuaenostmi zam�stnanco, kteYí 

historicky pracovali pYímo v odv�tví finanních slu�eb, avaak dole�it�jaími faktory jsou 

pYedávání t�chto zkuaeností ostatním lenom týmu, a ochota uit se aktuálním trendom. 

Z pohledu BU54 je potYeba zmínit, �e ka�dý zam�stnanec má mo�nost se sebevzd�lávat, ae 

u� zdarma i pomocí placených kurzo, i jiných metod. Tyto kurzy jsou zam�stnancom 

propláceny, a celková ideologie BU54, lze popsat vaeobecn� známým citátem od Tomáae 

Bati >Co chcea, mo�ea.< Znalost odv�tví je tedy klíovou inností, nejen z pohledu vývoje 

softwaru OneCore, avaak také kvoli napln�ní hodnotové nabídky business modelu OneCore. 

Díky tomuto zjiat�ní, se osv�dilo budování business modelu dle dané metodologie 

CANVAS. 

5.1.7.3 Zjednoduaování pracovních postupo 

U zjednoduaování workflows, neboli pracovních postupo a rozklíování pro patYí mezi 

klíové innosti, je dole�ité propojení s hodnotovou nabídkou. V n�kolika pYedchozích 

ástech bylo zmín�no, �e na zjednoduaování práce a aetYení asu kliento, klade odd�lení 

OneCore z pohledu vývoje svých Yeaení, velký doraz. Op�t zde posobí faktor znalostí a 

zkuaeností zam�stnanco týmu OneCore, jeliko� zjednoduaovat postupy lze pouze pYi znané 

znalosti potYeb klienta. Samotné propojení s hodnotovou nabídkou, zam�Yení na 

zjednoduaení práce a aetYení asu, poté tvoYí op�t skv�lý obchodní a marketingový argument. 

Ostatn� ji� v roce 2020, vzniklo n�kolik marketingových materiálo, s odkazem na aetYení 

asu jako hlavní myalenkou Yeaení OneCore. Idea aetYení asu je stále propsána v pov�domí 

nejen interním ale i externím, pYesto�e marketingová komunikace se znan� zm�nila, 

zejména kvoli zm�nám týkajícím se pYechodu pod brand Solitea a následnému pYejmenování 

na Seyfor. Zjednoduaování pracovních postupo a s ním související aetYení asu, by 

jednoznan� m�lo být jedineným komunikaním argumentem pro znaku OneCore.  
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5.1.7.4 Zlepaování obchodních a vyjednávacích praktik 

Obchod a vyjednávání d�lají úsp�anou firmu, lze Yíci k dole�itosti obchodu v celé Yad� druho 

podnikání. Tato klíová aktivita je opYena o zkuaenosti a schopnosti obchodníko a 

managementu, ve vztahu k nabízení produkto a vyjednávání podmínek s klienty. Dole�itým 

faktem je, �e prodej takto specifických Yeaení mo�e být obtí�ný zejména z dovodu, s jakými 

osobami na stran� klienta, se obchodník setkává. Mnohdy dochází k tomu �e strana klienta 

má k rozhodnutí o pYijetí nabídky i posouzení prezentace Yeaení, sestavenou komisi i 

speciální tým. Tyto týmy se mohou sestavovat z technicky znalých osob z oboru IT, 

businessov� znalých osob z pohledu druhu podnikání klienta a v neposlední Yad� zástupco 

nejvyaaího managementu firmy, kteYí rozhodují nejen o vhodnosti Yeaení, avaak zejména 

posuzují nabídku z pohledu vynalo�ených náklado na uskuten�ní a provoz. Díky t�mto 

faktom, nestaí obchodníkom pouze znalost obecn� nabízených produkto a um�ní prodávat 

jejich myalenku, jako je aetYení asu, i cloudový provoz a aetYení náklado. Obchodníci musí 

být také znát technologické a businessové pozadí produktu, musí znát metody jakými ji 

software vyvíjen, aktuální trendy a budoucnost sm�Yování nejen technologie, ale také celého 

odv�tví. Práv� to iní zlepaování obchodních a vyjednávacích praktik, jednu z klíových 

inností pro celou BU54. Obchodník je prvním vztyným bodem pro klienta a je ist� na 

n�m, jaký dojem zanechá a zda se mu podaYí klientovi poskytnout výhody hodnotové 

nabídky i nikoliv. Odd�lení OneCore je si tohoto faktoru v�domo, a nutno dodat �e firma 

Seyfor obecn�, vynakládá nemalé prostYedky na to, aby její zástupci v rolích obchodníko a 

managementu, byli schopni nejen prodávat produkty, ale poskytovat klientovi jistotu v tom, 

�e umí vyYeait jejich problém a potYeby. 

5.1.8 Stavební prvek 8 3 Klíová partnerství 

Ve spoust� business modelo mo�e být obtí�né definovat klíová partnerství. Z pohledu 

rozebíraného modelu odd�lení OneCore, a z dovodu podstaty jak funguje, byla definice 

klíových partnerství pom�rn� jednoduchým úkolem. Jednoduchost vaak neznamená �e 

nebylo potYebné se nad jednotlivými zástupci klíových partnero zamyslet. Bylo 

vydefinováno celkem 5 klíových segmento partnero, bez kterých by odd�lení OneCore 

nemohlo bu�to vobec fungovat, nebo by fungovalo velmi omezen�. Následn� bude op�t 

ka�dý segment klíového partnerství detailn�ji popsán. 
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5.1.8.1 Seyfor a obchodní jednotky v rámci firmy 

PYesto�e Seyfor je nadnárodní a velmi úsp�anou korporací, fakt �e jeho rost je zposoben 

zejména akvizicemi nových firem, zposobuje v uritých oblastech negativní dopady. Jedním 

z dopado je nízká informovanost a schopnost Yadových zam�stnanco, vnímat kdo je souástí 

Seyforu a jaké informace si lze vzájemn� sdílet. V pYedchozích ástech byl zmín�n dopad 

znaky Seyfor na mo�nosti odd�lení OneCore z hlediska propagace a pov�domí o znace 

mezi klienty. To navazuje na dole�itost tohoto klíového partnerství. PYesto�e v rámci 

Seyforu, posobí silná propojenost mezi jednotlivými obchodními jednotkami z pohledu 

posobení pod jednou znakou, faktem je �e tok informací o tom, co jednotlivé BU d�lají a 

jak si navzájem pomoci, je velmi slabý. Dnes nevíme, na jaké úrovni je ochota ostatních BU 

spolupracovat a sdílet kontakty a zkuaenosti, na druhou stranu je nutno brát v potaz, �e idea 

Seyforu a celková struktura budování firmy, mo�e být velmi silným faktorem jak posouvat 

jednotlivé BU kupYedu. Odd�lení OneCore, rozklíovalo �e Seyfor samotný a jednotlivé BU 

mohou být klíovým partnerem, zejména pro rost na lokálních trzích. Z pohledu trho 

globálních a op�t zmiIuji téma které zazn�lo v pYedchozích ástech práce, spíae OneCore 

buduje pov�domí o znace Seyfor. Otázkou zostává, jaké jsou mo�nosti vzájemné pomoci 

mezi jednotlivými BU a jakým zposobem dosáhnout vzájemné synergie, z pohledu budování 

brandu a zároveI vyu�ití jména Seyfor a ostatních faktoro jako jsou reference, 

k vzájemnému budování úsp�chu. 

5.1.8.2 TYetí strany  

Díky zjiat�ní jak fungují odborné asociace, napYíklad národní asociace a sdru�ení 

leasingových spoleností, viz. Asociácia leasingových spoloností SR, dále jen ALS (pozn. 

autora), bylo rozklíováno klíové partnerství na úrovní t�chto a podobných sdru�ení tYetích 

stran. Pro odd�lení OneCore je toto klíové partnerství prakticky novým tématem 

k zamyalení. Motivace ke vstupu do ALS, byla povodn� zalo�ena na principu objevování 

neznámého a podpoYena dobrými vztahy s n�kterými osobami, které byly souástí ALS 

v rámci svých pracovních vztaho. Nutno podotknout �e od té doby, co je OneCore souástí 

ALS, se rapidn� zlepail celkový pYehled a pYipravenost na legislativní zm�ny a sm�r vývoje 

produktu. Vhled do tak exkluzivní spolenosti, byl pro odd�lení OneCore velkým pYínosem 

nejen z pohledu získávání informací avaak také z pohledu navazování vztaho s klíovými 

osobami v jednotlivých leasingových spolenostech. Otázkou tedy zostává, jak tuto 

zkuaenost zhodnotit a vyu�ít na jiných trzích? Jakým zposobem se prosadit v podobných 

asociacích tYetích stran? Jak tyto asociace hledat a vybrat? 
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5.1.8.3 Existující zákazníci 

Podobn� jako u zákaznících segmento, a konkrétn� segmentu partnero, i v tomto stavebním 

prvku dochází k ástenému prolnutí zdánliv� nesouvisejících prvko. V tomto pYípad� do 

prvku klíových partnerství, Yadíme existující zákazníky. Dovodo je n�kolik. Jeliko� 

odd�lení OneCore posobí na trhu ji� více ne� 15 let, navazování vztaho se zákazníky se 

prolíná i do klíových partnerství. Dovodem je �e Yeaení OneCore je dimenzované zejména 

pro nadnárodní spolenosti, nebo leasingové divize velkých bankovních domo. To znamená 

�e pokud se daYí úsp�an� dodávat software na území R a SR, je velmi pravd�podobné, �e 

v pYípad� zdaYilého projektu, se tato informace dostane korporátem zákazníka a� k matce, 

tedy do samotného Yeditelství a mo�e zposobit inspiraci pro dalaí zem�. Dole�itým 

poznatkem je, �e v n�kolika pYípadech tyto známé bankovní instituce jako UniCredit S.p.A. 

nebo Erste Group Bank AG, díky úsp�aným projektom na území R a SR, byly schopny 

zva�ovat potenciální implementaci systému OneCore do dalaích zemí. Existující zákazníci 

tedy mo�ou být zároveI klíovými partnery, z pohledu dobré reference a úsp�aného 

projektu, který mo�e slou�it jako vstupní argument na dalaí trhy. Z pYedchozího plyne, �e 

úelem t�chto klíových partnerství, je dr�et si kvalitu implementací, a sna�it se navazovat 

více takto úsp�aných vztaho se zákazníky, s vidinou podpory klíových partnerství. 

5.1.8.4 Microsoft ISV partneYi a spolenost Microsoft 

Výae zmín�ná dv� klíová partnerství spolu natolik souvisí, �e byly uva�ovány a rozebírány 

v rámci jedné ásti práce, pYesto�e v povodním business modelu byly odd�leny. Co se týe 

klíových partnerství, pro odd�lení OneCore neexistuje více klíové partnerství ne� práv� 

partnerství se spoleností Microsoft a ISV partnery také se vztahem k Microsoftu. Microsoft 

není pouze klíovým partnerem, ale také klíovým dodavatelem, z pohledu technologie 

Dynamics a Business Central. Systém OneCore je enormn� závislý na funkcionalit� 

Business Central, a lze tak definovat jako klíový zdroj. Jednak je Microsoft vyu�íván jako 

tzv. trend setter, tedy nastavovatel trendu kterým se budoucí vývoj obecného Yeaení bude 

ubírat, co� jak u� víme mo�e být pro produkt OneCore zároveI hrozbou. Nutno podotknout 

�e Microsoft skv�le podporuje své partnery z pohledu edukace a rozvoje. Existuje celá Yada 

mo�ností jak rozvíjet nejen zam�stnance a jejich know-how, ale také celkovou kulturu 

spolenosti/ odd�lení. Co se týe ISV partnero, zde plyne klíovost partnerství zejména 

z dole�itosti implementací na globálních trzích, Díky navazování partnerských vztaho 

s t�mito entitami, mo�e OneCore produkt obsluhovat zákazníky i na trzích kde prozatím není 

dostupný z pohledu jazyka i legislativy, avaak partner mo�e tento problém zabezpeit a 
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pomoci vyYeait. Z nedávné zkuaenosti, se jedná napYíklad o spolupráci s dánským partnerem, 

který si nepYeje být uveden a vládou jedné z oblastí patYící pod dánské království. V rámci 

této spolupráce byla vyu�ita zkuaenost partnera z pohledu legislativních a obecných 

lokálních po�adavko a potYeb, za vyu�ití standardního Yeaení odd�lení OneCore, s názvem 

Loans Express. Podobným úsp�chom se odd�lení OneCore t�aí na Jihoafrickém (spolenost 

Propell) i Australském trhu (spolenost Capital Bridging Finance), jak lze vid�t na 

webových stránkách www.one-core.com v sekci >Reference<. (Seyfor, a.s., c2024b) 

5.1.9 Struktura náklado 

Jaké jsou náklady na provoz daného business modelu? Jaké ásti business modelu tyto 

náklady vytváYejí? Pomocí t�chto otázek, byla vydefinována struktura nejdole�it�jaích 

náklado, v rámci analyzovaného business modelu. V jedné z pYechozích ástí plátna byly 

analyzovány zdroje pYíjmo. Pro definici základní podstaty podnikání, tedy tvorby zisku a 

jeho vyíslení, je potYeba od pYíjmo odeíst náklady. Struktura náklado vaak v rámci business 

modelu plní zejména funkci dokonení analýzy levé ástí plátna business modelu. Podtrhuje 

tedy význam klíových zdrojo, inností a partnerství. V pYípad� analyzovaného modelu 

odd�lení OneCore, bylo definováno 5 kategorií náklado, majících vliv na fungování business 

modelu.  

5.1.9.1 Náklady na zam�stnance 

Náklady na zam�stnance, lze dále d�lit na n�kolik kategorií. První z nich jsou mzdové 

náklady. V pYípad� celé spolenosti Seyfor se mzdy d�lí na pevnou a pohyblivou ást, 

v pYípad� uritých pozic jako jsou obchodníci jeat� navíc za bonusy z prodeje. Lze Yíci �e 

jejich souástí jsou dále náklady na sociální a zdravotní pojiat�ní. To se vaak týká pouze 

zam�stnanco s hlavním pracovním pom�rem (HPP). Faktem je �e BU54 má n�kolik 

zam�stnanco kteYí pracují jako Osoby samostatn� výd�len� inné (OSV). Na ty se náklady 

na sociální a zdravotní pojiat�ní nevztahují. Dalaím dole�itým faktem je, �e náklady na 

zam�stnance a poet zam�stnanco jsou promítány do celkových výsledko jednotlivých 

obchodních jednotek spolenosti Seyfor. To znamená �e poet zam�stnanco a náklady na 

n�, hrají velkou roli v celkových výsledcích ka�dé z obchodních jednotek. Do náklado na na 

zam�stnance se dále Yadí zam�stnanecké benefity. Nutno podotknout �e díky faktu, �e 

odd�lení OneCore je souástí spolenosti Seyfor, mají zam�stnanci mnohem zajímav�jaí 

benefity ne� tomu bylo dYíve, kdy� BU54 fungovala jako samostatná firma. Zam�stnanci 

BU54 sice pYiali o celkem 2 dny tzv. sick-days, tedy zdravotního volna bez udání dovodu, a 
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povodních 5 dní bylo sní�eno na 3. Naopak v roce 2023 pYiala spolenost Seyfor, s pro eský 

trh celkem pYevratnou myalenkou a tou je neomezená dovolená. Prozatím se ukazuje �e 

neomezená dovolená není siln� vyu�ívána, naopak zam�stnanci mnohdy nevyu�ijí ani 

standardních 25 dní zákonné dovolené. K benefitom se dále Yadily stravenkové karty, které 

byly b�hem roku 2022 nahrazeny pYevodem ástky za stravenky pYímo do výplaty. Dalaím 

z benefito jsou mo�nosti vyu�ít program BenefitPlus, kam si zam�stnanec mo�e zaslat ást 

výplaty i odm�n a následn� vyu�ít k nákupu zájezdu, ubytování i jiných slu�eb. Na konci 

roku 2022 byl zaYazen navíc benefit od spolenosti Advanto, mobilní aplikace která 

umo�Iuje zam�stnancom vybrat si peníze z výplaty pYedem, kdykoliv b�hem m�síce a daná 

ástka jim je str�ena z následující výplaty. 

5.1.9.2 Náklady na vývoj softwarových Yeaení 

V návaznosti na náklady na zam�stnance, lze Yadit do náklado na vývoj samotné mzdové 

náklady vývojáYo. V tomto pYípad� jsou náklady na vývoj spíae uva�ovány spíae z pohledu 

vynalo�ení materiálových a lidských náklado na konkrétní innost v rámci vývoje. 

Materiálové náklady zahrnují náklady spojené s nákupem hardwaru, jako jsou poítae, 

monitory, dokovací stanice a dalaí pYísluaenství, které zam�stnancom umo�Iuje vyvíjet 

software. Donedávna neobvyklou slo�kou náklado, byly náklady na home-office. 

Zam�stnavatel sice není nucen zabezpeit vhodné pracovní místo, jeliko� tato zodpov�dnost 

je na zam�stnanci, avaak zam�stnanec si mo�e po�ádat o pYizposobení pracovního místa. 

Vzhledem k otevYenému postoji Seyforu k vyu�ívání home-office mo�e být tato slo�ka 

náklado podstatnou pro budoucí vývoj náklado. Dalaí kategorií jsou náklady na vývojový 

software, licence pro jeho u�ívání a dalaí materiály, potYebné pro vývoj softwaru 

OneCore.softwarových produkto. Nedílnou souástí jsou také náklady na testování a kvalitu 

vyvinutého softwaru. Op�t se lze zam�Yit na náklady na zam�stnance, kteYí software testují 

a opravují v n�m chyby. Vidíme tak propojení mezi jednotlivými typy nákladu napYí 

strukturou náklado. 

5.1.9.3 Náklady na propagaci a marketing 

Náklady spojené s reklamou a propagací zahrnují vaechny zposoby, jakými je aíYeno 

pov�domí o znace a hodnotové nabídce mezi segmenty zákazníko. V pYípad� business 

modelu OneCore, se jedná zejména o náklady na on-line kampan�, materiály vyu�ívané na 

konferencích nebo fyzicky k propagaci u kliento i externí vyu�ití zdrojo pro tvorbu 

grafických návrho. Samotnou kategorii tvoYí náklady na reprezentaci a aíYení pov�domí o 
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znace. V�tainou se tyto náklady projevují v podob� úasti na mezinárodních konferencích 

a eventech. Tyto náklady se skládají z cestovních náklado, ubytovacích náklado nebo 

náklado na vstupenky.  

5.1.9.4 Náklady na správu a administrativu 

Velmi opomínanou souástí náklado, jsou samotné náklady na správu a administrativu firem. 

K nim se Yadí napYíklad náklady na kanceláYské prostory. V tomto pYípad� byla BU54 

historicky závislá na n�kolika místech v R a na Slovensku a celkov� pronajímala 5 budov 

s kanceláYskými prostory. Po pYechodu pod spolenost Seyfor, ji� pYímé náklady na budovy 

jsou alokovány zejména na Zlínskou poboku. To zejména z dovodu, �e v ostatních m�stech 

jako je Praha, Brno nebo Bratislava, Seyfor vlastní konkrétní poboky a pro BU54 je tak o 

dost jednoduaaí, namísto placení celého prostoru, platit zam�stnancom pouze konkrétní 

místa na daných pobokách. Op�t zde vynívá polo�ka náklado na administrativní personál. 

Tato polo�ka je Yeaena dle jednotlivých administrativních pracovníko na pobokách, 

pYesto�e strukturou, vaichni administrativní pracovníci jako úetní, recepní i uklízeky, 

patYí pod jedno Seyfor odd�lení. Dole�itým nákladem zejména z pohledu marketingu, jsou 

náklady na outsourcing a slu�by tYetích stran . Kvoli centrálnímu marketingovému týmu 

mo�e BU54 vyu�ívat tento centrální tým, avaak je pouze v jejich rukách, zda nevyu�ijí 

slu�eb tYetích stran z pohledu aetYení asu. Z Pohledu náklado se jedná prakticky o 

srovnatelné náklady na outsourcing a vyu�ití interních lidí z marketingového týmu. 

5.1.9.5 Náklady na licence a technologické partnerství 

Do t�chto náklado se Yadí zejména náklady na nákup licencí Yeaení Business Cental. Tento 

typ náklado je výjimený tím �e jsou náklady pln� hrazeny, jeliko� licence jsou 

pYeprodávány koncovým zákazníkom, a firma tak na základ� tohoto prodeje mo�e generovat 

mar�i. Mar�e se pohybuje okolo jednotek a� desítek procent, v závislosti na tom, zda je 

licence nakupována napYímo od Microsoft nebo od distribuního partnera. Z pohledu dalaích 

náklado v této kategorii nebyly vydefinovány jiné, které by m�ly klíový vliv na OneCore 

odd�lení. 
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6 PROJEKT INOVACE BUSINESS MODELU ONECORE 

Samotný projekt inovace business modelu OneCore je zalo�en zejména na výsledcích 

praktické ásti. NejdYíve budou shrnuty jednotlivé faktory, ovlivIující funkci aktuálního 

business modelu a následn� navrhnuty opatYení na zlepaení.  

6.1 Úzká místa business modelu poboky OneCore 

Prvním zjiat�ním pYi tvorb� business modelu OneCore, bylo �e zákaznické segmenty jsou 

moc komplexní. Zjiat�ní pYineslo úvahu nad tím, z jakého dovodu se tak d�je. Jako hlavní 

pYíinou byl vydefinován zákaznický segment ISV partnero, jeliko� svojí jedineností 

nezapadá mezi ostatní segmenty zákazníko. Tato úvaha vaak také pYinesla zamyalení nad 

tím, pro celkov� mo�e být slo�ité obslou�it vaechny segmenty zákazníko. To vedlo 

k analýze jednotlivých produkto, zejména v produktové ásti Express Apps, kde bylo 

zjiat�no, �e n�které z produkto nejsou celkov� atraktivní a zkrátka se neprodávají. Dalaím 

zjiat�ním díky analýze prvku zákaznických segmento, byl fakt, �e segment Embedded 

finance je skv�lou pYíle�itostí pro vstup na úpln� nové trhy. Tento segment byl brán v potaz 

v rámci business modelu a definován jako samostatný. Faktem vaak je �e nebyla podnikána 

�ádná pYímá propagace i komunikace sm�rem ke klientom a spíae bylo uva�ováno nad tím, 

�e se zákazníci tohoto segmentu takzvan� svezou na vln� komunikace na segmenty ostatní. 

Myalenku zam�Yení se na nefinanní segmenty podpoYil také segment poskytovatelo 

pronájmu, který je sám o sob� specifický a je potYeba celkovou komunikaci a cílení provád�t 

jinak. Fakt segmentu partnero, který od zaátku do konceptu business modelu nezapadal, 

pYim�l tým OneCore uva�ovat nad zposobem jak business model inovovat nebo zásadn� 

zm�nit.  

Dalaím argumentem byla definice hodnotové nabídky. Hodnotová nabídka byla vytvoYena 

jako klíová formule, která má popisovat pYidanou hodnotu nejen samotného Yeaení, ale celé 

spolupráce z pohledu zákazníka, s odd�lením OneCore. V návaznosti na definici slabých 

míst z pohledu zákaznických segmento, padl návrh na rozd�lení, respektive transformaci 

business modelu na model pro partnery a zvláae pro zákazníky. Pro takové rozhodnutí vaak 

bylo potYeba zanalyzovat dalaí ásti povodního business modelu a získat tak klíové 

argumenty pro tento krok.  

Samotné kanály op�t napov�d�ly, �e odd�lení partnero mo�e být ku prosp�chu jeliko� 

partneYi jsou samostatným kanálem pro komunikaci a prodej Yeaení OneCore, avaak 

z pohledu partnero jako zákaznického segmentu, nedává smysl aby vystupovali i v kanálech. 
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Tento fakt také podpoYil myalenku transformace business modelu na 2 odd�lené business 

modely. Ostatní kanály toti� fungují univerzáln� a jsou kombinovány ae u� ve vztahu 

k partnerom i koncovým zákazníkom. Z pohledu vztaho se zákazníky a podpory myalenky 

reorganizace stávajícího business modelu, zde konkrétní argumenty chyb�ly, jeliko� 

zposoby budování a udr�ování vztaho se zákazníky a partnery jsou díky specifinosti 

businessu BU54 stejné a jsou vyu�ívány ve vaech segmentech. Zdroje pYíjmo a pohled na 

historické finanní výsledky BU54 (v pYípad� analýzy rok 2022), napomohly uv�dom�ní si, 

�e majoritní ást pYíjmo je tvoYená vztahy se zákazníky napYímo. V tomto ohledu se 

partnerské zakázky neprojevují v samostatné kategorii, avaak nejvíce ovlivIují ást tr�eb u 

licencí prodávaných jako slu�ba a ostatních slu�eb. Z dovodu cílení na partnerský kanál a 

vize být dodavatelem Yeaení do celého sv�ta, je partnerský kanál klíový a op�t je zde 

podporována myalenka uva�ovat o práci s partnery jako samostatném business modelu. 

K samotné ásti prodejo licencí jako slu�by (SaaS), bylo rozklíováno �e celosv�tový vývoj 

poptávky po slu�bách typu SaaS a podobných, velmi zjednoduauje spolupráci s partnery a 

podporuje hodnotovou nabídku odd�lení OneCore. Jednoznan� je dole�ité, hodnotovou 

nabídku v pYípad� transformace business modelo upravit. Klíové zdroje z pohledu odd�lení 

OneCore, myalenku transformace business modelu pYília nepodpoYily. Podobn� jako pYi 

analýze vztaho se zákazníky, z pohledu klíových zdrojo nebyly identifikovány podporné 

argumenty, které by nutily odd�lení OneCore k transformaci stávajícího business modelu na 

dva. Lze Yíci �e argumenty pro transformaci nepYinesla ani ást klíových aktivit. Aktivity 

jsou u stávajícího business modelu, op�t definovány zejména z pohledu hodnotové nabídky 

a zam�Yení na produkty OneCore. PYedpokladem vaak je �e pokud bude business model 

transformován na dva rozliané, klíové aktivity i klíové zdroje se více zpYesní a bude tak 

mo�né získat nový náhled na tuto problematiku. Co jednoznan� podpoYilo rozhodnutí 

v�novat se transformaci na dva business modely byla ást klíových partnero. Podobn� jako 

u klíových zákazníko, bylo zjiat�no �e se zde mísí dv� nesluitelné kategorie a to pohled 

na partnery, kteYí jsou klíoví pro produktovou stránku a z jiného pohledu klíoví pro rozvoj 

businessu obecn�. I kdy� pYedpoklad pYi rozhodnutí pro transformaci business modelu, 

nepoítá s rapidní zm�nou v ásti klíových partnerství, odd�lení OneCore získalo rozborem 

této ásti jistotu �e zákazník a partner potYebují z pohledu klíových partnerství jiné 

argumenty pro úsp�ané napln�ní hodnotové nabídky. V ásti struktury náklado jsou nejv�taí 

odlianosti u tématu partnero a zákazníko zejména z pohledu propagace a marketingu. Ji� 

dnes odd�lení OneCore samozYejm� komunikuje na tyto segmenty odd�len� a rozlian�, je 
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vaak otázkou jakým zposobem, se zm�ní struktura náklado pYi transformaci business modelu 

OneCore.  

6.2 Východiska pro transformaci business modelu OneCore 

Z pYedchozího shrnutí, týkajícího se business modelu OneCore a praktické ásti práce, 

vyplynulo n�kolik klíových zjiat�ní. Zásadním je �e pYístup odd�lení OneCore k partnerom 

a jejich zahrnutí do zákaznického segmentu, pYesto�e splIují obecné podmínky pro zaYazení 

do tohoto segmentu, není správné. Tento fakt byl podpoYen hned v n�kolika ástech 

stávajícího business modelu. Jednak bylo zjiat�no, �e celková komunikace a propagace 

produkto, z pohledu jejich mno�ství není srozumitelná ae u� pro partnery i pro koncové 

zákazníky. Proto byla provedena analýza prodejo a vyu�ití existujících Yeaení, zejména 

z pohledu Yeaení Express Apps. Poet zákazníko k 31.12.2022 viz. Tabulka 8 - Existující 

zákazníci Yeaení Express Apps. 

  

Poet zákazníko k 

30.12.2022 

Loans Express 9 

Financial Leasing Express 1 

Rental Express 2 

Installment Sale Express 0 

Funding Express 1 

Tabulka 8 - Existující zákazníci Yeaení Express Apps 

Samotný poet zákazníko byl porovnán s historickou motivací k tvorb� Yeaení a bylo zjiat�no 

�e Yeaení Installment Sale Express a Funding Express byly vytvoYeny spíae kvoli nátlaku ze 

strany klienta, i aktuálních poptávek z trhu, jako rychlá odpov�� na tuto situaci. To se 

odrá�í v potech prodejo. PYesto�e Financial Leasing Express m�l pouze jednoho zákazníka, 

úvaha týmu spíae sm�Yovala na odliaení tohoto produktu od komplexního leaingového 

systému OneCore. Zejména na zjednoduaení celkového procesu implementace, které je 

pYedností Express Apps a soustYed�ní na jiný segment firem, co� bylo podpoYeno 

nefinanními a embedded finance spolenostmi. Základem transformace bylo rozhodnutí, 

zjednoduaení portfolio na 3 aplikace 3 Loans Express, Financial Leasing Express a Rental 

Express. PYesto�e Funding Express má stávajícího klienta, prodej tohoto Yeaení není 

jednoduchý a nedaYilo se získat zákazníky, kterým by vyhovovaly funkcionality a podstata 

Yeaení. Krok k zeatíhlení portfolia má dopad i na jiné ástí business modelu, zejména na 
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budování vztaho s pohledu zjednoduaení marketingové komunikace a komunikace obecn�, 

co� ovlivIuje jak zákazníky tak partnery. Dále také klíové zdroje a aktivity, jeliko� 

zeatíhlením portfolia budou programátoYi mít mén� starostí s pravidelnými aktualizacemi 

softwaru (SaaS model) a celkov� se zjednoduaí road-mapa produktu. To také sní�í náklady 

na vývoj softwaru a jeho udr�ování, i náklady na marketingovou komunikaci. Celkov� by 

tyto zm�ny m�ly zjednoduait i strukturu webu. Dalaím tématem k transformaci je hodnotová 

nabídka. Ta musí být vydefinována zvláae pro partnery a zvláae pro zákazníky. Z dalaích 

prvko business modelu vyplynulo, zam�Yení na rozdílné hodnotové nabídky mo�e ovlivnit 

zejména kanály, vztahy se zákazníky a klíové aktivity. Podstata transformace i inovace 

business modelu, spoívá ve vytvoYení 2 rozdílných pláten a tím i siln�jaímu zam�Yení se na 

2 klíové zákaznické segmenty, tedy partnery a zákazníky.  

Samotná plátna byla pojmenována jako Business Model CANVAS Customers a Business 

Model CANVAS Partners. Jejich hlavním pYínosem je nejen odd�lení na základ� 

zákaznických segmento, ale zejména definice rozdílné marketingové komunikace (vztaho se 

zákazníky), vyu�ívaných kanálo a klíových aktivit a zdrojo. Z hlediska vysoké míry 

komunikace v anglickém jazyce v rámci odd�lení OneCore, byla plátna zpracována 

v anglickém jazyce. Zásadní myalenkou dalaí ásti práce je popis odliaení nových business 

modelo od pYedchozího modelu a návrhy na zlepaení v ase. 
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6.3 Business Model CANVAS Customers 

 

Obrázek 9 - Business Model Canvas Customers 

Samotné plátno business modelu pro segment zákazníku, lze vid�t na Obrázek 9 - Business 

Model Canvas Customers. Inovace je zalo�ena zejména na zjednoduaení produktového 

portfolia a tím zákaznických segmento a odd�lení slo�ky partnero a s ní souvisejících prvko 

business modelu.  

První zm�nou bylo sjednocení zákaznických segmento a zjednoduaení z povodních p�ti na 

tYi. Nejrazantn�jaí zm�na nastala u povodních segmento spoleností poskytujících pronájem 

a embedded finance. Tyto segmenty byly sloueny do jednoho, nazvaného Embedded 

finance companies. Idea která za touto zm�nou stojí je hlavn� podobné zam�Yení obou 

pYedchozích segmento. V praxi se jedná zejména o podobnost z pohledu hlavního zam�Yení 

t�chto firem, na jiné aktivity ne� poskytování financí. Tato zm�na umo�Iuje odd�lit 

marketingovou komunikaci na finanní a nefinanní spolenosti a zároveI díky regulaci 

zákaznických segmento, uaetYit as a náklady na aktivity s tím související.  

V ásti kanálo a vztaho se zákazníky se na první pohled nestaly zásadní zm�ny. Nutno dodat 

�e rozd�lení business modelo, má spíae dopad na zposoby, jakými je komunikace provád�na 
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pomocí jednotlivých kanálo, i pomocí vztaho se zákazníky. U tohoto business modelu je 

dole�ité rozd�lení na lokální a globální trh, kde motivace pro lokální trh je setkávat se 

s klienty osobn� a budovat blízké vztahy, pomocí poYádaných on-site akcí, osobních setkání 

a komunikace skrze pYísp�vky na LinkedInu nebo pomocí e-mailu v eském jazyce. Dále 

poYádání webináYo, zam�Yených na zákazníky a potenciální zákazníky, nebo zm�nu 

komunikace Yeaení skrze ISV partnery. V pYípad� komunikace skrze partnery, bylo zjiat�no 

�e je dole�ité rozklíovat zákazníkovy potYeby, jeliko� partner je dole�itým kanálem a 

nemusí potYebám klienta z pohledu specifických finanních Yeaení rozum�t. Proto jsou 

vyu�ívány dotazníky pro zjiat�ní potYeb klienta, které pomáhají obchodnímu odd�lení 

rozklíovat potYeby a zjednoduait obchodní a nabídkový proces, ae u� napYímo nebo jako 

podpora pro partnera. Hodnotová nabídka byla redefinována cílen� na zákaznický segment 

a z pohledu odd�lení OneCore se jedná o zásadní zm�nu a výhodu. PYesto�e hodnotová 

nabídka prozatím není definována jako jednoduché a trefné heslo i mantra, podstatou bylo 

vystihnout pYínos OneCore softwaru pro klienty: >Snadno dostupné Yeaení, s 

pYeddefinovaným nastavením pro finanní i nefinanní spolenosti zabývající se leasingem, 

úv�ry a pronájmem. OneCore je v souladu s legislativními pYedpisy, bezpenostními 

po�adavky a velmi dobYe akálovatelný. OneCore vám nabízí finanní a obchodní expertízu 

díky mnohaletým zkuaenostem s vývojem Yeaení pro zákazníky jako jste vy!< Hodnotová 

nabídka vaak nezmiIuje software, co� je zm�na oproti pYedchozí definici. OneCore odd�lení 

si uv�domuje sílu podstaty Yeait zákazníkovy problémy, namísto prodeje produkto. V sekci 

klíových aktivit a zdrojo, se z pohledu inovace jedná spíae o zm�nu pYístupu k povodním 

prvkom, ne� o striktní reorganizaci. To znamená zm�nu na úrovni klást doraz na platformu 

Microsoft a dostupné inovace, budovat brand OneCore samostatn� i budovat zkuaenosti a 

znalosti prostYedí pro zam�stnance a podporovat tím hodnotovou nabídku a její význam. 

V neposlední Yad� je potYeba zvýait doraz na budování znalostí a zkuaeností v oblasti vývoje 

softwaro a navazujících trendo, op�t pomocí Microsoftu a jejich systému akolení a sdílení 

know-how, avaak také pomocí vlastních cest a znalostí o externím prostYedí. To znamená �e 

OneCore odd�lení si uv�domilo hrozbu z pohledu konkurento mimo platformu Microsoft a 

chce budovat znalosti a dovednosti svých zam�stnanco pro mo�nost budoucí nezávislosti na 

Microsoftu. V návaznosti na pYedchozí argumenty byla vytvoYena produktová segmentace, 

která odpovídá na otázku, jaké Yeaení je vhodné, pro který segment a jakým zposobem se 

ubírají priority odd�lení OneCore k jednotlivým trhom.  
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Obrázek 10 - Produktová segmentace produkto OneCore 

Zjednoduaení portfolia Express Apps, napomohlo také myalence rebrandingu. Do této doby 

se portfolio odd�lení OneCore d�lilo na produkt OneCore a Express Apps. PYi zjiat�ní �e 

zákazníci a partneYi nechápou podstatu a rozdílnost ka�dého z nich, a faktu �e Express Apps 

byly fakticky pouze extrakcí funkcionality z Yeaení OneCore, byla po zú�ení portfolia, 

samotná Yeaení Express Apps pYejmenována na OneCore Apps. To dodává odd�lení 

OneCore sílu v jednot� Yeaení a lepaím pochopení ze strany zákazníko a partnero, �e se jedná 

o produkty ze stejného portfolia a s podobnými funkcionalitami. Výsledkem je �e aktuáln� 

je komunikována idea produktu, jako >velký< OneCore a >malé< aplikace. Z produktové 

segmentace lze vyíst, �e na základ� zkuaeností s poty u�ivatelo se tento faktor zpYesnil, 

prom�rn� na 5-25 u�ivatelo. Byly také vydefinovány nové ukazatele validity klienta, jako je 

poet aktivních smluv, i hodnota obratu spolenosti. Tyto ukazatele byly identifikovány 

jako klíové pro rozhodování zejména proto�e mají vliv na výb�r Yeaení a jsou jednoduae 

identifikovatelné. Jak lze vid�t v tabulce výae, odd�lení OneCore také pracuje s prioritními 

trhy pro jednotlivá Yeaení, jeliko� si uv�domuje �e bezcílné posobení na jakémkoliv trhu není 

produktivní.  

6.4 Business Model CANVAS Partners 

Plátno modelu pro partnery je pro srovnání s pYedchozím na Obrázek 11 - Business Model 

Canvas Partners. V tomto pYípad� prob�hla zásadní zm�na na stran� zákaznických segmento. 

OneCore odd�lení si uv�domilo �e business model není pouze o ISV partnerech, ale �e je 

nutno partnery rozliaovat na aktivní a potenciální. Proto vznikly 2 nové segmenty zákazníko 

Business Modelu Canvas Partners.  
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Obrázek 11 - Business Model Canvas Partners 

Bez ohledu na ostatní zposoby budování a udr�ování vztaho, které byly a jsou vyu�ívány i 

v rámci Business Modelu pro zákazníky, bylo v pYípad� budování vztaho se zákazníky 

zjiat�no, �e chybí prostYedek vhodný pouze pro partnery, který by podpoYil asté dotazy 

partnero na rozné druhy propaganích materiálo, návodo na obsluhu i prezentací o Yeaení. 

Do této doby bylo obchodní odd�lení velmi zat��ováno dotazy na rozné materiály a také 

otázkami týkajícími se práce se zákazníkem a rozklíování jejich potYeby, jeliko� tuto 

schopnost mají zejména zástupci odd�lení OneCore. Proto bylo rozhodnuto vybudovat na 

webu www.one-core.com speciální sekci pro partnery, která bude zabezpeena 

pYihlaaovacími údaji a vstup tak bude umo�n�n pouze aktivním partnerom odd�lení OneCore 

(Obrázek 12 - Partnerská zóna OneCore). Smyslem partnerské zóny je nejen pYedejít asto 

kladeným dotazom, ale zejména poskytnout partnerom prostor pro získávání informací a 

jednoduchý zposob jak vyYeait problém. Tento zposob Yeaení podpoYil také fakt �e OneCore 

spolupracuje s partnery po celém sv�t� a rozdílnost v asových zónách zposobuje problémy, 

zejména pokud partner v odliané asové zón�, napYíklad Amerika (-6 a� -8 hodin asového 

rozdílu) nebo z Asie nebo Austrálie (+6 a� +12 hodin asového rozdílu), potYebuje rychle 

získat klíovou informaci. V pYedchozím fungování vae zále�elo na rychlé reakci 
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obchodníka, která mohla pYijít pozd�. Pomocí partnerské zóny bude mo�no pYedcházet t�mto 

problémom a budovat tak kvalitn�jaí a pevn�jaí vztahy, s odkazem na hodnotovou nabídku.  

Samotná hodnotová nabídka byla samozYejm� také transformována, respektive vyvinuta 

s odkazem na konkrétní segment zákazníko. Její zn�ní v pYekladu je: >Poskytujeme snadno 

implementovatelné a pYizposobitelné doplIky pro Microsoft Dynamics 365 Business Central 

kompatibilní s jinými Yeaeními ISV partnero a s potYebami vaaich zákazníko. Jako partnerovi 

Vám nabízíme atraktivní mar�e, pYedávání zkuaeností a obchodn� marketingovou podporu 

ZDARMA, se kterou se pojí i podpora v rámci zákazníko.< 

V souvislosti s hodnotovou nabídkou, byly také rozebrány dalaí stavební prvky business 

modelu pro partnery. U prvku klíových zdrojo se je jednoznan� nutno brát v úvahu znaku 

partnera, tedy partnerské firmy. Na tento aspekt se OneCore pYília nezam�Yoval, avaak pYi 

tvorb� partnerského business modelu byl tento prvek jasn� rozklíován. To souvisí zejména 

s budováním dalaí spolupráce na základ� silných znaek partnerských firem. Otázkou je 

jakým zposobem k t�mto aktivitám pYistoupit, jeliko� doposud (Leden 2024) se nepodaYilo 

hlubaí spolupráci navázat. S tím souvisí i sdílení zkuaeností, jako klíový zdroj který není 

nijak zvláae Yeaen. To znamená �e spojení vyu�ití znaky partnera a sdílení zkuaeností, mo�e 

pYinést skv�lé výsledky, zejména ze vzájemného pochopení a vzd�lávání se, a také 

Obrázek 12 - Partnerská zóna OneCore 
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navazování kontakto se zákazníky na dalaích (klíových) trzích. Následn� se tento fakt 

odrá�í v klíových aktivitách. Sdílení softwarového vývoje a znalostí, mo�e být klíové pro 

získávání nových trho a rychlejaí adaptaci partnerského týmu na produkt. Dalaím dovodem 

jsou integrace mezi systémy partnera a produkty OneCore. Z hodnotové nabídky dále 

vyplývá obchodní a technická podpora partnero, která je aktuáln� na dobré úrovni a navíc 

podpoYena partnerskou zónou. Posledním tématem je vzájemná podpora s partnery 

v obchodních a vyjednávacích aktivitách. Prozatím odd�lení OneCore nepodniká �ádné 

kroky v tomto segmentu, jednoznan� jsou ale tyto aktivity dole�ité. Úvaha je taková, �e 

pokud bude partner v�d�t jak nabízet a pYedstavovat Yeaení OneCore, mo�e to zjednoduait a 

urychlit procesy spolupráce. Na druhou stranu, partner mo�e poskytnout výrazné zkuaenosti 

a znalosti ve vyjednávání i odd�lení OneCore. Zásadním tématem z tohoto pohledu je tedy 

jakým zposobem tuto vzájemnou spolupráci a fakt sdílení zkuaeností uskutenit. Jak bylo 

zmín�no v pYedchozích ástech, motivace partnero ke spolupráci je zejména kvoli 

konkrétním zakázkám. Proto je otázkou jak tyto potenciální zakázky získat a mít mo�nost 

být k partnerom blí�e.  

U stavebního prvku klíových partnero je op�t hlavním tématem Microsoft a spolenosti 

tYetích stran. V zájmu odd�lení OneCore je proniknout do nových skupin a asociací 

podobných ALS, i pYes nemalé vstupní náklady a budovat pov�domí o OneCore Yeaeních a 

spolenosti Seyfor jako leadera v oblasti informaních technologií a technologického 

pokroku. Microsoft výrazn� podporuje technologický vývoj a implementaci AI do svých 

Yeaení, tak�e je v zájmu odd�lení OneCore uzposobit tomu obecný postoj a vývoj vlastních 

Yeaení. V oblasti struktury náklado byly rozklíovány nové náklady na partnerský business 

model. Zejména se jedná o budování infrastruktury pro mo�nost partnero a jejich koncových 

zákazníko testovat Yeaení OneCore. Dále náklady na podporu partnero, ae u� ve smyslu 

speciálních akci poYádaných pro partnery nebo z pohledu tvorby marketingových materiálu 

speciáln� pro úely konkrétní partnerské firmy. S tím souvisí náklady na cestování a 

marketing, které kvoli zam�Yení na partnerství po celém sv�t� a na rozdílných, pota�mo 

neznámých trzích pravd�podobn� znan� porostou. 
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6.5 Doporuení pro dalaí rozvoj business modelo 

6.5.1 Business Model Canvas Customers 

Z pohledu doporuení pro nov� vytvoYené business modely, lze Yíci �e z pohledu 

zákaznického business modelu, je doporueno zejména soustYedit se na nov� vytvoYené 

zákaznické segmenty a pYizposobit jim marketingovou a obchodní komunikaci. Silným 

segmentem je segment Embedded finance, který mo�e pYinést nové pohledy nejen na rozvoj 

softwaru, ale také nový pohled na to jak firmy ve 21. století uva�ují a fungují. Zde je dole�ité 

zachovat si zdravý pYístup k inovacím a nebát se vstupu do nových oboro. Z tohoto dovodu 

byl napYíklad v bYeznu 2024 vytvoYen nový tým, v rámci odd�lení OneCore zam�Yující se na 

získávání znalostí a implementaci AI nástrojo do samotného odd�lení a jejich produkto. 

Dalaím prvkem byl, který se ji� týká marketingové komunikace a celkov� budování vztaho 

se zákazníky ve finanním segmentu, bylo rozhodnutí vstoupit do eské Leasingové a 

Finanní Asociace. PYesto�e náklady na vstup nebyly malé, samotný vstup pomohl 

k uskuten�ní dalaí klíové aktivity, díky vlivu na ostatní leny asociace. Odd�lení OneCore 

ve spolupráci s dalaími obchodními jednotkami spolenosti Seyfor, uspoYádalo událost 

s názvem LeaseTech Digital Morning, se zam�Yením na obeznámení potenciálních kliento 

s aktuálním stavem ekonomiky ve sv�t�, v R a problematiky digitalizace a implementace 

AI do firem. Díky LFA se zúastnilo 36 osob, z povodn� 43 pozvaných. Doporuením 

v tomto ohledu je nalézt podobné zposoby i v oblastech dalaích zákaznických segmento, 

z pohledu lokálních trho na poli úv�rových firem a z pohledu trho globálních se zam�Yením 

na embedded finance. Dále ke komunikaci je doporueno pracovat aktivn� s hodnotovou 

nabídkou a pYetransformovat ji v chytlavé a jednoduché hesla, která mohou být vyu�ita 

k propagaci OneCore Yeaení tak, aby byla jednoduae zapamatovatelná a aby díky nim byla 

znaka OneCore rozpoznatelná. Z pohledu vývoje samotného softwaru je doporuení 

postaveno pouze na myalence, zjiaeovat potYeby trhu, predikovat vhodné funkcionality a 

nevyvíjet Yeaení pouze na základ� poptávky náhodných zákazníko. Naopak je dole�ité, se 

soustYedit na kontinuální a smysluplný vývoj stávajících Yeaení tak, aby podporovaly 

hodnotovou nabídku a byly zárukou kvality a jednoduchosti.  

6.5.2 Business Model Canvas Partners 

U partnerského business modelu jsou doporuení stav�ná zejména na dorazu rozliaovat 

aktivní a potenciální partnery. Práce s potenciálními partnery historicky nebyla velmi 

upYednostIovaná, avaak faktem je, �e doraz na budování vztaho a pov�domí o znace 
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OneCore s potenciálními partnery, je klíové pro rychlý vstup na neobsazené trhy a rozvoj 

v nových oblastech. Proto je doporueno aktivn� hledat nové partnery, pomocí on-line 

kampaní, e-mailových kampaní a úastí na konferencích Directions for Partners, apod. 

Dalaím doporuením, které navazuje na budování partnerství, je systematický a proaktivní 

pYístup k budování partnerské zóny. V lednu 2024 se uskutenila první on-line schozka 

s aktuálními partnery po celém sv�t�, pro pYedstavení partnerské zóny a jejího principu. Po 

úsp�ané zkuaenosti bylo rozhodnuto poYádat podobné hovory dále, zejména z dovodu 

budování vztaho s partnery a jejich vzájemnému propojování a sdílení zkuaeností. 

Doporuením k tomuto tématu je zejména zam�Yit se na pYenos hodnotové nabídky pro 

partnery pomocí t�chto hovoro. Neosv�dilo se prezentovat produkt a poYádat tyto schozky 

pouze pro setkávání, jeliko� o to partneYi nemají zájem a nemají na to as. Je potYeba 

zamyslet se nad otázkou >Pro s námi partner spolupracuje a co mu chceme sd�lit?<. Proto 

je doporueno zam�Yit se na témata týkající se klíových zákaznických segmento, tedy 

propojení s business modelem pro zákazníky, mo�nosti spolené marketingové a obchodní 

spolupráce a témata spoleného rostu. Z pohledu rostu bylo rozklíováno �e partneYi vnímají 

jako hlavní pYidanou hodnotu mar�i z prodeje licencí produkto OneCore. Proto je 

doporueno zam�Yit se na nový zposob oceIování partnero, zejména z pohledu n�kolika 

faktoro, jako jsou kvalita spolupráce, vzájemná propagace a poet prodaných licencí Yeaení 

OneCore za rok. Na základ� tohoto pYístupu by m�la být následn� vybudována strategická 

partnerství na klíových trzích, které musí být redefinovány, s cílem zaujmout klíové 

partnery a pYim�t je k proaktivnímu pYístupu nabízení produkto OneCore na daných trzích. 

To souvisí s dYíve zmín�ným faktem budování pov�domí, na základ� silných znaek 

partnero. V dubnu 2024 se povedlo prohloubit spolupráci s partnerem na Belgickém trhu, 

díky proaktivnímu pYístupu odd�lení OneCore a spolenému projektu pro belgickou finanní 

spolenost. Na základ� této spolupráce je naplánována marketingová spolupráce na úrovni 

kampaní, kde OneCore poskytuje své zkuaenosti z jednotlivých zákaznických segmento, a 

ze strany partnera pYiala nabídka uspoYádání hybridního eventu v Belgii, kde OneCore 

pYedstaví svá Yeaení pro Embedded finance sektor. Práv� tato zkuaenost, naprosto podporuje 

zjiat�né informace díky partnerskému business modelu a správný odhad situace, z pohledu 

zam�Yení se na klíová partnerství. Dalaím doporuením je vytvoYit skupinu preferovaných 

partnero, kteYí budou spolupracovat podobn� jako partner z Belgie. Tím bude podpoYena 

také obchodní a technická síla partnero, kterou je vaak nutno rozvíjet na vaech úrovních 

partnerských vztaho, bez ohledu na preference. To odkazuje zp�t k partnerské zón�, která by 

m�la pYináaet i mo�nost technické podpory pro partnery po celém sv�t�. Doporuením 
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v tomto ohledu je, zam�Yit se na moderní zposoby technické podpory a vyu�ití AI, z pohledu 

technické dokumentace softwaru, vyYizování zm�nových i servisních po�adavko, apod. 
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ZÁV�R 

Business modely jsou dole�itým aspektem fungování firem. PYesto�e velká spousta 

spoleností si ani neuv�domuje fakt, �e jejich innosti jsou zalo�eny na business modelech, 

obecn� lze Yíci �e ka�dé podnikání potYebuje a obsahuje business model. Definicí a rozvojem 

business modelu mo�e konkrétní firma objevit a podchytit slabá místa podnikání, která 

nemusí být zYejmá z b��ného fungování nebo definice business plánu. Dalaím faktem je �e 

motivací k poznávání business modelu by nem�lo být srovnávání se s jinými firmami a jejich 

business modely, nebo obecnými definicemi business modelo. Tato innost by m�la být 

provád�na strukturovan�, dle ov�Yených postupo jako je napYíklad metodologie Business 

Model CANVAS. 

Cílem této diplomové práce s názvem Inovace Business Modelu, bylo identifikovat business 

model odd�lení OneCore a inovovat jeho strukturu pro lepaí a efektivn�jaí fungování. Aby 

bylo téma spln�no, v praktické ásti byla analyzována nejdYíve situace ohledn� interních 

znalostí a vnímání pojmo business model a lean metodologie. Dovodem bylo silné zam�Yení 

poboky OneCore na rozvoj podnikání díky vzd�lanosti a nápadom zam�stnanco 

samotných. Dále byla analyzována situace externího a interního prostYedí samotného 

odd�lení, pomocí PESTLE analýzy a Porterovy analýzy p�ti sil. Dále byl definován stávající 

business model odd�lení OneCore a na jeho základ� byly vytvoYeny pYedpoklady pro 

projektovou ást. V projektové ásti byly získané poznatky zhodnoceny ve smyslu tvorby 

dvou odlianých business modelo se zam�Yením na práci se zákazníky a partnery. Jednak byly 

redefinovány hodnotové nabídky a segmenty zákazníko a dále byly popsány dopady do 

dalaích stavebních prvko plátna business modelu. Z ka�dého z business modelo byly 

definovány klíové aspekty pro zm�nu, u zákaznického modelu to byl návrh na zlepaení 

vnímání zákaznických segmento a vhodných produkto pro n�, u segmentu partnero pak 

vytvoYení partnerské zóny. Z dovodu délky psaní této práce byly n�které zm�ny ji� 

implementovány v provozu a proto byly vytvoYeny dalaí návrhy na podporu ji� 

implementovaných zm�n.  

Aby business modely pro odd�lení OneCore, zostaly smysluplné a plnily úel, je potYeba 

neustále business modely vyvíjet a inovovat. Proto by se m�lo odd�lení více zam�Yit na toto 

téma a podniknout konkrétní kroky k rozvoji a práci s danými business modely. V pYípad� 

�e se jim to podaYí, mohou lépe pYedpovídat zm�ny, identifikovat klíové zákazníky, 

distribuní kanály i dalaí prvky a pYizposobovat tak business model stále se vyvíjejícímu se 

prostYedí technologických firem, ím� lze získat znanou výhodu oproti konkurenci. 
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