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Inovativni business modely

Abstrakt

Inovace jsou v kazdém podniku velmi dilezité. Jejich vyznam lze pozorovat v mnoha
aspektech fungovani podniku, coz muze byt naptiklad pfispivani ke zvyseni zisku, vytvareni
kvalitnéjSich produktt, zvySovani efektivity, ovliviiovani konkurenceschopnosti organizace,
zlepSovani pracovnich podminek a mnoho dal§ich. Spolecnosti, které nevénuji patficnou
pozornost inovacim, jsou méné konkurenceschopné a dlouhodobé zanedbavani inovaci muze

dokonce vést k odchodu z trhu.

Tato diplomovéa prace, jejimz koneCnym cilem je provést srovnavaci analyzu s naslednymi
zavéry a doporuCenim vybranym podnikiim, se sklada z nékolika na sebe navazujicich Casti.
Teoreticka Cast predstavuje kriticky prehled aktualné dostupnych piistupi k inovacim a

zejména k inovativnim business modelam.

Zvolena metoda Business Model Canvas byla pouzita k analyze zakladnich prvkd business
modelt kazdé organizace. Dale byla pro srovnavaci analyzu zvolena kritéria, ktera se v
kontextu analyzy jevila jako nejvhodnéjsi a podle kterych byla provedena srovnavaci analyza.
V kapitole shrnujici vysledky a doporuceni jsou uvedeny hlavni body provedené srovnavaci

analyzy a doporuceni pro zlepSeni ¢innosti téchto organizaci.

Klic¢ova slova: inovace, business model, klasifikace inovaci, inovacni proces, business model

canvas, srovhavaci analyza, e-comerce, inovativni pfistupy, platforma



Innovative Business Models

Abstract

Innovation is very important in every business. Their importance can be observed in many
aspects of the company's operation, which can be, for example, contributing to increasing
profits, creating better products, increasing efficiency, influencing the competitiveness of the
organization, improving working conditions and much more. Companies that do not pay due
attention to innovation are less competitive and long-term neglect of innovation can even lead
to exit.

This diploma thesis, the ultimate goal of which is to perform a comparative analysis with
subsequent conclusions and recommendations to selected companies, consists of several
consecutive parts. The theoretical part presents a critical overview of currently available
approaches to innovation and especially to innovative business models.

The chosen Business Model Canvas method was used to analyze the basic elements of each
organization's business models. Furthermore, the criteria that seemed to be the most
appropriate in the context of the analysis and according to which the comparative analysis
was performed were selected for the comparative analysis. The chapter summarizing the
results and recommendations presents the main points of the comparative analysis and
recommendations for improving the activities of these organizations.

Keywords: innovation, business model, classification of innovations, innovation process,

business model canvas, comparative analysis, e-commerce, innovative approaches, platform
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1. Uvod

V soucasné dobé, v ramci rozSifené digitalizace, robotizace, aby firma zistala Gspésna,
nestaCi mit jen jeden napad na stabilni uspéch po velmi dlouhou dobu. Jelikoz konkurence
nespi, 1 kdyz je mySlenka podnikani genidlni, inovativni a vysoce ziskova, je stale nutné
neustale hledat cesty, jak se zlepSovat, inovovat ve vSech oblastech, se kterymi se aktivity
podniku néjak prolinaji. Velky vyznam ma neustalé prehodnocovani soucasného business

modelu.

V teoretické cCasti této diplomové prace jsou zvazovany moderni pfistupy v oblasti
inovativnich business modelt, kriticky ptehlédnuty hlavni mySlenky a metody v nich
pouzivang.

V praktické casti je provedena analyza business modeli Amazon a Alibaba a dle zvolenych

kritérii je provedena srovnavaci analyza, ze které jsou vyvozeny zavéry a doporuceni pro

praxi.
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2. Cil prace a metodika

2.1. Cil prace

Cilem diplomové prace je provést srovnavaci analyzu vybranych inovativnich business
modelt a z analyzy odvodit zavéry a doporuceni pro praxi. K dosazeni tohoto cile jsou v
teoretické Casti rozebrany hlavni pfistupy, které existuji v oblasti inovativnich business
modelt, aby bylo mozné kromé vytvoreni obecného obrazu o aktualnich problémech vyuzit
jednu z analyzovanych metod pro aplikaci v praktické Casti. A v praktické Casti byl pro
analyzu vybranych business modeld Amazonu a Alibaba pouzit analyticky nastroj
Osterwaldera Business model Canvas. Pro realizaci vyse uvedeného cile jsou rovnéz vybrana

kritéria, ktera se v kontextu analyzy jevi jako nejvhodnéjsi.

2.2. Metodika

Kriticky ptehled hlavnich dostupnych pfistupt ve studované oblasti, provedena v teoretické
Casti, umoznuje ziskat pfedstavu o modernich pfistupech a dostupnych metodach. Tyto
pfistupy byly studovany jak vyhledavanim a studiem dostupnych materiald z internetu, tak s

pomoci literatury v knizni podobé.

V praktické Casti je provedena analyza vybranych inovativnich business modeli Amazonu a
Alibaba pomoci Osterwalderovy metody Business model Canvas, nasledné jsou uvedena
kritéria, podle kterych je provedena srovnavaci analyza jednotlivych ¢asti vybranych business
modelt a vysledkl analyzy jsou shrnuty a jsou nabizeny doporuceni pro dalsi rozvoj téchto

business modelu.
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3. Teoreticka vychodiska

3.1. Pojem inovace

Ekonomika kazdé zemé, kterd vstoupila na trzni cestu rozvoje, se snazi najit optimalni
zpusoby, jak pfejit na inovativni cestu rozvoje. Zakladem veskerych uvah o inovativni
ekonomice, vyvoji a testovani novych technologii, zvySeni urovné spoleCenského vzdélani a

dalSich aspektech moderni ekonomiky jsou inovace a zpo¢atku samotn4 inovace.

Novota je jakykoli novy intelektualni produkt (tj. vysledek intelektudlni Cinnosti):
napad, zafizeni, technologie, sluzba, program atd. Inovace je novota uvedena na trh. Inovace
se tedy li§i od novoty v tom, ze na trh vstupuje novy produkt, je trhem pfijiméan a v budoucnu
bude mit komercni hodnotu. Inovace tedy znamena praktické uplatnéni této novoty. To
znamena, ze pokud je vytvofen novy produkt nebo technologie, je vyvinut novy koncept
organizace nebo fizeni prace atd., ale pokud vSechny tyto novoty nenajdou uplatnéni, nejedna

se o inovace (OKOHOMUKA MHHOBAIIUU, 2016, 5.12).

Obrazek 1. Prechod novoty na inovaci

NOVOLA —--=mmm oo — Inovace
Vyuziti na trhu

(Komercializace)

Zdroj: DKOHOMUKA UHHOBALHH, 2016, s.13

Inovace ma spolecné inherentni vlastnosti, které odhaluji jeji podstatu:
1. Predstavené produkty, sluzby, procesy musi byt nové (nebo vyrazné vylepSené);,

2. Vytvoreny produkt musi byt pouzitelny ve vyrobé€, to znamend, ze musi spliiovat

urcité podminky a pozadavky pro implementaci inovace v konkrétnim produktu;
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3. Nejdulezitéjsi vlastnosti vytvoreného produktu bude jeho schopnost uspokojovat
potieby a pozadavky spotiebiteli. To znamena, Ze vytvoreny produkt musi odpovidat

poptavce na trhu, byt komercné dostupny a piinést vyrobci zisk.

Vsechny vySe uvedené vlastnosti jsou pro inovaci stejné dilezité: védecka a technicka

novinka, primyslova vyuzitelnost a komercni proveditelnost. Absence kteréhokoli z nich

negativné ovliviiuje inovacni proces (CTEITAHOBA, 2014).

Termin inovace pochazi z latiny ,novatio”, coz znamena ,,obnova“ (nebo zmeéna), a
predpona ,,in“, coz se preklada z latiny jako ve sméru. Doslovny preklad ,.innovatio tedy

sméfuje ke zmeéne.

Termin a pojem ,inovace” jako nova ekonomicka kategorie zavedl do védeckého
obéhu rakousky (pozdéji americky) védec Josef Alois Schumpeter (1883-1950) v prvnim
desetileti XX. stoleti. Ve své praci ,, Teorie ekonomického rozvoje” (1911) J.A. Schumpeter
nejprve zvazil problematiku , novych kombinaci“ (tj. Problematiku inovaci) a podal uplny
popis inovacniho procesu.l / Schumpeter, J.A., 1934. Teorie ekonomického rozvoje. Harvard

University Press, Cambridge, MA /. Pozdéji byl termin ,,nova kombinace* nahrazen vyrazem

_inovace* (FABMY, KPEMJIEB 2014).
J.A. Schumpeter identifikoval nasledujici typy kombinaci:

e vyuzivani nové technologie, technologickych postupi nebo nové podpory trhu pro
vyrobu;

e zavedeni produktl s novymi vlastnostmi,

e vyuzivani novych surovin;

e zmeény v organizaci vyroby a v jeji materialné-technické podpore;

e vznik novych prodejnich trht.

Samotny pojem ,inovace* Y.A. Schumpeter se zacal pouzivat ve 30. letech. XX
stoleti. Zarovenn v ramci inovace J.A. Schumpeter mél na mysli zménu s cilem zavést a
pouzivat nové druhy spotfebniho zbozi, novou vyrobu, vozidla, trhy a formy organizace v
prumyslu. Studoval problémy dynamického vyvoje trzniho systému, identifikoval faktory,
které zajistuji pokrok a ekonomicky rust, prednesl teorii efektivni konkurence — plodnou

interakci monopolnich sil a konkurence zaloZzené na inovacich a zajisténi ekonomického
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rozvoje. Za hybnou silu ekonomického ristu oznacil investice do stalych aktiv zptisobené

zavadénim inovaci (Munosayuonnsiii meneoxscmenm: Yueonux 0isi 6306, 1997).
Byly identifikovany nasledujici typy inovaci:

e vytvofeni nového produktu (produktu) nebo kvalitativni zména ve stavajicim
produktu;

e vyuzivani novych technologii a nového vybaveni;

e objev novych zdroji surovin;

e nova prumyslova (hospodarska) organizace;

e rozvoj novych prodejnich trhi.

V dusledku zavadéni technickych inovaci, vyvoje novych investi¢nich projekti se
objevuji nové kombinace vyrobnich zdroju. Podle Schumpetera radikalni inovace definuji tvar
zasadnich zmén ve svété, zatimco postupné inovace neustale prochazeji procesem zmén

(SCHUMPETER, 1987, 5.100-101).

Aktivnim prvkem procesu ekonomického rozvoje podle Schumpetera je podnikatel —
nositel funkce ekonomické inovace. Podnikatel je ekonomicky subjekt, ale ne vynalezce
(realizuje pouze vysledky jejich prace), nikoli kapitalista (ktery poskytuje potiebné financni
prostfedky a riskuje je), nikoli manazer (profesionalné zabyvajici se fizenim vyroby a
prodeje). Zisk je odménou za inovaci, protoze nové kombinace nabizeji prilezitost snizit
vyrobni naklady. Ten, kdo vyuziva inovaci diive nez ostatni, ziskava zisk. Pro dosazeni zisku
tedy neni rozhodujici konkurence cen nebo kvality, ale konkurence novych produktli, novych
technologii, novych zdrojii podpory a novych organizaénich forem (BABWY, KPEMJIEB
2014, 5.8).

Na inovace se divame z riznych thla: ve vztahu k technologiim, obchodu, socialnim
systémum, ekonomickému rozvoji a formulaci politiky. Zvlastnosti inovace je, ze umoziiuje
inovatorovi ziskat dal§i hodnotu a je spojena s implementaci. V ramci tohoto pohledu neni
inovace (jako pouziti nového zafizeni, nové technologie nebo néceho jiz existujiciho pro novy
ucel — zmeénit zpasob zivota lidi, zlepsit jejich aktivity) inovaci, dokud neni uspésné
implementovana a nezaCne prfinaset vyhody. Inovace jsou tedy konecnym vysledkem
intelektualni Cinnosti ¢lovéka, jeho predstavivosti a tvurciho procesu, které zajistuji zvyseni

efektivity procesti nebo produkti a také uspokojuji potieby trhu. Prikladem inovace je
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uvedeni na trh vyrobku (zbozi a sluzeb) s novymi spotiebitelskymi vlastnostmi nebo

kvalitativnim zvySenim efektivity vyrobnich systémd (BABMY, KPEMJIEB 2014, s.11).

3.1.1. Klasifikace inovaci

VétSina modernich teoretiki a praktiki dodrzuje pojmy ,inovace™ pfijaté v
dokumentech znamych jako ,Frascatti Manual“ (OECD (2015), Frascati Manual 2015:
Guidelines for Collecting and Reporting Data on Research and Experimental Development,
The Measurement of Scientific, Technological and Innovation Activities) a ,,Oslo Manual“
(OECD/Eurostat (2018), Oslo Manual 2018: Guidelines for Collecting, Reporting and Using
Data on Innovation, The Measurement of Scientific, Technological and Innovation
Activities). Prvni z nich je neustale upravovana a vylepSovana skupinou narodnich odbornika
na védu a inovace Organizace pro hospodatskou spolupraci a rozvoj (OECD). Prvni verze
pruvodce byla doporuenim pro sbér, zpracovani a analyzu informaci o védé€ a inovacich a
byla pfijata v italském mésté Frascati v roce 1963. Druhy dokument, ktery pfispél k vytvoreni
spole¢ného pristupu k pojmu inovace, byl pfijat v Oslu v roce 1992 a byl metodikou sbéru
udaju o technologickych inovacich. V roce 2005 vySlo tfeti vydani Oslo Manual, které
zahrnovalo dva nové typy inovaci (netechnologické): marketingové a organiza¢ni inovace.

Oslo Manual obsahuji néasledujici definici.

Inovace je zavedeni do pouzivani jakéhokoli nového nebo vyrazné vylepSeného
produktu (produktu nebo sluzby) nebo procesu, nové marketingové metody nebo nové
organizacni metody v obchodni praxi, organizaci pracovis§té nebo vnéjSich vztazich.
Spolecnym rysem inovace je, ze musi byt uvedena do provozu (implementovana). Novy nebo
vylepSeny produkt je uveden do provozu po vstupu na trh. Nové vyrobni procesy,
marketingové metody nebo organizacni metody jsou zavedeny do pouzivani
(implementovany) poté, co byly skute¢né pouzity v CcCinnostech podniku. Rozdil mezi
inovacemi a kreativitou: kreativita je generovani novych napadi, inovace je prevedenim
téchto napadu do reality. Rozdil mezi inovaci a vynalezem: vynalez je vytvoreni nového
konceptu, inovace je zvyraznénim praktické hodnoty vynalezu a jeho preménou na uspésné
prodany produkt. Rozdil mezi inovacemi a védou: véda je transformace penéz na znalosti a
napady, inovace je transformace znalosti a myslenek na penize. Ve ¢tvrtém vydani publikace

Oslo Manual 2018 byly provedeny aktualizace s cilem zohlednit Sirsi skalu fenomént
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souvisejicich s inovacemi, jakoZz i poznatky ziskané z nedavnych kol inovacnich pruzkumi v

zemich OECD a partnerskych zemich a organizacich (Oslo Manual, 2018 s.20).

Rozdéleni inovaci do konkrétnich skupin podle urcitych kritérii se nazyva klasifikace
inovaci. V praxi fizeni inovaci se pouzivaji rizné klasifikatory inovaci. Nize jsou klasifikaci
inovaci provedenych na zakladé ,Privodce Oslo 2018 “. Existuji dva hlavni typy inovaci
podle predmétu: inovace, které méni produkty firmy (inovace produktil), a inovace, které
meéni obchodni procesy firmy (inovace podnikovych procest). Inovace produkti jsou
rozdéleny do dvou hlavnich typu, zatimco inovace podnikovych procest jsou rozdéleny do
Sesti Sirokych typu. Jedna inovace muze zahrnovat kombinace riznych typt inovaci produkti
a obchodnich procest. Pojem ,produkt” je definovan v systému narodnich uctd a zahrnuje
zbozi 1 sluzby. Vyrobky jsou ekonomickym vystupem vyrobnich ¢innosti. Inovace produktu
je novy nebo vylepSeny produkt nebo sluzba, ktera se vyznamné lisi od ptfedchoziho zbozi

nebo sluzeb firmy a kterd byla uvedena na trh (Oslo Manual, 2018 s.70).

Inovace produktti musi poskytovat vyznamna vylepSeni jedné nebo vice charakteristik
nebo vykonovych specifikaci. To zahrnuje pfidani novych funkci nebo vylepSeni stavajicich
funkci nebo uzivatelské utility. Relevantni funk¢ni vlastnosti zahrnuji kvalitu, technické
specifikace, spolehlivost, trvanlivost, ekonomickou ucinnost pfi pouzivani, cenovou
dostupnost, pohodli, pouzitelnost a uzivatelskou piivétivost. Inovace produkti nemusi
vylepSovat vSechny funkce nebo vykonové specifikace. VylepSeni nebo pfidani nové funkce
1ze také kombinovat se ztratou dalSich funkci nebo poklesem nékterych specifikaci vykonu.
Dalsi charakteristikou zbozi 1 sluzeb, které mohou ovlivnit pouzitelnost nebo uzitek, je design
produktu. Nové designy nebo vylepSené designové funkce mohou ovlivnit vzhled produktu a
nasledné vylepsit uzite¢nost uzivatele, naptiklad podstatnou zménou designu, ktera vytvori
pozitivni emoc¢ni odezvu. Inovace produkti mohou vyuzivat nové znalosti nebo technologie
nebo mohou byt zaloZzeny na novych pouzitich nebo kombinacich stavajicich znalosti nebo

technologii. Inovace produkti mohou zahrnovat dva obecné typy produktt: zbozi a sluzby.

* Zbozi zahrnuje hmotné pfedméty a nékteré produkty zachycujici znalosti, u nichz lze

stanovit vlastnicka prava a jejichz vlastnictvi 1ze prevést prostfednictvim trznich transakci.

* Sluzby jsou nehmotné Cinnosti, které jsou vyrabény a spotiebovavany soucasné a
které méni podminky (napt. fyzické, psychologické atd.) uzivatel. Zapojeni uzivatelt
prostfednictvim jejich Casu, dostupnosti, pozornosti, prenosu informaci nebo usili je Casto

nezbytnou podminkou, kterd vede ke koprodukci sluzeb uzivateli a firmou. Atributy nebo
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zkuSenosti sluzby proto mohou zaviset na vstupu uzivateld. Sluzby mohou také zahrnovat

nekteré produkty zachycujici znalosti (Oslo Manual 2018 s.71).

Predmétem inovacni Cinnosti mohou byt vSechny obchodni funkce. Pojem business
proces zahrnuje zakladni obchodni funkei vyroby zbozi a sluzeb a podpurné funkce, jako je
distribuce a logistika, marketing, prodej a poprodejni sluzby; sluzby spoleCnosti v oblasti
informacnich a komunikacnich technologii (ICT), administrativni a fidici funkce, inzenyrské
a souvisejici technické sluzby pro spoleCnost a vyvoj produkti a obchodnich procest.
Obchodni procesy lze povazovat za sluzby, pro které je zakaznikem samotna firma. Obchodni
procesy lze dodavat interné nebo pofizovat z externich zdroji. Inovace obchodniho procesu je
novy nebo vylepSeny obchodni proces pro jednu nebo vice obchodnich funkci, ktery se
vyrazné li§i od ptedchozich obchodnich procest firmy a ktery byl ve firmé uveden do
provozu. Relevantni vlastnosti vylepSené obchodni funkce se vztahuji k charakteristikdm
vylepSeného produktu, zejména sluzeb, které 1ze dodavat obchodnim zakaznikim. Inovace

podnikovych procest se tykaji riznych funkci firmy (Oslo Manual 2018 s.72).

Tabulka 1 poskytuje seznam Sesti hlavnich obchodnich funkci, které mohou byt

pfedmétem inovace.

Tabulka 1. Funkéni kategorie pro identifikaci typu inovaci podnikovych procesu

Nazev Podrobnosti a podkategorie

1.| Vyroba zbozi nebo | Cinnosti, které transformuji vstupy na zbozi nebo sluzby,
sluzby veetné inzenyrskych a souvisejicich technickych zkousek,

analyz a certifikacnich ¢innosti na podporu vyroby.

2.| Distribuce a Tato funkce zahrnuje: a) dopravu a dodavku sluzeb b)
logistika skladovani ¢) zpracovani objednavky.
3.| Marketing a prodej Tato funkce zahrnuje: a) marketingové metody vcetné

reklamy (propagace a umisténi produktu, baleni produkty),
pfimy marketing (telemarketing), vystavy a veletrhy, prizkum
trhu a dalsi aktivity na rozvoj novych trha b) cenové strategie
a metody c) prodejni a poprodejni Cinnosti, vcetné
asisten¢nich sluzeb pro dalsi zdkaznickou podporu a vztahové

aktivity zakaznika.

4.| Informacni a | Udrzba a poskytovani informacnich a komunikacnich
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komunikac¢ni systémy

systému, vCetné: a) hardware a software b) zpracovani udaji a
databaze c) udrzba a opravy d) webhosting a jiné informacni
cinnosti souvisejici s pocitatem. Tyto funkce mohou byt
poskytovany v samostatném oddéleni nebo v oddilech

odpovédnych za jiné funkce.

5.| Sprava a tizeni

Tato funkce zahrnuje:

a) strategické a obecné fizeni podniku (cross-funkéni
rozhodovani), vCetné

organizovani pracovnich povinnosti

b) sprava a fizeni spoleCnosti (pravni, planovaci a public
relations)

c¢) ucetnictvi, audit, platby a jiné finan¢ni nebo pojistovaci
¢innosti

d) fizeni lidskych zdroji (Skoleni a vzdélavani, nabor
zaméstnancu, pracovist€) organizace, zajiSténi docasného
personalu, vedeni mezd, zdravotni a 1ékarska podpora)

e) zadavani vefejnych zakazek

f) fizeni externich vztahti s dodavateli, aliancemi atd

6.| Vyvoj produktd a

obchodnich procesu

Cinnosti zamé&fené na rozsah, identifikaci, vyvoj nebo
pfizptisobeni produktd nebo obchodnich procest firmy. Tuto
funkci lze provadét systematicky nebo ad hoc a lze ji provadét
ve firme nebo ji 1ze ziskat z externich zdroju. Odpovédnost za
tyto Cinnosti muze nést samostatna divize nebo divize

odpovédné za jiné funkce, napt. vyroba zbozi nebo sluzeb.

Zdroj: Manual Oslo 2018 5.73

Nejdalezit€jsim piispévkem k teorii inovaci byl némecky védec G. Mensch, ktery

klasifikoval inovace do tfi velkych skupin: zakladni, zdokonaleni a pseudoinovace

(OKOHOMUKA UHHOBALIUI, 2016 s.18).

V zévislosti na hloubce a potencialu zmén provedenych pii vytvareni inovace se déli

do nasleduyjicich tfid:
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1) zékladni (radikalni) - vyznamné zmeény v technologii, produktu, vedouci k ziskani
zasadné novych vlastnosti a schopnosti pfi praktickém pouziti (parni stroj, elektfina, radio,

letadlo, pocitac, klonovani atd.);

2) zlepSovani — technicka feSeni, kterd méni zakladni inovace, zlepSovani, zvySovani

jejich efektivity, pohodli, vysoké kvality, obecné - konkurenceschopnéjsi na trhu;

3) modifikace (pseudo — inovace) znamenaji zménu vzhledu nebo mirnou zménu

urcitych vlastnosti jiz vyrobenych produkti (CTETTAHOBA, 2014, s,10).
Dle obsahu inovace jsou nasledujici:

e manazerské (organizaCni) - jednd se o implementaci nové metody v podnikani,
organizaci pracovnich mist nebo vnéjSich vztazich. Tyto inovace jsou zaméreny na
zvySeni efektivity organizace snizenim administrativnich a transak¢nich nakladu;

e marketingové — implementace novych nebo vyrazné¢ vylepSenych marketingovych
metod, napfiiklad: vyznamné zmény v designu a baleni produktl, zavedeni novych
prodejnich metod, novych propagacnich metod atd.;

e socialni — zavedeni zmén v socidlnich procesech organizace nebo dokonce celé zemé.
Naptiklad na urovni samostatné organizace to muze byt zavedeni dodatecného
flexibilniho socialniho bali¢ku pro zaméstnance podniku a na trovni ekonomiky zemé
zavedeni matefského kapitalu;

e technologické — Cinnosti organizace spojené s vyvojem a implementaci technologicky
novych produkt nebo procest, jakoz i vyznamna technologicka vylepseni produktt a
procest; technologicky nové nebo vyrazné€ vylepSené sluzby, nové nebo vyrazné

vylepSené zpisoby vyroby (prenosu) sluzeb (CTEITAHOBA, 2014, s,11).

Dle divodu vzniku inovaci jsou nasledujici:

e reaktivni — zajistuji preziti firmy na trhu. Vznikaji jako reakce na inovace konkurence,
aby zustaly konkurenceschopné;

e strategické — jejich provadéni ma preventivni charakter, aby bylo mozné z
dlouhodobého hlediska ziskat rozhodujici konkuren¢ni vyhody. Strategické inovace
vytvareji prostiedi pro organizace podobné docasnému monopolu. Tyto podniky jsou
prukopnickymi vyrobci nebo technologickymi lidry v oboru (CTEITAHOBA, 2014,
s,11-12).
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Dle povahy uspokojovanych potieb:

e inovace zamérené na stavajici potieby. Zavadeéni téchto inovaci je spojeno s mirnou
urovni rizika, protoze nabidka a poptavka na trhu jsou jiz zndmy. Pochopeni miry
uspokojeni poptavky (neni zcela nebo zCasti uspokojeno) umoziiuje presné€ji urcit
velikost trhu;

e inovace zaméfené na formovani novych potieb. Zavadéni téchto inovaci je spojeno s
vysokou mirou rizika, protoze nabidku a poptavku na trhu lze pouze predvidat.
Zavadeéni téchto inovaci je zaloZeno na predjimani oCekavani spotiebiteld. Typicky
jsou takové inovace radikalni a strategické. Ucebnicovym piikladem brilantni vize
budoucich potieb je vyvoj prehravace Sony Walkman, kdy vedouci Sony, Akio
Morita, navzdory vSem skeptickym predpovédim, pokratoval v realizaci tohoto

projektu a spolecnost dosahla uspéchu (CTEITAHOBA, 2014, s,12).

Ve formé novinky mohou byt inovace nové ve svété, v zemi, v prumyslu nebo v

organizaci.
Zmény, které nejsou povazovany za inovace

e ukonceni pouzivani jakéhokoli procesu, marketingové metody nebo organizace;
¢ jednoduchy pohyb nebo expanze kapitalu;

e zmény vyplyvajici pouze ze zmén cen vyrobnich faktort;,

e prizpusobeni potfebam spotiebitel;

e pravidelné sezonni a jiné cyklické zmény;

e prodej novych nebo vyrazné vylepSenych produkti (Oslo Manual, 2006, s.69-70).

3.1.2. Inovacni proces

Inovacni proces je proces piemény veédeckych poznatki na inovace (od napadu po
finalni produkt a jeho dalsi praktické vyuziti). Proces inovace je cyklicky (3KOHOMUNKA
VHHOBALIUA, 2016, 5.14-15).
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Obrizek 2. Model inovaéniho procesu

N(’)va’ce Novota Inovace Difiize

Novynapad  —» Novyvyrobek —>  (konetny — (SiFeni)

Nové znalosti (sluzba) vysledek) inovace
Proces vytvareni nového produktu (nebo Proces komercializace nového produktu

vzorku) pfipraveného k uvedeni na trh

Inovacni proces
Zdroj: D)KOHOMUKA UHHOBALIHUI, 2016, s.14

Inovacni proces je proces vytvareni, zvladnuti, §ifeni a pouzivani inovace s
poskytovanim ve formé investic a cilového ucelu — vytvareni zisku a (nebo) dosazeni dal§iho
uziteCného efektu. Inovacni proces neni mozny bez investiCni aktivity, ktera zahrnuje
investovani finan¢nich prostiedkl na realizaci inovativniho projektu. Investice jsou nezbytné
k provedeni celé fady praci urCenych v ruznych fazich inovacniho procesu v souladu s cili.

Hlavni fetézec inovacniho procesu zahrnuje nasledujici faze:

e investice — vyvo] — implementace — ziskani dal§i hodnoty — propagace nového
produktu na trh (marketing, reklamni akce, prodej ve forme zbozi, sluzeb), zavedeni
nového technologického procesu do praktického vyuziti (zavedeni inovaci do vyroby);

e Sifeni inovaci (v novych regionech, na novych trzich) (BKOHOMHMKA
VHHOBALIWM, 2016, 5.35).

Investice jsou financni aktiva, cenné papiry, jiny majetek, jakoz i majetkova a jina
prava, kterd maji penézni hodnotu, investovana do predmétu podnikatelské a (nebo) jiné
¢innosti za ucelem dosazeni zisku a (nebo) dosazeni dalSiho uzitecného efektu. Investor —
subjekt investi¢ni Cinnosti - rozhoduje o investovani vlastnich, vypujcenych a (nebo)
prilakanych prostfedkd, majetku a intelektualnich hodnot do investi¢nich objekta.
Investorovym cilem je dosadhnout maximalniho ekonomického efektu z investice do nového
produktu. V duasledku toho musi nejprve (co nejpiesnéji) posoudit ekonomickou
proveditelnost navrhované inovace (stanoveni objemu nakladd na vSechny typy zdroja
potfebnych k dokonceni vSech praci na projektu a ekonomické efektivnosti inovacniho
projektu jako celku). Inovace jako produkt se vyznacuje takovymi rysy, jako je trzni novost
(mozna povaha potieby inovace nebo dokonce absence soucasné potfeby na trhu), ¢asova

vzdalenost mezi naklady a konecnym vysledkem; nemoznost pouziti bez odpovidajici urovné

22



znalosti a povédomi spotiebiteld. Investice do trznich podminek je proto spojena se znacnym
rizikem a toto riziko je tim vétsi, ¢im delsi je doba navratnosti. Béhem této doby se trzni
podminky a ceny mohou pfili§ vyrazné zménit. Tento pfistup je zvlasté dulezity pro
prumyslova odvétvi s vysokou mirou védeckého a technologického pokroku, kde mize vznik
novych technologii nebo produktt rychle znehodnotit predchozi investice. Nezbytnym rysem
inovaci je novinka (védecka a technickd, technologickd, organizatni a manazerska).
Hodnoceni ,,novinky* inovaci je ur€ovano technologickymi parametry produktu (funkce nebo
zpusoby pouziti), funkénimi nebo spotiebitelskymi charakteristikami (jako produkt, sluzba),
organizaénimi a manazerskymi zménami, marketingovymi metodami (akcemi), jako i z

trznich pozic (BABHY, KPEMJIEB 2014, s.13-14).

Jakékoli podnikani provadéné osobou nebo organizaci poprvé je néco jiného nez
inovativni proces, ktery zpisobuje spoustu obtizi, chyb, vyzaduje pfepracovani a Upravy.
Difuze je Sifeni inovace, ktera jiz byla zvladnuta a pouzita v novych podminkach nebo
mistech pouziti. Podle teorie inovaci J.A. Schumpetera, Sifeni inovaci je proces
kumulativniho narGstu poctu imitatorts, ktefi inovuji po inovatorovi v ocekavani vysSich
ziskli. Pristupy k organizaci inovacniho procesu prosly evolu¢nimi zménami (9KOHOMHMKA

HMHHOBALIWMH, 2016, 5.35-36).

Tabulka 2. Subjekty inova¢niho procesu

INOVATORI SIMULATORI
Vytvareji inovace Ovladaji a implementuji novotu
* Vynalezci * Pfedc¢asni prijemci
* Vyzkumné organizace (,,Prakopnici*)
* PfedCasna vétSina
* Opozdilci

Zdroj: DKOHOMHUKA UHHOBALIHI, 2016, s.36

Inovatofi jsou generatory védeckych a technickych znalosti, tviirci inovaci. Mohou to
byt jednotlivi vynalezci, vyzkumné organizace. Zajimaji se o Cast pfijmi z pouZzivani

vynalezii (QKOHOMUKA MHHOBALUH, 2016, s.36).

Historicky je prvni pfistup zalozen na modelu ,technologického posunu“, kdy se
inovace stavaji vysledkem postupného vyvoje védeckého a technologického pokroku. S

rozvojem trznich vztahi, zvySenou konkurenci organizace dospé€ly k poznani, ze ne véda, ale
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podnikani by mélo iniciovat inovace, které jsou zalozeny na neuspokojenych potrebach
spotiebiteld. Zacina se formovat novy pfistup k organizaci inovacniho procesu, zaloZeny na

modelu , tahéani za trh (QKOHOMMKA MHHOBALIUI, 2016, 5.37).

Obdobi, které zacind provadénim teoretického vyzkumu a kon¢i okamzikem, kdy ma
byt ,,nova“ technologie nahrazena ucinnéj$i, se nazyva zivotni cyklus inovaci. Zvlastnost
tohoto modelu spociva v alokaci logicky postupnych, funkéné oddelenych, ale vzajemné se
ovliviiyjicich a vzajemné zavislych fazi. Jeho vyhodou je prezentace inovaci v disledku
vzajemné komplementarity technologickych schopnosti a potteb trhu v ramci inovativni firmy
a odmitnuti linearniho popisu inovacniho procesu. Pokud ke zméné dojde pouze na urovni
technologie, J. Schumpeter nazyva to vynalezem a kdyz se podnikani zapoji do zmeén, stane se
z n¢] inovace. Obrazné feCeno, z pohledu J. Schumpetera je inovace setkani mysSlenky a

podnikatele (OGKOHOMUMKA HHHOBAL[Hﬁ, 2016, s.38).

3.1.3. P. F. Drucker o postupech a zasadach v oblasti inovaci a podnikani

Znalostni inovace maji nejdelsi dodaci lhttu ze vSech inovaci. Za prvé, mezi vznikem
novych znalosti a jejich uplatnénim v technologii existuje dlouhé Casové rozpéti. A pak je tu
dal§i dlouhé obdobi, nez se nova technologie na trhu proméni v produkty, procesy nebo

sluzby (DRUCKER, 2002, 5.107).

Jeho vlastnosti davaji specifické pozadavky na inovace zalozené na znalostech. A tyto

pozadavky se lisi od pozadavku jakéhokoli jiného druhu inovace.

1. Zaprvé, znalostni inovace vyZzaduji peclivou analyzu vSech nezbytnych faktort, at
uz samotnych znalosti, nebo socialnich, ekonomickych nebo vnimavych faktord. Analyza
musi urcit, jaké faktory jesté nejsou k dispozici, aby se podnikatel mohl rozhodnout, zda Ize
tyto chybéjici faktory vyrobit - jak se rozhodli bratifi Wrightové s ohledem na chybéjici
matematiku - nebo zda je lepsi inovaci odlozit, protoze jeste neni proveditelnd (DRUCKER,

2002, s.115).

2. Druhym pozadavkem na znalostni inovaci je jasné zaméfeni na strategickou pozici.
Nelze jej zavést predbézné. Skutecnost, ze zavedeni inovace vytvaii vzruSeni a pfitahuje fadu

dalSich, znamend, ze inovator musi mit pravdu poprvé. Je nepravdépodobné, ze dostane
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druhou Sanci. U vSech dosud diskutovanych inovaci muze inovator, jakmile bude se svymi
inovacemi uspéSny, oCekavat, ze na n€jakou dobu zistane sam. To neplati o znalostnich
inovacich. Zde maji inovatori téméf okamzit¢ mnohem vétsi spoleCnost, nez chtéji. K

prekroceni jim staci jen zakopnuti (DRUCKER, 2002, s.117).

Tretim cilem je zaujmout strategickou pozici a soustiedit se na klicovou funkci. Jaka
pozice by umoznila znalostnimu inovatorovi byt do znacné miry imunni vici extrémni situaci
znalostniho primyslu v jeho ranych fazich? Premyslelo o tom a rozhodlo se soustiedit se na
zvladnuti fermentacniho procesu, ktery dal spoleCnosti Pfizer ve Spojenych statech pocatecni
naskok v penicilinu, ktery si od t¢ doby udrzuje. Zaméfeni na marketing - na zvladnuti
pozadavka leteckych spolecnosti a vefejnosti, pokud jde o konfiguraci a finance - dalo
spoleCnosti Boeing vedouci postaveni v osobnich letadlech, které si od té doby drzi. A pres
dnesni turbulence v pocitaCovém prumyslu si né€kolik pfednich vyrobct klicové soucasti
pocitace, polovodiclt, muze udrzet svoji vedouci pozici téméf bez ohledu na osud samotnych

jednotlivych vyrobct pocitacu. Piikladem je Intel (DRUCKER, 2002, s.118).

Znalostni inovator se musi rozhodnout pro jasné zameteni. Kazda ze tii zde popsanych
je nepochybné velmi riskantni. Ale nerozhodnout o jasném zaméfeni, natoz pokusit se byt
mezi nimi nebo pokusit se o vice nez jedno zaméfeni, je zdaleka riskantnési. Je

pravdépodobné, ze se to stane osudnym (DRUCKER, 2002, s.119).

3. A konec¢ng, inovator zalozeny na znalostech - a zejména ten, jehoz inovace je
zalozena na védeckych nebo technologickych znalostech - se musi naucit a procvicovat
podnikatelské fizeni. Ve skuteCnosti je podnikatelské fizeni pro inovace zalozené na
znalostech dulezitéjsi nez pro jakykoli jiny druh. Jeho rizika jsou vysoka, coz znamena
mnohem vysSi prémii za predvidavost, a to jak financni, tak 1 manazerskou, a za to, ze je
zaméfen na trh a je fizen trhem. Pfesto inovace zalozené na znalostech, a zejména Spickové
technologie, maji tendenci mit malé podnikatelské fizeni. Do zna¢né miry je vysoka mira
nehod ve znalostnim pramyslu chybou samotnych podnikateld zalozenych na znalostech, a
zejména Spickovych technologii. Maji sklon pohrdat v§im, co neni ,,pokroCilym poznanim®, a

zejména nad kazdym, kdo neni odbornikem ve svém oboru (DRUCKER, 2002, s.119).

Vsichni zkuSeni lékati vidé€li ,,zazracné 1éky*. Pacienti trpici smrtelnymi chorobami se
nahle uzdravi — nékdy spontanné, jindy tim, ze ptjdou k l1écitelim viry, pfejdou na absurdni
dietu nebo pres den spi a jsou vzhiru noci. Pouze fanatik popira, ze k takové 1écbé dochazi, a

odmita je jako ,,nevédecké”. Jsou dost skute¢né. Zadny lékat viak nebude davat zazraéné léky
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do ucebnice nebo do kurzu, ktery budou ucit studenty mediciny. Nelze je replikovat, nelze je
naucit, nelze se je naulit. Jsou také extrémné vzacné, drtiva vétSina smrtelnych pfipada
koneckoncii zemfe. Podobné existuji inovace, které nevychazeji ze zdroji popsanych v
predchozich kapitolach, inovace, které nejsou vyvijeny zadnym organizovanym, ucelnym a
systematickym zpusobem. Existuji inovatofi, ktefi jsou ,polibeni mizami“ a jejichz inovace
jsou spise vysledkem , genialniho zablesku™ nez tvrdé, organizované a ucelné prace. Ale
takové inovace nelze replikovat. Nelze je naucit a nelze je naucit. Neni znam zadny zptsob,
jak n€koho naucit, jak byt géniem. Ale také, na rozdil od obecné viry v roméanek vynalezu a
inovaci, jsou ,,zablesky geniality neobvykle vzacné. A co je horsi, vim o ani jednom takovém
,genialnim zablesku®, ktery se zménil v inovaci. VSichni zistali skvélymi napady

(DRUCKER, 2002, s.133).

JednoduSe feCeno, existujici podnik vi, jak fidit, ale musi se naucit, jak byt
podnikatelem a inovovat. I neobchodni vetfejnopravni instituce ¢eli riznym problémim, ma
razné vzdélavaci potieby a je nachylna k riznym chybam. A novy podnik se musi naucit, jak
byt podnikatelem a jak inovovat, ale predev§im se musi naucit, jak fidit. Pro kazdou z téchto

tii:
* stavajici podnik
* vefejnopravni instituce
* novy podnik
musi byt vypracovan zvlastni pravodce podnikanim (DRUCKER, 2002, s.143).

Zaprvé, inovace, spiSe nez se drzet toho, co jiz existuje, musi byt pro manazery
atraktivni a prospésné. V celé organizaci musi byt jasné pochopeni, ze inovace jsou nejlep§im
prostfedkem k zachovani a udrzeni této organizace a zZe jsou zakladem jistoty a uspéchu prace

jednotlivého manazera.

Zadruhé, je tfeba definovat a upfesnit dulezitost potfeby inovace a rozméry jejiho
Casového ramce. A konecné€ musi existovat plan inovaci se stanovenymi konkrétnimi cili

(DRUCKER, 2002, s.151).

1. Existuje pouze jeden zplsob, jak zatraktivnit inovace pro manazery: systematicka
politika opusténi vSeho, co je opotiebované, zastaralé, jiz neproduktivni, stejné€ jako chyby,

neuspéchy a nespravné nasmeérovani usili. Kazdé tfi roky musi podnik uvést kazdy jednotlivy
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produkt, proces, technologii, trh, distribucni kanal, nemluvé o kazdé interni Cinnosti

zaméstnancu, o zkousku po celou dobu zivotnosti.

2. Druhym krokem, druhou politikou potfebnou k tomu, aby se stavajici podnik stal
,,chamtivym pro nové véci®, je Celit skuteCnosti, ze vSechny existujici produkty, sluzby, trhy,
distribucni kanaly, procesy, technologie jsou omezené — a obvykle kratké - zdravi a délka

Zivota.

Ve strategiich, které byly v poslednich deseti letech Siroce inzerovany, zejména v

oblasti spravy portfolia, predstavuji nalezy takové analyzy samy o sob¢ ak¢ni program.

3. Business X-Ray poskytuje informace potfebné k definovani toho, kolik inovaci

dany podnik vyzaduje, v jakych oblastech a v jakém Casovém ramci.

V tomto pfistupu spolecnost uvadi kazdy ze svych produkti nebo sluzeb, ale také trhy,
kterym kazdy slouzi, a distribucni kanaly, které pouziva, aby mohla odhadnout svou pozici v
zivotnim cyklu produktu. To spolecnosti umoziiuje odhadnout, kde by byla, kdyby se omezila
na to, aby co nejlépe vedla to, co jiz existuje. A to pak ukazuje rozdil mezi tim, co lze
realisticky oCekavat, a tim, co spoleCnost jesté musi ud€lat, aby dosahla svych cila, at’ uz v
prodeji, postaveni na trhu nebo v ziskovosti. Mezera je minimum, které musi byt vyplnéno,
pokud spolecnost nema sjet z kopce. Ve skuteCnosti musi byt mezera zaplnéna, jinak
spole¢nost brzy zaéne umirat. Usp&ch v podnikani musi byt dostate&né velky, aby zaplnil tuto
mezeru, a dostateCné vC€asny na to, aby inovativni Usili nepfineslo jistotu; maji vysokou
pravdépodobnost selhani a je§teé vyssi zpozdeéni. SpoleCnost by proto méla zahajit nejméné

tfikrat inovativni usili, které by v pfipadé tspéchu tuto mezeru zaplnilo.

Aby se stavajici podnik stal podnikatelskym, musi vedeni prevzit fizeni pfi zastaravani
svych vlastnich produkti a sluzeb, spiSe nez Cekat, az tak ucini konkurence. Podnikani musi
byt fizeno tak, aby v novém vnimalo spiSe pfilezitost nez hrozbu. Musi byt zvladnuto
pracovat dnes na produktech, sluzbach, procesech a technologiich, které zitra budou jiné

(DRUCKER, 2002, s.155).

V typickém obchodnim ocenéni je inovace napadnd, kdyz chybi. Presto neni nijak
zvlast obtizné vybudovat. Pii bézném hodnoceni podniku je inovativni vykon napadny diky
jeho absenci. Presto neni nijak zvlast obtizné zaclenit méfeni nebo alespon usudek

podnikatelského a inovaéniho vykonu do kontroly podnikani.
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1. Prvni krok stavi na kazdém inovativnim projektu zpétnou vazbu od vysledktu po

ocekavani. To naznacCuje kvalitu a spolehlivost nasich inovativnich plant i inovativniho tsili.

2. Dalsim krokem je vytvofeni systematického piehledu inovativnich snah dohromady.

Kazdych nékolik let se podnikatelské vedeni diva na veskeré inovativni usili podniku.

3. A konecné, podnikatelské fizeni zahrnuje posuzovani celkového inovacniho vykonu
spolecnosti podle inovacnich cilti spolecnosti, podle jejiho vykonu a postaveni na trhu a podle

jeho celkového vykonu v podnikani (DRUCKER, 2002, s.155-158).

3.2. Business modely

3.2.1. Pristup A. Osterwaldera

Osterwalder definuje business model jako nastroj nezbytny k popisu zakladnich

principll vytvareni, rozvoje a uspéSného fungovani organizace (OSTERWALDER, 2010).

Nejpopularnéjsim a nejrelevantnéj§Sim nastrojem pro modelovani podnikani v
soucasnosti je Sablona business modelu vyvinutd Alexanderem Osterwalderem a Yves Pignet
v knize Business Model Generation: A Handbook for Visionaries, Game Changers, and
Challengers. Kniha popisuje tradi¢ni 1 nejnovéjsi business modely 1 inovativni technologie,
vcetné€ zasad umisténi obchodniho modelu na vysoce konkuren¢nim trhu a jeho modernizace.
Podstata inovativnich obchodnich modelti se nakonec odviji od vytvafeni hodnoty — pro
spoleCnosti, spotiebitele a spoleCnost jako celek. Podstatou procesu je nahrazeni zastaralych

modelu modernimi.

Business model je porozumeéni tomu, jak organizace vydélava (nebo ma v umyslu)
vydélavat penize. Business model popisuje hodnotu, kterou organizace nabizi rdznym
zakaznikim, odrazi schopnosti organizace, seznam partneri potfebnych k vytvoreni,
propagaci a dodani této hodnoty zakaznikim, kapitalové poméry potiebné k vytvoreni
udrzitelnych toka piijma. Business model spole¢nosti je zptsob, jakym jej spolecnost pouziva

k vytvareni hodnoty a generovani zisku.

Jednu z metod takové formalizace navrhli Alex Osterwalder a Yves Pignet v knize
,,Business Model Generation“. Hlavni myslenkou je, aby byl business model jasny, jasné

strukturovany a aby se veSel na jeden list A4. Osterwalder navrhl strukturovat jakykoli
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business model ve formé mapy sestavajici z deviti blokti. Tento formular je obzvlasté vhodny,

protoze kazdy blok 1ze analyzovat oddélen€ od druhého a lze také vidét, jak zmény v jedné ze

slozek ovliviiuji vS§echny ostatni.

Prvni a klicovy blok modelu Osterwaldera je blok nabidky hodnoty. Pfi vypliovani

tohoto bloku se navrhuje odpoveédét na nasledujici otazky:

1.

Jakou hodnotu muze podnik pfinést spotiebiteli?

2. Jaky druh spotiebitelského problému (nebo problémut) by mél podnik vyftesit?
3.
4

. Jaké spotfebitelské potieby spolecnost uspokojuje?

Jaké produkty a sluzby jsou nabizeny na trhu?

Kli¢ovymi charakteristikami tohoto pole jsou takové vlastnosti hodnotové nabidky,

jako jsou:

» Novinka

» Kvalita prace

« Prilezitosti pro prizpusobeni produktu spotiebiteli

* Design

» Znacka

* Cena produktu

* Schopnost snizit naklady nebo rizika

* Dostupnost produktu

» Pohodli

Je dulezité poznamenat, ze v tomto bloku by nemél byt kladen hlavni diraz nikoli na

samotny produkt nebo sluzbu, ale na jejich uziteCnost pro spotiebitele.

Druhym blokem modelu Osterwaldera jsou vlastni segmenty. Pro vyplnéni tohoto

bloku je dulezité odpoveédét na nasledujici otazky:

1. Pro koho je vytvorena hodnota?

2. Kdo jsou nejdulezitéjsi zakaznici spolecnosti?
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Kli¢ovymi charakteristikami tohoto oboru jsou nasledujici charakteristiky trhu:
* Velikost trhu (jedna se o mezeru na trhu nebo hromadny trh)

» Jak segmentovany je trh

» Jak diverzifikovany je trh

V tomto bloku je dulezité si uvédomit, ze klienty mohou byt nejen fyzické, ale i

pravnické osoby. Hodnotové nabidky pro tyto segmenty se v§ak mohou vyrazné lisit.

Pfi vypliiovani tretiho bloku ,vztahy se zakazniky“ se doporucuje odpovédét na

nasledujici otazky:

1. Jaky typ vztahu (z hlediska business modelu) je dilezité navazat s kazdym ze

segmentu zakaznik(?
2. Jaky druh vztahu mezi spole¢nosti a jejimi zadkazniky jiz byl vytvoren?
3. Jak moc ovliviiyje vztah se zakaznikem zbytek podnikani?
4. Jak drahé je udrzovani trvalych vztaht se zakazniky?

Kli¢ovymi charakteristikami tohoto pole jsou nasledujici vlastnosti vztaht se
zakazniky:

*» Osobni podpora pii pouzivani produktu
» Samoobsluha

» Automatizovany servis

 Budovani komunit zakaznikt

* Spoluprace s klientem

Je dulezité si uvédomit, ze uroven sluzeb zakaznikim pfimo ovliviiuje naklady
podniku, coz znamena, Ze stoji za to posoudit, kolik personalizovanych vztaht se zakazniky

se vyplati.
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S predchozim blokem tzce souvisi ¢tvrty blok ,kanala. Tato ¢ast popisuje konkrétni
technologie pro udrzovani partnerstvi s klicovymi zékazniky spolecnosti. Kli¢ové otazky pro

tento blok:
1. Jakymi kanaly 1ze dosahnout vztaht se zakazniky?
2. Jak se nyni dostava k zakaznikim?
3. Do jaké miry tyto kanaly navzajem souviseji?
4. Které kanaly funguji nejlépe?
5. Které z kanalt jsou nejméné nakladné?
6. Jak jsou kanaly vztaht se zakazniky integrovany do jejich podnikani?

Kli¢ovymi charakteristikami tohoto pole jsou nasledujici funkce kanalt vztaht se

zakazniky:
» Povédomi (jak se zvySuje povédomi zakaznikli o produktu nebo sluzb¢)

» Hodnoceni (zptsob, jakym maji zakaznici moznost hodnotit kvalitu zbozi nebo

sluzeb)
* Nakup (jak ptesné klient nakupuje produkt nebo sluzbu)
» Dodavka (jak je hodnota dodavana zakaznikim)
* Poprodejni servis (jak jsou vytvareny vztahy se zakazniky po prodeji).

Samostatné je tfeba poznamenat, Ze je nutné urcit nejen kanaly interakce se zakazniky

behem néakupu, ale také béhem predprodejniho a poprodejniho servisu.

Paty blok se nazyva ptijmové toky. Tento blok je posledni v pfijmové ¢asti modelu. V

tomto bloku je tfeba odpovédet na nasledujici otazky:
1. Za co jsou spotiebitelé skutecné ochotni platit?
2. Za co v soucasné dobé¢ plati?
3. Jak presné nyni plati?
4. Jak by rad¢ji zaplatili?
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5. Jak dulezité jsou toky pfijma pro provoz spolecnosti?
Hlavni pfilezitosti generujici pfijem jsou:

* Prodej aktiv

* Pronajem

* Predplatné

* Leasing

» Zprostiedkovatelska provize

* Reklama

» Fixni ceny (rtizné metody)

 Dynamické stanoveni cen (rizné metody).

Klicovym bodem je specificky mechanismus pro generovani pfijmu - mohou to byt

napiiklad hotovostni i bezhotovostni platby.

Dale je tieba vypliiovat vydajovou &ast modelu Osterwaldera. Sesty blok je blok
klicovych zdroju. Tento blok obsahuje informace o téch zdrojich, které jsou nezbytné pro

chod spolecnosti.
Kli¢ové otazky bloku:
1. Jaké kli¢ové zdroje vyzaduje hodnotova nabidka spolecnosti?
2. Jaké zdroje jsou potiebné pro uspésnou distribuci?
3. Jaké zdroje jsou potiebné k udrzeni vztaht se zakazniky?
4. Jaké zdroje jsou potiebné k vytvoreni piijmu?
Kli¢ovymi charakteristikami tohoto pole jsou typy prostiedku:
* Fyzické (materialni) zdroje
» Nehmotny majetek
* Lidské zdroje

32



* Financ¢ni zdroje

Dulezitou charakteristikou této oblasti je potieba lidskych zdroji. Soucasné je dilezité

porozumét nejen poctu, ale také charakteristikam klicovych zaméstnanc.

Sedmym blokem vydajové casti modelu Osterwaldera je blok , klicovych ¢innosti®.
Tento blok popisuje hlavni obchodni proces spole¢nosti. Pti vypliiovani tohoto bloku by mély

byt zodpovézeny nasledujici otazky:
1. Jaké kli¢ové aktivity vyzaduje hodnotova nabidka spole¢nosti?
2. Jaké jsou klicové Cinnosti potiebné k vybudovani distribucnich kanali?
3. Jaké jsou kli¢ové Cinnosti vyzadované k vybudovani vztaht se zakazniky?
4. Jaké jsou klicové Cinnosti potiebné pro generovani tokt piijmu od zakaznika?
Kli¢ové kategorie aktivit jsou:
* Vyrobni ¢innosti
« Cinnosti pii fe§eni problému
« Cinnosti zamé&fené na budovani zdkaznickych komunit

Je dulezité si uvédomit, ze business procesy se neomezuji pouze na vyrobni procesy.

Je tieba vénovat pozornost marketingu a dal§im metodam budovani vztaht se zakazniky.

Osmym blokem modelu Osterwaldera je blok , klicovych partneri“. Tento blok

popisyje ty partnery, diky nimz je mozné vykonavat aktivity spolecnosti.
Kli¢ové problémy bloku jsou nasleduyjici:
1. Kdo jsou klicovi partneti spole¢nosti?
2. Kdo jsou klicovi dodavatelé spolecnosti?
3. Jaké kli¢ové zdroje spolecnost ziskava od partnert?
4. Jaké jsou hlavni ¢innosti provadéné partnery spole¢nosti?

Klic¢ové zpusoby, jak motivovat partnery, jsou nasledujici:
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» Optimalizace spoluprace a snizeni nakladu
* Snizovani rizika spoluprace
« Porizeni konkrétnich zdroju

Jadro partnerskych vztaha neni jen nakup zdroju. Takové vztahy také vyzaduji dobie

strukturované obchodni procesy, které budou zédkladem pro dlouhodobou spolupraci.

Devatym blokem vydajové Casti modelu Osterwaldera je blok , struktury naklada®.

Tento blok popisuje naklady potiebné k provedeni ¢innosti spolecnosti. Klic¢ové problémy
blok jsou nasledujici:

1. Jaké jsou nejdulezitéjsi naklady v podnikani spolecnosti?

2. Jaké zdroje jsou nejdrazsi?

3. Jaké typy Cinnosti jsou nejnakladnéjsi?

Kli¢ové charakteristiky nakladt jsou nasledujici:

1) fixni naklady;

2) variabilni naklady;

3) moznost uspor z rozsahu.

Je také dulezité zjistit, zda podnik existuje diky Uspote nakladi a jejich optimalizaci

nebo zvySenim hodnoty nabidky pro zakazniky.

Autoti se domnivaji, ze business model by mél popisovat cilové zakazniky, produkt
nabizeny k nakupu a také zplsob, jakym se vytvaii zbozi a sluzby a jak se generuji pfijmy

(OSTERWALDER,2010, s.16-44).
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3.2.2. Pristup O. Gassmanna, K. Frankenberger a M.Csik: Model ,,Kdo-Co-
Jak-Proc*

Kniha GASSMANN, Oliver, Karolin FRANKENBERGER a Michaela
CSIK ,,Business Model Navigator: 55 Models That Will Revolutionise Your Business “ nabizi
jednoduchou, ale komplexni definici formulovanou tak, aby popisovala business modely.
ZjednoduSeny systém je mnohem racionalnéjsi pouzit jako pracovni nastroj, spiSe nez jako

prostfedek systematizace.

Model ,,Kdo-Co-Jak-Proc¢“. Stru¢né feceno, tento business model urcyje, kdo jsou
zakaznici, co se prodava, jak se tvori nabidka a pro¢ je podnikani ziskové. Kdo-Co-Jak-Proc¢
popisuje obchodni model, ve kterém se prvni dvé slozky (kdo a co) vztahuji k vnéjSim

aspektim a druhé dvé (jak a pro€) k vnitfnim dimenzim.

Obecny model se sklada ze ctyf prvka (dimenzi) a je prezentovan ve forme

,,magického trojuhelniku*.

Obrizek 3. ,,Magicky trojuhelnik*

Zdroj: vlastni zpracovani podle GASSMANNa, 2016, s.12

1. Klient — kdo jsou cilovi klienti? Je dulezité presné pochopit, na které zakaznické
segmenty se zaméfit a na které se obchodni model bude nebo nebude vztahovat. Jakykoli

obchodni model je vzdy zalozen na klientovi! Z tohoto pravidla neexistuji zadné vyjimky!

2. Cenova nabidka — co se nabizi zakaznikim? Tato dimenze zahrnuje definici navrhu

spolecnosti (zbozi a sluzby) a popis toho, jak budou uspokojeny potieby cilovych zakazniku.
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3. Hodnotovy fetézec — jak se vytvareji produkty? Aby bylo mozné realizovat
hodnotovou nabidku, je tfeba provést fadu procest a akci. Tyto procesy a Cinnosti v
kombinaci s pfidruzenymi zdroji a nastroji a jejich distribuci v hodnotovém fetézci tvoii tuto

dimenzi business modelu.

4. Mechanismus vytvareni zisku — pro¢ spoleCnost vytvaii zisk? Tato dimenze, ktera
zahrnuje aspekty, jako jsou struktury naklad(i a mechanismy generovani vynost, odhaluje, co
presné déla business model financné zivotaschopnym. Poskytuje odpovéd’ na hlavni otazku,
kterou by se méla kazda spoleCnost zeptat: Jak se vytvari hodnota pro akcionafe a zicastnéné
strany? Nebo jednoduseji: pro¢ je business model komercné efektivni (GASSMANN, 2016,
s.11-12)2.

Cilem kazdého obchodniho modelu je , vytvaret a pfijimat hodnotu“. Zajimavé vSak
je, ze zatimco vétSina z téch, ktefi pouzivaji inovativni Business modely, dokaze vytvaret
hodnotu pro své zakazniky, mnoho z nich ji nedokaze ziskat pro sebe (GASSMANN, 2016,
s.14).

Autofti ve své knize nastinili deset doporuceni, ktera je tfeba provést, aby bylo mozné

dosahnout efektivniho obchodniho modelovani:

1. Je nutné ziskat podporu vrcholového vedeni. K tomu je nutné odhalit problém
takovym zpusobem, aby byl pochopen vyznam problémi souvisejicich s inovativnim
obchodnim modelovanim, s dirazem na vyhody nového business modelu pro spolecnost. Je

vhodné uvést dobré piiklady jak v oboru této firmy, tak v jinych oblastech;

2. Vytvoreni inovativniho business modelu je slozity a mnohostranny ukol. Je nutné
prilakat zaméstnance s riznou odbornou praxi a z riznych oddé€leni. Je nezbytné zajistit, aby
vSichni ucastnici jasné pochopili dilezitost inovativniho business modelu, ktera definuje Ctyfi
nejdualezitéjsi dimenze spolecnosti - ,,co”, , kdo®, ,jak* a ,,pro¢*;

29

3. Je nutné neustale sledovat a analyzovat tyto zmény v ekosystému spoleCnosti:
Existuji néjaké naznaky, ze otazky tykajici se bézného business modelu se mohou objevit v

budoucnu;

4. Je tteba pochybovat o dominantni logice v tomto odvétvi pomoci 55 §ablon business
modelt: je nutné se pokusit otestovat svij business model nejen pomoci podobnych Sablon,

ale také dostatecné vzdalenych;
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5. Je tieba se vyvarovat negativniho hodnoceni navrhu, které vzniknou v ranych fazich
vytvareni predstav o budoucich business modelech. Je nutné dat zaméstnancim svobodu,

kterou potfebuji pfi vytvareni novych napadi, a vytvorit moznost délat chyby;

6. Neocekavat, ze nejjasnéjsi napad zasahne hned na zacatku; inovace vyzaduje tvrdou
praci, opakovani a Cas jako kazdy jiny proces. Neni tfeba odkladat testovaci predpoklady na

neurcitou dobu;

7. Zadny business plan nepiezije po prvnim kontaktu s klientem. To plati je$té vice pro
vagni problémy spojené s business modely. Je nutné formulovat ukazatele, podle kterych

bude urcen uspéch business modelu;

8. Je nutné pfipravit co nejrychleji prototyp pro ziskani rychlé zpétné vazby o business

modelu a upravit business model na zaklad¢ informaci shromazdénych béhem pilotni faze;

9. Je tfeba dat tymu business modelu na zacatku svobodu a poté mu stanovit jasné cile.

Novy business model neni zakofenény a musi byt neustale pfezkoumavan;

10. Je tfeba propagovat ve spoleCnosti inovativni napady na modelovani podnikani,
zajistit spravedlivy a transparentni proces zmén, rozvijet dovednosti, které spoleCnosti chybi,
pestovat pozitivni pfistup k budoucimu inovativnimu business modelu (GASSMANN, 2016,
$.380-382).

3.2.3. Pristup M. Johnsona, K. Christensena, H. Kagermanna

Business model se sklada ze Ctyt vzajemné propojenych prvka nebo dil¢ich modeldq,

které spolecn€ vytvareji a dodavaji hodnotu zakaznikiim:
1. navrhovana hodnota zakaznika (pfedlozka hodnoty zdkaznika),
2. vzorec zisku;
3. klicové zdroje;

4. kli¢ové procesy (SKOHOMUKA MHHOBAILIWM, 2016 s. 84).
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Hodnota nabizena spotiebitelim. Usp&ina spolednost je spoletnost, ktera nasla
zpsob, jak vytvofit pozadovanou hodnotu pro spotiebitele. Cim déleZit&jsi hodnota je pro
spotiebitele, tim nizsi je kvalita aktudlni nabidky k jejimu uspokojeni a tim lepsi je nabidka,
kterou spolecnost ochotna spotiebitelim poskytnout ve srovnani s existujicimi alternativami
(a samozifejmé Cim nizS$i je nabidkova cena), tim vyS$§i hodnotu spole¢nost nabidne

spotiebitelam.
Hodnotova nabidka pro spotfebitele je postavena na tifech kli¢ovych principech:
1. hodnota by méla byt uvedena ve formé produktu, hmotného nebo nehmotného;
2. hodnota musi byt pfijata jinym ekonomickym subjektem nez fokusni skupinou;

3. hodnota musi byt realizovana prostfednictvim ekonomické transakce mezi firmou a

hospodarskym subjektem.

Kli¢ovym prvkem obchodniho modelu je hodnota nabizena spotiebitelim. Popisuje
hodnotovou nabidku od firmy k externim ekonomickym agentim (QKOHOMMHMKA
MHHOBAILIHH, 2016 s. 85).

Ziskovy vzorec. Vzorec zisku je otisk, ktery urcCuje, jak si spole¢nost vytvari hodnotu

pro sebe a zaroven ji poskytne spotiebiteli.
Sklada se z nasledujicich ¢tyt prvka:
1. model generovani pfijmu: cena * mnozstvi;

2. struktura nakladi: pfimé a nepfimé naklady, aspory z rozsahu. Struktura nakladi je

ptimo zavisla na klicovych zdrojich pozadovanych pro business model,

3. model mezniho zisku: pfi znalosti o¢ekavanych objemi a nakladové struktury je

mozné urcit zisk z kazdé dalsi jednotky a ziskat pozadovany celkovy zisk;

4. rychlost obéhu zdroju: jak rychle je nutné pouzit existujici aktiva k udrzeni

ocekavanych objemu a dosazeni oCekavaného zisku.

Snad nejpohodIngjsi metodou je, kdyz je zpocatku stanovena cena potfebna k dodani
hodnoty nabizené spotiebitelim, poté jsou urCeny variabilni naklady a mezni zisk, poté rozsah
vyroby a rychlost obéhu zdroji potiebna k dosazeni pozadovaného zisku. (OKOHOMHKA
HMHHOBALIWMH, 2016 s. 85-86).
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Kli¢ové zdroje. Klicovymi zdroji jsou aktiva, jako jsou lidé, technologie, produkty,
zafizeni, vybaveni a dodavatelské fetézce potiebné k dodani hodnotové nabidky cilovym
zakaznikim. Duraz je zde kladen pravé na kliové prvky, které vytvareji hodnotu pro
spotiebitele a spoleCnost, a také na zpisob jejich interakce (na rozdil od spolecnych zdroju
spoleCnych pro rizné spoleCnosti, které nepfispivaji k vytvoreni konkurenéni obchodni
vyhody). Kli¢ové zdroje lze pfirovnat k baterii v automobilu: organizace soucasné
spotiebovava a dopliiuje zdroje, na kterych funguje. Koncept kliovych zdroju je
neoddélitelné spjat s investicemi spoleCnosti, zejména s kapitalem (OKOHOMHMKA
MHHOBALIWM, 2016 s. 86).

Kli¢ové procesy. Usp&iné spoletnosti maji provozni a fidici procesy, které jim
umoziuji poskytovat hodnotu zptsobem, ktery lze replikovat a Skalovat. Mezi klicové
procesy patii ukoly jako Skoleni, vyvoj, vyroba, rozpoctovani, planovani, prodej a sluzby;

zahrnuje také firemni pravidla a predpisy.

Tyto &tyfi prvky jsou kli€ovymi stavebnimi kameny kazdého business modelu.
Hodnota nabizena spotiebitelim a vzorec zisku urcuji hodnotu pro spotiebitele a spolecnost;
klicové zdroje a klicové procesy popisuji, jak bude tato hodnota poskytovana spotiebitelim i

spoleCnosti.

Sila tohoto modelu, navzdory jeho zjevné jednoduchosti, spociva ve slozité
provazanosti jeho casti. Globalni zmény v kterémkoli ze Ctyf prvkid ovliviji dalsi tii, stejné
jako cely business model. Usp&$né podniky vytvaieji vice & méné stabilni systémy, ve
kterych jsou tyto prvky propojeny konzistentnim a doplitkovym zpiisobem. Z vyse uvedeného
1ze vyvodit zavér, ze business model je model, ktery popisuje obchodni procesy spolecnosti,
jejich studium a analyzu za ucelem zlepSeni, optimalizace a racionalizace zpusobu jejich

konstrukce, fizeni a predpovidani (SKOHOMHWKA MHHOBAILIWH, 2016 s. 86).
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Obrazek 4. Prvky business modelu dle Johnsona, Christensena a Kagermanna, 2008

Ziskovy vzorec
1. model piijmu
2. struktura nakladi
3. model mezniho zisku

4. rychlost ob&hu zdroji

Klicové zdroje
1. personal

2. technologie, produkty

3. Zatizeni
4. informace Klicové procesy
1. procesy
2. Pravidla

3. standardy

5. zasobovaci kanaly
6. strany, aliance

Hodnota nabizena spotiebitelim
1. klicovi spottebitelé
2. potteba, ktera vyzaduje uspokojeni

3. navrh spole¢nosti

Zdroj: Vlastni zpracovani dle SKOHOMUKA HHHOBALIHI, 2016 s. 84

3.2.4. Pristup C. Kima a R. Mauborgne ,,Strategie modrého oceanu*

Hlavni mySlenkou , Strategie modrého oceanu“ je, ze svét podnikéni lze zhruba

rozdélit na dva razné typy prostorti — Cerveny a modry ocean. Rudé oceany predstavuji znamy
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trzni prostor — vSechna primyslova odvétvi, ktera jiz dnes existuji. Modré oceany jsou

neznamé, bez konkurenéniho prostoru, to znamena prumyslova odvétvi, ktera dosud

neexistuji. V modrych oceanech poptavka neni ziskavana zpét, ale vytvarena.

Hodnotova inovace: zakladni kamen strategie modrého oceanu.

e Kombinace inovace v hodnotové nabidce s prakti¢nosti, cenou a naklady:

e ZvySeni hodnoty pro spotiebitele diky novym prvkam, které v tomto odvétvi diive

nebyly nabizeny;

e SniZzeni nakladi odstranénim a snizenim faktorti, pro které v tomto odvétvi existuje

konkurence;

e Dalsi snizeni nakladi diky efektu rozsahu v souladu se zvySenim prodeje (Kim,

Mauborgne, 2005, s.27-32).

Tabulka 3. Strategie rudého ocednu vs. Strategie modrého ocednu

Strategie rudého oceanu

Strategie modrého oceanu

Konkurence ve stavajicim trznim prostoru

Vytvoreni volného od konkurence trzniho

prostoru

Vitézstvi nad konkurenty

Prilezitost nebat se konkurence

Vyuziti stavajici poptavky

Vytvareni nové poptavky a jeji zvladnuti

Kompromis hodnota-naklady

ZniCeni kompromisu hodnota-cena

Budovani celého systému €innosti spole¢nosti
v zavislosti na strategické volbé zamérené

bud’ na diferenciaci, nebo na nizké naklady

Budovéani celého systému Cinnosti spolecnosti
v souladu s ukolem soucasné dosahnout

diferenciace a snizovat naklady

Zdroj: Kim, Mauborgne, 2005, s.32
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Obrazek 5. Systémovy ramec Ctyr aktivnich opatfeni

Nova

hodnotova
kiivka

Zdroj: Kim, Mauborgne, 2005, s.43
1. Jaké faktory je tfeba vyrazn€ omezit ve srovnani se stavajicimi pramyslovymi standardy?
2. Jaké faktory, které pramysl povazuje za samoziejmost, by mély byt odstranény?
3. Jaké faktory je tfeba vyrazn€ zlepsit oproti soucasnym priamyslovym standardam?

4. Jaké faktory by mély byt vytvoreny z nikdy pfedtim navrzeného praimyslem?

3.3. Inovativni business modely

Z vySe uvedeného muzeme konstatovat, ze business model je model, ktery popisuje
obchodni procesy spolecnosti, jejich studie a analyzy s cilem zlepsit, optimalizovat a

racionalizovat zpusoby vystavby, fizeni a planovani.

Inovativni business model je chapan jako urcity pfistup k volbé ¢innosti podniknutych
organizaci a jejimi ucCastniky k rozdéleni pfijmi a rizik ve fazich komercializace a
implementace inovaci s cilem maximalizovat navratnost investic do inovaci. Jinymi slovy,

jedna se o nastroj, ktery umoziiuje kombinovat technicka feseni s ekonomickymi vysledky.
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Analyza literatury ukazala, ze v souc¢asné dob¢ existuji tfi bézné pouzivané typy inovativnich

business modelu:
- integrace;
- dirigovani;
- licence (IITEJIEXOBA, 2011).

Integracni model je dnes tradi¢ni a jeden z nejCastéji pouzivanych v podnikani. Vybér
organizace integrovaného modelu fizeni inovaci muze byt motivovan touhou mit plnou
kontrolu nad vSemi faktory ovliviiujicimi ziskovost, schopnosti ziskat Ivi podil na zisku z
inovaci, kdyz jsou dosazeny pozitivni vysledky, a neochotou pfijmout rizika spojena se
zapojenim dal§ich partnerti, ktera mohou vést k uniku informaci. Tato skuteCnost ale
nevylucuje spolupraci s dodavateli, partnery, prodejci, konzultanty a dalSimi organizacemi.
PIna kontrola pfispiva k ziskavani jedinecnych znalosti, coz poskytuje vyznamné vyhody,
které Ize v budoucnu vyuzit k vytvareni zisku. Tim, Ze se uchylila k integracnimu modelu, se
spolecnost odsuzuje k vyznamnym nakladim a vysokym rizikim, protoZe pfevezme vétSinu
investic pfi vytvafeni infrastruktury a ziskavani dalSich zdroji. Velké investice vedou v
ptipadé neuspéchu k velkym rizikiim, ale pokud spoleCnost uspéje, muze generovat obrovskeé
vynosy. Obecné bude integra¢ni model nejoptimalnéjsi pro spolecnosti, které maji dostatecné
mnozstvi vyrobni kapacity a zdroju, aby vytvorily hodnotovou nabidku a predaly ji cilovému
publiku, které nechce ztracet a sdilet cenné znalosti a tajemstvi s jinymi spole¢nostmi které
jsou schopny fidit rizika a usilovat o zachovéni plné kontroly nad inovanim procesem

(IIEJIEXOBA, 2011).

Model dirigovani je vhodnéjsi pro spoleCnosti, které nemaji dostatek zdroju k
vytvofeni nového produktu, a také pro ty, které nezanedbavaji partnerstvi a neboji se
spolupracovat s jednim nebo vice partnery a vyuzivaji sva aktiva a zdroje ke spoleCnym
aktivitam. Model dirigovani je zaloZen na spolupraci s jinymi spoleCnostmi, budovani vztaha
s partnery a jejich fizeni. Partnerstvi umoziuji sdilet a snizovat riziko a sdilet zisky se svymi
partnery pomoci jejich vyrobnich zdroju a ziskavat pristup k jejich technickym dovednostem
a know-how. Soucasné vSak existuje nebezpeci spojené s vyuzitim znalosti, které spoleCnost
predava partneram pii spoleCném uvadéni uspésSnych ziskovych vynalezi na trh, protoze
partnefi mohou odmitnout spolupracovat a vytvaret vlastni podnikani na stejném trznim

prostoru a stat se vyznamnymi konkurenty. Aby se minimalizovalo nebo zabranilo riziku,
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méla by spoleCnost pfedem urcit, jaké procesy inovace bude provadét sama a které mohou byt
svéfeny partnerum, predem diskutovat s partnery o tom, jak budou rozdé€leny piijmy,
investice, naklady a rizika. Pokud je model dirigovani fadné organizovan, umoziuje jeho
zmény beéhem faze implementace a komercializace, aby se pfizpasobily meénicim se
podminkam na trhu nebo konkurenci, ¢imz poskytuje spolecnosti flexibilitu, kterou
spoleCnosti potiebuji v neustale se meénicim prostfedi. Tento model se nejcastéji pouziva ve
vysoce profesionalnich a vysoce specializovanych spole¢nostech, které maji odpovidajici
zdroje a dovednosti a jsou ochotné spolupracovat s jinymi podniky. Model dirigovani je
formou otevieného inovacniho procesu a vyzaduje méné investic nez model integrace

(IIEJIEXOBA, 2011).

Treti inovativni business model — licencovani se dnes stava stale popularnéjsim.
Business model licencovani se stava upfednostiiovanym business modelem pro mnoho
spoleCnosti, protoze poskytuje navratnost investic, spiSe nez modely integrace a dirigovani,
které se nyni bézn€ pouzivaji. Licencovanim se rozumi komercializace nové myslenky,
technologie, sluzby. Prostiednictvim licencovani svych produktt / sluzeb mohou spole¢nosti
plné a nadmérné ziskat zpét investice do inovaci, vydélavat na svych intelektualnich aktivech
a napadech pro jejich pouziti ostatnimi, aniz by investovaly do jejich komercializace a
implementace. Pfi spravném fizeni se z obchodniho modelu licencovani muze stat
nizkonakladovy a vysoce vynosny podnik. Je to forma otevieného inovacniho procesu.
Licencovani muaze poskytnout mnohonasobné vyssi vynosy nez v jinych inovativnich
business modelech. Pfivrzenci oteviené inovace aktivné vyuzivaji model licencovani k
vytvafeni a rozSifovani trhi pro své technologie, protoze stejné intelektualni aktivum lze
pouzit na ruzné trhy, nebo spiSe k vytvareni riznych typa produkti. Kazda organizace si sama
urcuje jeden nebo jiny business model pro vytvoreni inovac¢niho procesu na zakladé mnozstvi
dostupnych investic a indikatord souladu vyrobnich schopnosti spolecnosti s potiebami trhu
pro oCekavané inovace. Business model pfimo ovliviiuje hodnotu technologie. Identifikuje
potieby spotiebiteltt a hleda zpusoby, jak je uspokojit prostfednictvim externich a internich
napadu spolecnosti. Pouziti riznych business modelt poskytuje rizné hodnoty. Inovativni
business model umoziuje vedeni spoleCnosti urCit zpisoby a metody komercializace a
implementace jejich technologii a napadi. Volba konkrétniho business modelu ovliviuje
takové prvky navratnosti, jako je moznost uspéSné navratnosti investice, ¢as potiebny k tomu,
aby vyroba produkti dosahla pozadovaného objemu, vySe ziskovosti a rozdéleni piijmu a

rizika mezi rizni Ucastnici ve fazich komercializace a implementace. V praxi jsou inovativni

44



business modely Casto zaméfiovany s inovacemi produktl a technologii. Riizné typy inovaci
mohou riznymi zplsoby pfispét k dobyti nového trzniho vyklenku nebo k vytvoreni zcela
novych trhi. Nové technologie by mély byt hlavni hnaci silou, ktera dava podnét k
inovativnimu rozvoji, ale nemély by byt povazovany za zaklad inovacni strategie spolecnosti,
ale za prostiedek, jak si spolecnost muze ziskat nové zakazniky a Gispé$n€ implementovat sviij

business model (AHTPOITOB, BEJIOJIMIIELIKHMI, KOPOCTBIJIEBA, 2010).

3.4. Model uzaviené a oteviené inovace

Model ,,uzaviené inovace“ fungovala dobfe jiz vice nez stoleti. Velké spolecnosti
shromazdily nejlepsi védecké a technické pracovniky z trhu a zahajily cely cyklus — od
zakladniho vyzkumu po aplikovany vyzkum. Cel4 cesta od napadu k produktu byla provedena
ve zdech jedné spolecnosti. To znamena, ze predchozi piistup, zalozeny hlavné na linearnim
modelu, predpoklada, ze spoleCnosti musi generovat své vlastni napady, poté je rozvijet,
vytvaret na nich zalozeny produkt, vstoupit s nim na trh, distribuovat ho tam, poté jej
obsluhovat, financovat a podporovat — a to vSe by si spolecnost méla délat sama. Na trhu
mohly skute€né konkurovat pouze velké spoleCnosti s velkymi zdroji, silnou vyzkumnou
zakladnou a dlouhodobymi vyzkumnymi programy. Jednou z nevyhod uzavieného modelu je,
ze velké spolecnosti nékdy nejsou schopny fadné nakladat s vysledky svého vlastniho vyvoje.
Technologie, na nichz mohou budovat globalni podnikani, se jim nékdy zdaji beznadéjné,
protoze jdou nad ramec jejich specializace. A nékdy, aby bylo mozné odhalit komercni
potencial vyvoje, je nutné jej kombinovat s technologiemi dostupnymi pro hrace ze
,,sousednich® sektori. Zavér je ziejmy: za ucCelem vydé€lavani penéz na inovacich neni nutné
je generovat sami. Na zaCatku dvacatych let bylo mozné s duavérou hovoiit o krizi
predchoziho modelu ve velkych zapadnich korporacich: narust vydaji na vyzkum a vyvoj jiz
neposkytoval adekvatni obchodni rist. Pro¢ bude stary model vyfazen? Henry Chesbrough to
vysvétluje novymi realitami, ve kterych musi zit podnikani. Vzhledem k tomu, ze se na trhu
zkracuje zivotnost produktu, je rychlost zavadéni novych produktt kriticka. Malé spolecnosti
zabyvajici se mobilnimi technologiemi proto ziskévaji vyhodu nad laboratoremi velkych
korporaci. Takové paradigma, které Henry Chesbrough nazval paradigmatem ,uzaviené
inovace®, pifimeély spoleCnosti spoléhat se pouze na sebe. Investovali penize do vyzkumu a

vyvoje, diky ¢emuz ziskavali prilomové objevy. Tyto objevy umoznily t€émto spole¢nostem
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nabizet nové produkty a sluzby, dosahnout vysokého prodeje téchto produkti a generovat z
nich vyssi zisky, které investovaly do vétSiho vyzkumu a vyvoje, coz opét vedlo k dal§im
prulomovym objevim. A protoze je duSevni vlastnictvi, které vychazi z interniho vyzkumu a
vyvoje, peclivé stfezeno, nemohou ostatni spoleCnosti tyto myslenky vyuzit k dosazeni zisku

(CHESBROUGH, 2003, s.21-42).

V poslednich letech se objevily faktory, které zacaly podkopavat zaklady uzaviené

inovace. To je zpusobeno nasledujicimi trendy:

1. ptechod od priamyslové spolecnosti ke spolecnosti zalozené na znalostech, ve které
mohou instituce spoleCnosti, které produkuji znalosti, zejména univerzity, hrat v inovaci a

rozvoji vyznamnéjsi roli,

2. ptechod od rozsahlych forem organizace vyroby k men§im firmam, které jsou nékdy

stabilnéjsi a pfipravenéjsi na neustaly rozvoj;

3. vznik viceparametrovych znalosti v takovych primyslovych odvétvich, jako jsou
biotechnologie, pocitace a nanotechnologie, které jsou teoretické i praktické soucasné, coz si

vyzaduje souCasné zapojeni mnoha odbornik;

4. zasoba znalosti a informaci, mnoho dokonce patentovanych vyvoju
nashromazdénych samostatnou spolecnosti, nelze vzdy plné€ vyuzit kvuli nedostatku jak
pracovnich, tak finan¢nich, materialnich a ¢asovych zdroju. Existuje tedy skutecna hrozba

ztraty napadu ze strany této spolecnosti a pripadné i celé spolecnosti;
5. aktivni rozvoj otevieného trhu dusevniho vlastnictvi;

6. neustale se zvySujici mobilita zkuSené¢ho a odborné vyskoleného personalu, ktery
pfinasi na nové pracovisteé velkou zasobu znalosti a napadd ziskanych v predchozim

zameéstnani;

7. rostouci role soukromého rizikového kapitalu pii vytvafeni novych firem
(zacinajicich spolecnosti), které prenaseji vysledky vyzkumu do faze komercializace, pficemz
Casto vyuzivaji nové napady od spoleCnosti, které v tomto odvétvi pisobi dlouhodobé — to

prolomi vnéjsi uzaviené hranice spolecnosti,
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8. dalsi obtize zptusobené stale se zmensujici dobou uvedeni mnoha produkta a sluzeb
na trh, diky nimz se Zzivotnost jednotlivych technologii zkracuje (OKOHOMMHMKA
MHHOBAILIWH, 2016, s.44).

Pojem , oteviend inovace” zavedl do védeckého obéhu Henry Chesbrough ve své
knize CHESBROUGH, Henry W. , Open Innovation: The New Imperative for Creating and
Profiting from Technology™ (2003). Oteviena inovace zahrnuje vyuziti cilenych tokd znalosti
k urychleni internich inovacnich procesi a také rozsifovani trhti k ucinnéjsimu vyuzivani
inovaci. Teorie oteviené inovace definuje proces vyzkumu a vyvoje jako otevieny systém.
Spole¢nost maze prilakat nové napady a vstoupit na trh s novym produktem, a to nejen
prostfednictvim vlastniho interniho vyvoje, ale také ve spolupraci s dalSimi organizacemi.
Otevieny inovacni model je zalozen na predpokladu, Ze interni napady lze na trh pfivést
prostiednictvim externich kanalti za ucelem ziskani dalsi hodnoty, tj. neomezuji se pouze na
soucasné typy podnikani spolecnosti. Mechanismus odchodu napadii mimo spole¢nost mize

byt:

» zalinajici spoleCnosti, Casto vytvafené a obsazované vyzkumnymi pracovniky ze
2

starych spole¢nosti,
* licencovani,
* pytlactvi zaméstnancd,
* spolecny vyvoj prioritnich technologii velkymi spolecnostmi.

Model oteviené inovace ve velké spole¢nosti zahrnuje vytvoreni obousmeérné cesty, po
které prichazeji slibné technologie od externich vyvojait, a ven jdou vysledky podnikového
vyzkumu a vyvoje, které z né€jakého divodu nejsou nutné spolecnosti. Zahajeni takového
hnuti vSak vyzaduje integrovany pfistup a vysoce kvalifikované manazery. Nastésti novy
model snadno integruje Sirokou Skalu nastroji, které jiz podnik vyzkousel. Otevienou
inovacni aktivitou spolecnosti se rozumi spoleCna aktivita se spotiebiteli a dodavateli,
univerzitami a narodnimi laboratofemi, zacinajicimi spoleCnostmi a primyslovymi konsorcii
za uCelem vyzkumu a vyvoje, vytvafeni a prodeje inovativnich produktd a technologii
zalozenych na principech konceptu oteviené inovace a vyuzivani otevienych business
modelt. Oteviena inovace znamena rovnovahu mezi vyvojem internich inovacnich procesu ve

spolecnosti a externi spolupraci. Otevienou inovaci lze chapat jako protiklad k uzavienému
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ptistupu k vyzkumu a vyvoji. Zahrnuje nejen pouziti vnéjSich myslenek, ale také ochotu sdilet

své vnitini zdroje a znalostt (CHESBROUGH, 2003, s.43-62).

Model oteviené inovace mé nékolik obchodnich vyhod. Nejprve umozni sdilet
naklady mezi Gc¢astniky. Diky tomu je pro kazdou stranu levnéjsi vyvijet, testovat a uvadét na
trh nové produkty. Zadruhé vam pomuze rychleji se dostat na trh s produkty. Vzhledem k
tomu, Ze spolecnost nemusi poskytovat cely vyvojovy cyklus od nuly, stravi se méné asu. To
je zase konkurenc¢ni vyhoda pro spole¢nost v modernich podminkach. Zatfeti, otevira nové
prilezitosti pro budouci inovace. Spoluprace a spolecné projekty vytvareji nové trhy a zdroje

piijmé (GRIMPE, KAISER, 2016).

Na druhou stranu ma tento model také své nevyhody. Oteviena inovace vzdy nese
riziko zvefejnéni duvérnych informaci, které nejsou ureny ke sdileni. To by mohlo
spoleCnost pripravit o konkuren¢ni vyhodu na novém trhu. Pokud je navic zapojeno vice
stran, je obtizné méfit, sledovat a regulovat piispévek kazdé z nich na celkovy projekt. Proto
muiize byt obtizné rozddlit celkovy zisk. Co je hnaci silou oteviené inovace? Casto to nejsou
samotné spoleCnosti jako takové, ale n&jaky spoleCny prostor, ktery umoziiuje sdileni
zkuSenosti. Jedna se o platformy, kde se mohou setkat uplné jini lidé: zastupci spolecnosti,
zameéstnanci univerzity, odbornici z praxe, novi specialisté, a dokonce 1 studenti. Vyraznym
prikladem jsou pramyslové a technologické konference, jejichz ucastnici sdileji své
zkuSenosti a navazuji nové kontakty pro spoleCnou praci v budoucnu. V posledni dobé
existuje stale vice takovych otevienych webu a formuji se celé komunity online i offline. Jak
ukézala zkuSenost z roku 2020, konference také drzi krok s pokrokem a konaji se v online
formatu. Stale vice lidi je dnes pfipraveno nejen prijimat nové informace a nové znalosti, ale
také sdilet své zkuSenosti a odborné znalosti s ostatnimi. Joel West a Scott Gallagher urcuji tf1
hlavni cile otevienych inovacnich systémi: motivace, integrace, efektivni vyuzivani inovaci.

Autofi také identifikovali Ctyfi hlavni oteviené inovacni strategie:
1. Organizace procesu vyzkumu a vyvoje sloucenim do spole¢ného fondu.
2. Vyvoj jednotlivych komponent inovativniho produktu jednotlivymi spole¢nostmi.

3. Volny prodej vyvoje Sirokého uplatnéni, z néhoz lze vytvaret razné inovativni

produkty.

4. Vyznamné snizeni urovné byrokracie v rozhodovani v oblasti inovaci ve velkych

firmach (WEST, GALLAGHER, 2006).
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Kli¢ové vlastnosti otevienych inovacnich spole¢nosti:
« velké mnozstvi externich napadu,

* vysoka mobilita pracovnikd,

» aktivni pfitazlivost rizikového kapitalu,

» velky pocet nové prichozich spoleCnosti,

» aktivni interakce s univerzitami.

Model inovacniho procesu existujictho ve spoleCnosti také predpoklada vytvoreni
odpovidajiciho business modelu. Je ziejmé, ze komercializace novoty, jeji transformace na
inovaci, v prvni fadé predpoklada vybudovani zivotaschopného podniku. Henry Chesbrough,
profesor na Harvardské Business Skole, v tomto ohledu spravné uvadi: ,,Samotna technologie
nema zadnou vlastni hodnotu — jeji hodnota je urCena business modelem, s nimz tato
technologie vstupuje na trh. V duasledku toho komercializace technologickych novot
vyzaduje rozvoj organizacnich inovaci. V tomto piipad¢€ je organizacni inovace chapana jako
divod pro adekvatni inovativni business model. Jinymi slovy, inovativni business model je
strukturovany mechanismus pro propojeni schopnosti spoleCnosti s trznimi pfilezitostmi pfi

vyvoji a komercializaci inovaci (CHESBROUGH, 2003, s. 64).
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4. Vlastni prace

4.1. Amazon Business Model

4.1.1. Stru¢na historie Amazonu

V roce 1994 Jeff Bezos, ktery provozoval hedgeovy fond na Wall Street, pfedvidal rostouci
potencial internetu a rozhodl se vytvofit ,internetovy obchod vSeho“. Nejprve, kdyz chtél
vymyslet pro spolenost vtipny nazev, chtél ji nazvat ,Cadabra®“ z abrakadabra, ale jeho
pravnik Todd Tarbert ho od tohoto zaméru odradil, protoze by se to mohlo zdat nejasné,
protoze takovy nazev znél jako ,cadavre” (tj. mrtvola), zejména po telefonu (PEREIRA,
2021).

Volba nazvu amazon.com byla nakonec zdivodnéna tim, Ze zacinal prvnim pismenem

abecedy a spojenim s rozlehlou jithoamerickou fekou (HALL, 2017).

Po vybéru jména bylo nutné rozhodnout o produktu k prodeji na webu a prednost dostaly
knihy. A na rozdil od finan¢nich novinaft a analytik(, ktefi nevidi rust internetu tak, jak jej
vidél Bezos, Amazon.com dosahl v prvnim roce svého provozu 180 000 uctl. A v roce 1997
Amazon.com vstoupil na burzu s 54 miliony americkych dolari na NASDAQ a do konce
roku mél 1 milion uctd. a trzni hodnota spolecnosti dosahla 148 milioni americkych dolari a

ptisti rok 610 miliond (PEREIRA, 2021).

Spolecnost rychle expandovala a zacala prodavat software, hudbu, video, elektroniku,
videohry, domaci potieby, hracky a dal§i. Jednim z nejpresvédcCivéjSich nastroji pro
zakazniky byla personalizovand doporuceni a také zakaznické recenze, coz bylo zakladnim
kamenem rozvoje spotiebitelské komunity. V roce 2000 Amazon oteviel moznost pro malé
spoleCnosti a jednotlivce prodavat své produkty prostfednictvim platformy a v roce 2002 byly
spustény Amazon Web Services (AWS), které jen potvrdily to, co Bezos fikal od samého
zacatku: Amazon nebyl maloobchodnik, ale technologicka spole¢nost. Ve stejném roce zacala
AWS shromazd’ovat statistiky na internetu pro vyvojafe a obchodniky pomoci Elastic
Compute Cloud, ktery pronajima vypocetni vykon pocitact, a Simple Storage Service, ktery
je urCen k pronajmu datovych tlozist. V roce 2007 se objevil jeden z oblibenych produkti
Amazonu, elektronické CteCky Kindle, ktery byl podnétem pro dal§i rozvoj trhu s

elektronickymi knihami (PEREIRA, 2021).
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2008 — zrodila se cloudova doruovaci sit CloudFront (TKACEVA,2021).

2009 — Spolecnost spustila sluzbu Amazon Encore, ktera jednotliveim umoziovala vydavat
vlastni e-knihy, a o dva roky pozdé&ji se stala Amazon Publishing ve snaze vyvinout své

vlastni tituly (PEREIRA, 2021).

Rok 2010 znamenal vznik Amazon Studios — vlastni produkce seriala a filmd, ale o filmové
produkci bylo oficialné oznameno az v roce 2015.

2016 - poprvé bylo zbozi doruceno kupujicimu bezpilotnim dronem. 2017 — Amazon oteviel
prvni automatizovany supermarket Amazon Go na svété — obchod bez pokladnich, do kterého
je vstup pouze s QR kdédem. Supermarket je vSude vybaven kamerami s umélou inteligenci a
v regalech jsou senzory, které sleduji zbyvajici zbozi. Vybérem spravného zbozi kupujici
jednoduse opusti obchod a penize jsou automaticky odepsany z jeho bankovni karty. 2019 —
Spolecnost spustila charitativni program Fulfillment by Amazon Donations. Diky ni se
neprodané zbozi ze skladi Amazonu posila do dobro¢innych nadaci. Ale v roce 2021 provedli
novinafi z britského televizniho kanalu ITV News tajné vySetfovani a zjistili, ze zamé&stnanci
skladu se tydné zbavi asi 130 tisic zbozi. Posilaji se k recyklaci nebo konci na skladkach a
Amazon tak uvoliiuje misto pro nové polozky (TKACEVA, 2021).

Amazon se skutecné vyvinul z knihkupectvi na , prodejnu vSeho“ a nasledné na globalniho
giganta elektronického obchodu, ale nezistal jen u toho a jeho potencial se zda byt
nevycerpatelny. Pro kupujiciho je vhodné védét, ze Amazon vzdy nabidne rozumnou a
konkurenceschopnou cenu ve vSech oblastech a produktech, prodejci vyuzivajici vicestrannou
platformu si mohou byt jisti, ze mohou své produkty snadno zobrazovat na webovych
strankach a prodavat na vSech kontinentech Zemé. V soucasné dobé€ je Amazon uznavan jako

nejvetsi prodejce na planeté¢ (PEREIRA, 2021).

4.1.2. ProhlasSeni o poslani Amazonu

Amazon funguje na Ctyfech principech: posedlost zakazniky konkurenci, vasen pro vynalezy,
provozni dokonalost a dlouhodobé mysleni. Amazon se snazi byt spoleCnosti na svéte, ktera
se nejvice zaméfuje na zakazniky, nejlepSim zaméstnavatelem na svét€é a nejbezpecnéj§im

mistem pro praci na svété (Amazon, 2020).
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4.1.3. Amazon Business Model Canvas

Nize je uveden Amazon Business Model Canvas.

Tabulka 4. Amazon Business Model Canvas

Klicova

partnerstvi

e Jlogistické
spole¢no
sti

e aplikace
tretich

stran

Klicové ¢innosti

e Vyvoj a
udrzba
platformy

e Logistika

Kli¢ové zdroje

e technologicka

infrastruktura
e znacka
Amazon
e sklady

Poskytovana

hodnota

nizka cena
+doprava +siroky
vybér
produkti=pohod]I
nost

trzisté S
piistupem k
milionim
kupujicich
platforma  jako

sluzba

Vztahy se

zakazniky

automatizované
a

samoobsluzné

podpora

Distribuéni

kanaly

amazon.com a
mobilni
aplikace
pfidruzené
spolecnosti
AWS.com a
API

Zakaznické
segmenty
e Prodejci

e Kupuyjici

Developefi

e sklady
o lidé

Struktura nakladu

e digitalni infrastruktura

e reklama

e predplatnd podpora,
patenty

Zdroje prijmu

e prodeje, predplatné a Prime

e provize z prodeje a platba za pouziti

AWS,

licence a
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4.1.3.1. Zakaznické segmenty

Zakaznické segmenty Amazonu lze rozdélit do tfi hlavnich skupin: prodejce, developefi a
kupujici.

Prodejce jsou vSechny spolecnosti, které vyuzivaji platformu elektronického obchodu
Amazon jako prostiednika k prodeji svych produkti Sirokému publiku.

Developefi zahrnuji celou komunitu spojenou s Amazon Web Services (AWS).

Dalsi skupina zahrnuje kupujici z celého svéta, sledované Amazonem na zakladé rGznych
charakteristik, jako je zajem, zapojeni a osobni udaje, mimo jiné vek, pohlavi, geograficka

poloha, jazyk a dalsi parametry segmentace (PEREIRA, 2021).

4.1.3.2. Poskytovana hodnota

o Jeff Bezos definuje 3 zakladni hodnotové nabidky: nizkou cenu, rychlé dodani a Sirokou
Skalu vyberu produkti. VSechny tfi vySe uvedené maji spole¢né pohodli pro spotiebitele.
o Trzisté s pristupem k milionim kupujicich z celého svéta.

e Platforma jako sluzba (PEREIRA, 2021).

4.1.3.3. Distribué¢ni kanaly

Nejvétsim a nejdulezitéj§im kanalem je web Amazon, ale mezi dulezité kanaly patii také
aplikace znaCky Amazon Prime, kterd zahrnuje streamovaci, zabavni a predplatitelské
platformy a partnersky program. Marketing je primarné digitalni, vcetné reklamy,

sponzorovanych publikaci a e-mailového marketingu (PEREIRA, 2021).
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4.1.3.4. Vztahy se zakazniky

Jednou z priorit jsou zdravé a dlouhodobé vztahy se svymi zakazniky, proto udrzuji nekolik
otevienych komunika¢nich kanali se svymi spotiebiteli, jako jsou recenze a komentare na

platformé, telefon, online chat a emailovy kontakt (PEREIRA, 2021).

4.1.3.5. Klicové ¢innosti

Kli¢ové Cinnosti Amazonu souvisi s vyvojem, udrzbou a rozsifovanim jeho obfi platformy, v
souvislosti s tim znacka investuje do vyvoje a spravy webovych stranek a aplikaci, fizeni
celého dodavatelského fetézce, skladovani a logistiky, informacni bezpecnosti na vSech
platformach (vCetné elektronického obchodovani, streamovani atd.), produkovani filmag,
serialt a dalSich produktt ze své video platformy a marketing vSech svych produktt a sluzeb

(PEREIRA, 2021).

V soucasné dobé¢ lze klicové Cinnosti Amazonu rozdélit do ne€kolika kategorii, z nichz kazda

je zaméfena na nabizené produkty (PEREIRA, 2021).

Amazon Store: Amazon.com, Amazon Prime, Amazon Music,

Amazon Go, Amazon Go Grocery, Amazon Fresh,

Amazon 4-star, Amazon Books, Whole Foods Market

Zartizeni a sluzby: Alexa&Echo, Fire Tablet, Kindle, Fire TV, Ring, Blink,

Eero, Halo, Projekt Kuiper

Webové sluzby Amazon (AWS): vice nez 200 produktii

Zabava: Prime Video, Amazon Music, Amazon Studios,

Shysitelné, Twitch, Prime Gaming
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Dorucovani a logistika: Amazon Fulfillment, Amazon Air, Last Mile Delivery,

Zakaznicky servis, Prime Air, Amazon Scout

4.1.3.6. Kli¢ové zdroje

Nejdalezit€jsim klicovym zdrojem Amazonu je bezesporu jeho technologicka infrastruktura,
ktera musi byt Sirokéa a velmi bezpecna, aby cely fetézec fungoval bez preruseni a beze ztrat.
Mezi dalsi klicové zdroje patfi fyzicka zafizeni spoleCnosti, jako jsou kancelafe, sklady,
struktura dodavatelského fetézce a automatizace. Je tfeba zminit lidské zdroje pozadované
spoleCnosti Amazon, ktera musi zarucit nejlepsi hra€e mezi svymi designéry, inzZenyry,
developefi atd (PEREIRA, 2021).

4.1.3.7. Kli¢ova partnerstvi

e Prodejci: Ve skuteCnosti nejdilezitéjsi partnefi znacky, protoze jsou hlavnim zdrojem
pfijmi Amazonu.

o Partnery: Blogefi, ktefi dostavaji provizi za jakéakoli doporuceni, ktera vedou k prodeji.

o Developefi: Partnefi segmentu AWS a nezavisli dodavatelé softwaru, ktefi prizptusobu;ji
své technologie pro provoz na AWS.

e Tvurci obsahu: Nezavisli autofi, ktefi byli vytvofeni k publikovani prostiednictvim
Kindle Direct Publishing.

e Dcefiné spolecnosti: zahrnuje spoleCnosti, které kromé znacek a produkti vyvinutych
samotnym Amazonem poskytuji prostor pro sklady, obchody a systémy (PEREIRA,
2021).
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4.1.3.8. Struktura nakladu

Struktura nakladi Amazonu zahrnuje jeji kompletni IT infrastrukturu, centrum zakaznickych
sluzeb, vyvoj a udrzbu softwaru, informacni bezpecnost, marketing a také distribu¢ni centra,

tfidici centra a expedicni stanice (PEREIRA, 2021).

4.1.3.9. Zdroje prijmu

Amazon vydélava penize prostfednictvim svych vlastnich prodejd, provizi, reklamy,

predplatného (Prime), webovych sluzeb (AWS), licenci a patentt.

» Amazon Marketplace: Amazon.com, prvni zdroj piijmi spoleCnosti, tvoii vétsinu jejich

pfijmu a uctuje obchodnikiim poplatky za propagaci a reklamu jejich produkti.

* Amazon Prime: Toto je obchodni model predplatného Amazonu, ktery byl vyznamny pfi
rozvoji znacky. Vymeénou za mésicni poplatek ziskaji predplatitelé pristup ke katalogu
streamovani videa a hudby na platforme, bezplatnou dvoudenni dopravu, neomezené ulozisté

a dalsi vyhody. Prime ma v soucasnosti pies 200 miliont ¢lent.

» Amazon Web Services: Nizkonakladova, komplexni IT platforma, kterou pouzivaji
spoleCnosti, organizace a instituce po celém svété. Tuto polozku pfijmu lze pfifadit k

nejziskovejsim.

» Amazon Kindle: Jedna se o sluzbu elektronického cteni, kde mohou uzivatelé nakupovat,
prohlizet a stahovat knihy a dalsi média z obchodu Kindle Store. Nejvyssi piijem zde pochazi

z prilakani navstévnosti do tarifu Prime.

» Patenty Amazon: SpoleCnost vlastni vice nez 1 000 patentl, z nichz né€které jsou

licencovany jinymi spolecnostmi.

* Amazon Advertising: Platforma Amazon Ad nabizi sponzorované reklamy a videa

(PEREIRA, 2021).
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4.1.4. Business model platforma

Podstatou platformy je v poskytovani interakci na urcitém trhu. Platforma pfimo neprodava

sluzby nebo zbozi, ale poskytuje interakci mezi u€astniky trhu.

Naptiklad, AirBnb organizuje interakci vlastniki nemovitosti s témi, ktefi si chtéji
pronajmout dim, byt nebo pokoj. Facebook uzivatelim umoziiuje zdarma vytvaret vlastni
stranky a snadno zvefejfiovat obsah, pfijimat obsah od ostatnich a dostavaji penize od

inzerentl, ktefi plati za presné zacileni uzivatele.
Ve srovnani s tim klasické podnikani samo vytvari hodnotu v procesu vyroby.

V piipadé obchodnich platforem je situace s korelaci vySe pfijma v zavislosti na mnozstvi
vyrobeného produktu ponékud odli§na, konkrétné mnozstvi napsaného koédu nemé piimou

korelaci s pfijmem z webu platformy.

Platforma jako podnikdni je kombinaci dvou nebo vice aktivnich stran, které organizuji

interakci za ucelem dosazeni urcité hodnoty pro kazdou stranu (RAJANOV, 2021).

4.1.4.1. Puvod platformy

Obchod s platformami existuje jiz od starovéku. Nejjednodussim a nejstarSim formatem je trh.
V obvyklém slova smyslu trh nic neprodava, ale vytvaii podminky pro praci obchodnikii na
trhu a také zve kupujici. Obchod jist€ muze probihat bez zprostiedkovatelt, ale trh poskytuje
ptidanou hodnotu v podobé¢ zajisténi bezpecnosti, kontrola spolehlivosti prodejcu, Sife vybéru
na trhu, vyhodné podminky pro obchod, a za vyuzivani téchto vyhod se plati majitelam trhu
urcity poplatek.

Dal§im typem platformy, ktera existuje od starovéku, je v ur¢itém smyslu stat. Stat poskytuje
mnoho raznych pfilezitosti jak pro obc¢any, tak i pro podnikatele. Mezi tyto prilezitosti patii
zabezpeceni, vzdélani, zdravotnictvi, socialni pomoc atd. a jako platbu za to stat vybira dané

jak od obc¢and, tak i od podnikateli (RAJANOV, 2021).
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4.1.4.2. Duvody rustu platforem

Aktivni rast business platforem v poslednich letech je diktovan technologickym posunem a
rozvojem internetu, a velké technologické inovace zpusobuji celou fadu inovaci v jinych

oblastech.

Napriklad, Google jako vyhledavac poskytuje bezplatny pfistup k velkému mnozstvi

informaci, aniz by je vlastnil, a je pouze dispecerem, sméfujicim spravnym smerem.

Dale, pramérny trh s obleCenim neni schopen pojmout statisice prodejcti, ale Amazon nebo
Ali baba ano. Absence omezeni poctu je dualezitym faktorem rozvoje platformovych

spoleCnosti.

Nové technologické moznosti davaji impuls moznosti zpracovavat velké mnozstvi dat a

obsluhovat tisice uzivateld paraleln€ na 1 misté (RAJANOV, 2021).

4.1.4.3. Vyhody platformy pro spotiebitele

Kazdy ucastnik platformy ziskavéa hodnotu, za kterou na platformu pfiSel. Vyhody, které

spottebitel ziska, jsou mnohem vétsi nez od obycejne vyrobni spoleCnosti:

e Velky vybér mezi dodavateli na misté a Siroka Skéala sortimentu, coz umoziuje volbu
atraktivnéj§i podminky.

e Pfitomnost mnoha vyhledavacich nastroji, napiiklad rizné filtry, vyhledavani atd.

e SniZeni rizik v dasledku kontroly povésti dodavatelti platformou. Platforma t€zi z prace
pouze spolehlivych dodavateld, protoze jakakoli negativa zpisobena dodavatelem také

ovliviiuji povést platformy (RAJANOV, 2021).

4.1.4.4. Vyhody platformy pro podniky

Vyhody platformy pro podnikani jsou nasledujici:

e Ziskani pristupu k tzkym segmenttim spotfebiteld s jiz vytvorenou potiebou.
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Neni tfeba utracet penize za marketing a propagaci zbozi, protoze to zajiStuji sluzby
platformy. Podnik musi umistit své zbozi a sluzby a ukolem trzisté je pfivést spotiebitele
k témto sluzbam. Podnik muZe za svou praci ziskat dalsi digitalni sluzby.

Snizené riziko pii praci s klientem, protoze platforma zarucuje podniku, ze dostane penize

pfi plnéni svych povinnosti (RAJANOV, 2021).

4.1.4.5. Vyhody pro samotnou platformu

Samotna platforma ziskava oproti konkurentim klasického typu mnoho vyhod:

Nizké naklady na zdroje pro poskytovani sluzeb. AirBnb napifiklad nemusi kupovat
hotely, nemusi investovat do rekonstrukci a staci zvat vlastniky nemovitosti na svou
platformu. Samotné roz§ifeni stranek nestoji prakticky nic. Dal§i piiklad, aby Uber
propojil 1 dalsi mésto, staci vytvorfit par zaznamu v databazi, spustit reklamy a rozhodnout
o organiza¢nich momentech. A pokud se jedna o taxisluzbu, musite si najmout lidi, koupit

auta v novém mésté, coz je pomerne velky projekt s velkymi investicemi.

Ptilezitost k rychlému rastu. Platforma mtze rychle rist — naklady na rast jsou relativné
nizké a se spoustou prostoru pro experimentovani — zména rozhrani webu je snaz§i nez

prestavba budovy.

Diverzifikace rizik. Pfi obrovském mnozstvi prodejcti z ruznych segmenti bankrot
jednotlivych ucastnika platformy platformu nijak neovlivni, coz jen ukazuje, Ze stabilita

webu zavisi na stabilité celého trhu.

Dal$im pozitivnim momentem pro platformu je, Ze nezptusobuje velké vydaje na fyzickou
infrastrukturu, naptiklad AirBnb béhem pandemie evidentné utrpélo ztraty, ale ztraty

majitelt hotelt jsou nepomérné veétsi.

Moznost analyzy informaci o interakci ucastnikii trhu a s dal§im rozhodovanim o
optimalizaci téchto interakci. Tyto informace vam umoziuji prodavat jesté efektivnéji ve
srovnani s jednim prodejcem. Platforma ptesné vi, co je popularni a co ne, jaké jsou

trendy v chovani spotrebitelu atd.
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e Schopnost poskytnout spottebiteli ucelenéjsi sluzbu, ktera je vyjadiena nabidkou celé rady
produktt a sluzeb, které lze alespori néjak propojit s hlavnim produktem (RAJANOV,
2021).

4.1.4.6. Monetizace platformy

Monetizace platformy zavisi na ucastnicich trhu, které definuji business model platformy, tj.
za co jsou ochotni zaplatit a za jakych podminek. Ugastnici platformy pfichazeji na web za
konkrétnim ucelem. Pro nékoho je to pfiméa hodnota v podobé€ obsahu, informace, pro jiného
je to hodnota v piitomnosti dalsich ugastnik. Ukolem platformy je rozhodnout, kdo z nich
bude sdilet svou hodnotu s platformou, kdo je pfipraven zaplatit malé procento za hodnotu

ziskanou na platformé. Nize jsou uvedeny nékteré moznosti monetizace platformy:

e Reklama. Velké mnozstvi lidi shroméazdénych na platformé& je pro inzerenty velmi
atraktivni a ¢im presnéji se podafi navstévniky segmentovat, tim Iépe muize fungovat
cilena reklama, tzn. cileni.

e Placeny priistup. Platforma muze za jeji pouzivani uctovat urCitou pevnou Castku a je
pfijatelna jako bezplatna moznost s omezenymi funkcemi a placenymi funkcemi, které
nabizeji razné urovné dalsich vyhod.

e Transak¢ni provize. Pokud penize projdou platformou a poté z kazdé transakce odeberou

urCité procento, platforma obdrzi svou provizi timto zptisobem.

Neexistuje jediné presné pravidlo, které by dokazalo zjistit, ktera verze obchodniho modelu
platformy je v konkrétnim piipad€ vhodnd, ale podle trhu a na zaklad€ informaci ze zpétné

vazby od uzivatelu si 1ze vybrat ten nejoptimalnéjsi model (RAJANOV, 2021).

4.1.4.7. Typy platforem

Existuji tfi hlavni typy platforem:
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Transak¢ni platformy. Jednd se o jakési digitalni zprostiedkovatele, platformy, které
slouzi jako jakési virtualni trzi§t€ nebo misto setkavani pro rizné skupiny lidi. Priklady
spoleCnosti transak¢ni platformy jsou Amazon, Etsy a Facebook.

Inovativni platformy. Poskytuji klientim technologicky ramec, ktery lze upravit pro
individualni pouziti. Pfiklady spolecnosti s inovativni platformou jsou Microsoft, Oracle a
Salesforce.

Integracni platforma je kombinaci dvou vySe uvedenych platforem. Piikladem je , Apple

App Store” nebo ,,Google Play*.

V mnoha pfipadech rozvoj platformové ekonomiky nahradil staré obchodni modely.

Naptiklad, videopujcovny se primarné€ prodavaly ve fyzickych obchodech, dokud je

nenahradily online platformy jako Netflix a Hulu. Podobné bylo podnikani s pronamem

dovolenych a taxi podkopano uzivatelsky piivétivymi aplikacemi vyvinutymi spole¢nostmi

jako AirBnb, Uber a Lyft.

Kromé svého dopadu na nakupy, aktivitu spotiebitelG a prodejni vzorce ovliviuje

platformova ekonomika také pracovni silu, typy dostupnych pracovnich mist a povahu téchto

pracovnich mist.

Platformova ekonomika muze narusit tradi¢ni maloobchodni obchodni model, ale také stavi

na konceptech jiz znamych v ekonomickém ekosystému. Ekonomické modely stojici za

riznymi platformami lze rozdélit do nékolika typu:

Sdilena ekonomika. Tento typ je zalozen na mySlence, ze spotiebitelé si radéji zbozi
pronajimaji nebo pudjcuji, nez aby je kupovali nebo vlastnili, a ekonomika platformy to
usnadiuje, protoze spolecnost mize vyvinout digitalni platformu, ke které se uzivatelé
mohou piihlasit, aby ziskali pfistup ke zbozi prostfednictvim predplatného.

Ekonomika na vyzadani. Podobné jako ekonomika sdileni je ekonomika na vyzadani
tendenci spotfebitelti chtit cokoli, co maji okamzité k dispozici, coz platformy poskytuji,
protoze k nim lze pfistupovat kdykoli uzivatel chce.

Digitalni ekonomika. To zahrnuje ekonomické ¢innosti, které jsou ovlivnény jakoukoli

technologii nebo se spoléhaji na vypocetni techniku (FITZGIBBONS, 2019).
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4.1.5.1. Platforma Amazon Marketplace

Amazon Marketplace je platforma elektronického obchodovani vlastnénd a provozovana
spoleCnosti Amazon, ktera umozinuje prodejcim tietich stran prodavat nové nebo pouzité
produkty. Prostfednictvim Amazon Marketplace ziskavaji prodejci tfetich stran pfistup k
celosveétové zakaznické zakladné Amazonu. Prodejci, ktefi uvadéji polozky na Amazonu k

prodeji, jsou Amazonem oznacovani jako ,,prodejci tetich stran.

Prodejci tretich stran jakékoli velikosti si mohou vytvorit uet Amazon Seller Central a
pouzivat Amazon Marketplace pro pfistup ke globalni zadkaznické zakladné Amazonu. Po
vytvoreni a aktivaci uctu mohou prodejci piidavat a uvadét polozky k prodeji, spravovat

objednavky a inventar a plnit objednavky.

Zaznamy na Amazonu obsahuji dvé kategorie informaci: informace o produktu a informace o

zaznamu.

Informace o produktu. Informace o produktu poskytuji data, ktera jsou spolecnéa pro kazdou
instanci stejného produktu uvedeného na Amazonu, napiiklad, vice prodejci muze uvést
konkrétni znacku jogovych kalhot na Amazonu. Obecné informace o produktu, jako je nazev
a Cislo modelu, jsou pfi kazdém uvedeni produktu stejné. Kdyz k produktu vlozi data vice
prodejcli, Amazon ur¢i, které informace o produktu se zobrazi na strance s podrobnostmi o

produktu.

Informace o zdznamu. Informace v nabidce obsahuji informace o produktu souvisejici s
prodejcem. Tyto podrobnosti se ¢asto li§i od zaznamu jinych prodejct pro stejny produkt.
Lze, naprtiklad, prodavat stejné kalhoty na jogu jako jiny prodejce, ale Cislo polozky, stav,
cena nebo zpusob/doba dopravy se mohou liSit. Tato data jsou jedine¢na pro kazdy

produktovy zaznam.
Amazon nabizi dvé moznosti plnéni objednavky a odeslani:

Plnéni prodejcem (FBM). Dodavatelé tfetich stran maji svij vlastni inventar, a kdyz zakaznik

zada objednavku, prodejce sam se postara o baleni a odeslani zakaznikovi.

Plnéni Amazonem (FBA). Prodejci tietich stran drzi zasoby v distribu¢nich centrech Amazonu
po celém svéte, a kdyz zakaznik zadd objednavku, Amazon provede baleni a odeslani

zakaznikowvi.
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Rozsifeni Amazon Sales Channel podporuje pfijimani i sledovani téchto objednavek. Stavy

objednavek se po dokonceni automaticky aktualizuji.

Pred prodejem se Amazon fidi souborem zasad a pracovnich postupt, aby zajistil, Zze vS§ichni
prodejci a produkty budou spliiovat stanovena pravidla. Aby bylo zajisténo, ze produkty a
ucet prodejce jsou schvaleny a zpusobilé k zarazeni, méli by si prodejci precist nasledujici
informace a zasady Amazon: Pomoc prodejcim Amazonu, Zasady dopravy, Pravidla
programu, Zasady prodeje a eticky kodex, Seznam renovovanych produkti na Amazonu

(Adobe Experience, 2021).

4.1.5.2. Platforma Amazon Web Services (AWS)

Web Amazon poskytuje informace o Siroce dostupné platformé Amazon Web Services

(AWS), jejich moznostech, funkcich, zakaznicich, partnerech atd.

Cloud Computing s AWS. Amazon Web Services (AWS) je nejkomplexn€jsi a nejrozsirené;si
cloudova platforma na svété s vice nez 200 plnohodnotnych sluzeb z datovych center po
celém svété. Miliony zakazniki, vCetné€ nejrychleji rostoucich startupt, nejvétsich podniku a

prednich vladnich agentur, pouzivaji AWS ke snizeni nakladi, agilité a rychlejsim inovacim.

Predni cloudovd platforma. AWS ma v ramci téchto sluzeb podstatné vice sluzeb a vice
funkci nez kterykoli jiny poskytovatel cloudovych sluzeb, od infrastrukturnich technologii,
jako jsou vypocetni technika, ulozisté a databaze, az po nové technologie, jako je strojové
uceni a uméla inteligence, datova jezera a analytika, internet Véci. Diky tomu je rychlejsi,
snadnéjsi a nakladové efektivnéjsi migrace stavajicich aplikaci do cloudu a vytvareni témét
¢ehokoli. AWS ma také nejhlubsi funkcnost v téchto sluzbach. Napiiklad AWS nabizi nejSirsi
vybér databazi vytvorenych specialné pro rizné typy aplikaci, takze si 1ze vybrat ten spravny

nastroj pro danou ulohu s nejlepsi hodnotou a vykonem.

Nejveétsi komunita klientit a partner. AWS ma nejvétsi a nejdynamictéjsi komunitu s miliony
aktivnich zakaznikt a desitkami tisic partnert po celém svété. Zakaznici prakticky v kazdém
odvétvi a kazdé velikosti, vCetné startupti, podnikil a organizaci vetrejného sektoru, pouzivaji

AWS ve vSech moznych pfipadech pouziti. Sit' partnerd AWS zahrnuje tisice systémovych
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integratort, ktefi se specializuji na sluzby AWS, a desitky tisic nezavislych dodavatelti

softwaru, ktefi pfizptsobuji své technologie provozu na AWS.

voevs

computingu, které je v moderni dobé k dispozici. Zakladni infrastruktura je postavena tak, aby
spliiovala bezpecnostni pozadavky armady, mezinarodnich bank a dalSich vysoce citlivych
organizaci. To je podporovano rozsahlou sadou cloudovych bezpe¢nostnich nastroju s 230
sluzbami a funkcemi zabezpeCeni, dodrzovani predpisi a spravy. AWS udrzuje 90
bezpecnostnich standardd a certifikaci shody a vSech 117 sluzeb AWS, které ukladaji

zakaznicka data, nabizi moznost tato data Sifrovat.

Nejrychlejsi tempo inovaci. S AWS lze vyuzivat nejnovéjsi technologie k rychlej§imu
experimentovani a inovaci. Neustale se zrychluje tempo inovaci, aby byly vynalezeny zcela
nové technologie, které lze pouzit k transformaci razného typu podnikani. Napfiiklad v roce
2014 byla AWS prikopnikem bezserverovych pocitaci s vydanim AWS Lambda, ktera
umoziuje vyvojaiim spoustét jejich kod bez zajistovani nebo spravy serveri. A AWS
vytvoril Amazon SageMaker, plné spravovanou sluzbu strojového uceni, kterd umoziiuje
kazdodennim vyvojaiim a védcim pouzivat strojové uceni bez jakychkoli predchozich

zkuSenosti.

Nejosvédcenéjsi provozni zkuSenosti. AWS ma bezkonkurenéni zkuSenosti, vyspélost,
spolehlivost, zabezpeceni a vykon.Vice nez 15 let poskytuje AWS cloudové sluzby milionim
zakaznik( po celém svété s riznymi piipady pouziti. AWS ma v méfitku nejvice zkuSenosti

ze vSech poskytovatelt cloudovych sluzeb.

AWS Global Regions Network. AWS ma nejrozsahlejsi globalni cloudovou infrastrukturu.
Zadny jiny poskytovatel cloudovych sluzeb nenabizi tolik vicezéonovych regiond, které jsou
vzajemné propojeny s nizkou latenci, velkou Sitkou pasma a vysoce redundantni siti. AWS
ma 81 zon dostupnosti v 25 geografickych oblastech po celém svété a oznamila plany na 27
dalSich zon dostupnosti a 9 dalsich oblasti AWS v Australii, Kanad¢, Indii, Indonésii, Izraeli,
Novém Zélandu, Spanélsku, Svycarsku a Spojenych arabskych emiratech (SAE). Model
AWS Region and Availability Zone uznal Gartner jako doporueny pfistup pro provozovani
podnikovych aplikaci, které vyzaduji vysokou dostupnost (AMAZON WEB SERVICES,
2022).
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4.1.5.3. Kategorie sluzeb AWS

Vétsina sluzeb AWS spada do toho, co je znamé jako Infrastruktura jako sluzba. Pii vytvareni
firemni IT architektury existuji rizné moznosti od zcela internich, lokalnich az po zcela

outsourcované. Kli¢ové kategorie jsou uvedeny nize:

On-premises. Toto je tradi¢ni architektura, kde interni tym vSe fidi, ale je tu zase rozdily

zalozené na internich serverech nebo vyuziti dat.

laaS (infrastruktura jako sluzba). Co nejblize Grovni hardwaru, aniz by byl umoznén pfistup k
samotnému hardwaru. Poskytuje pfistup k vrstvé operacniho systému, v AWS si lze vybrat

mezi OS Windows nebo Linux a starat se o vrstvy mezi OS a aplikacemi.

PaasS (platforma jako sluzba). S PaaS se uzivatelé mohou soustfedit pouze na aplikacni vrstvu
a datovou vrstvu. AWS beanstalk je jednou z mala sluzeb AWS, které spadaji do této
kategorie. To umoziiuje uzivatelim snadno nasazovat a spravovat své aplikace na AWS, aniz

by se museli starat o vrstvy nize.

SaaS (software jako sluzba). SaaS je stale popularnéjsi, napiiklad, Microsoft Office 365 je
edice SaaS, tradi¢ni aplikace Microsoft Office. Dal§imi pozoruhodnymi priklady jsou
kancelarské aplikace Google, Slack, Zendesk, Dropbox, Salesforce atd. AWS neni sluzba
SaaS sama o sob¢, ale nabizi feSeni pro dodavatele SaaS, aby své sluzby postavili na AWS

(UENLUE, 2018).

4.1.5.4. Dalsi platformy pouzivané Amazonem

Z vysSe uvedeného je ziejmé, ze Amazon aktivné sleduje obchodni model platformy. Snad
pouziti tohoto modelu je v posledni dobé nejpokrocilejsi. Nize jsou uvedeny nekteré dalsi

platformy pouzivané Amazonem:

Kindle neni jen e-kniha, je to platforma, jejimz prostfednictvim spolu subjekty interaguji s
minimalnimi naklady a Amazon ma z kazdé transakce pifijmy. Autofi publikuji, Ctenafi

nakupuji a konzumuji a Amazon rozsifuje nabidku, jako je brozovany tisk.
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Prime Video je vic nez jen streamovani na vyzadani. Propojuje medialni producenty se
spotiebiteli, avsak velky rozdil je vSak v mife kontroly, kterou m4 Amazon nad obsahem v
ptipadé Prime Video. Prime Video je velmi oteviené kazdému, kdo ptidava prispevky, ale to

neznamena, ze lze zvetejiiovat cokoliv. Hlavni obsah pochazi z Amazonu.

Alexa je v souCasnosti nejuniverzaln€jsSim obchodnim modelem platformy, protoze existuje
mnoho piipadu pouziti a obrovské mnozstvi zafizeni ovladanych rozpoznavanim hlasu a tento

model ma vyrazné tempo rustu (UENLUE, 2018).

4.1.6. Logistika spole¢nosti Amazon

Provozni a ocefiované tymy zakaznickych sluzeb jsou jadrem poslani Amazonu byt
spoletnosti na svété, ktera se nejvice zaméfuje na zakazniky. Rika se o spoledné tvorbg,
budovani a prebirani odpoveédnosti za to, co se d¢€la, at’ uz se vyviji nové technologie ve firmé,
spousti se centrum plnéni Amazon nebo pifinasi se radost zakaznikim pfimym doruCenim

balicku.

Dorucovani a podpora logistiky Amazon nabizi 6 moznosti: Amazon Fulfillment, Amazon

Air, Last Mile Delivery, Customer Service, Prime Air, Amazon Scout (AMAZON, 2020).

4.1.6.1. Amazon Fulfillment

Plnici sit' se sklada z nejmodernéjSich technologii a raznych typa a velikosti budov pro
podporu vyfizovani objednavek, ale jsou to nasi lidé, ktefi ozivuji vSe, po Cem zakaznici tolik

touzi.

Vybaveni. Podporovano vice nez milionem zameéstnanci po celém svété, ktefi inovuji a
obsluhuji zékazniky napfi¢ globalnimi distribu¢nimi centry Amazonu, maloobchodnimi
prodejnami, datovymi centry, firemnimi kancelafemi, technologickymi centry a centralami,
Samotny Amazon se také vyviji, aby vyhovoval riznym potfebam zakaznikl, stejné jako

zafizeni pro plnéni.
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Prijem baliku pro zdkazniky. Plnici sit se sklada z nejmodernéjsich technologii a riznych
typu a velikosti budov pro podporu zpracovani objednavek, ale jsou to lidé, ktefi ztélesnuji

realizaci celého procesu.

Tridici centrum plnéni. Kolem 800 000 ctverecnich stop tfidicich center miize zaméstnavat
vice nez 1 500 zaméstnanci na plny tavazek. V téchto budovach zaméstnanci Amazonu
shromazd’uji, bali a zasilaji objednavky zakaznika, jako jsou knihy, hracky a domaci potieby.
Diky inovacim Amazon Robotics zaméstnanci ¢asto pracuji spoleCné€ s roboty, coz jim
umoziuje ucit se novym dovednostem a pomahat vytvaret efektivnéjsi proces, ktery uspokoji

potieby zakaznikd.

Netridici centrum plnéni. V rozsahu od 600 000 do 1 milionu ¢tvereCnich stop netfidénych
distribuCnich center je zde vice nez 1 000 zaméstnancii na plny tvazek. V té€chto centrech
zameéstnanci sbiraji, bali a expeduji objemné nebo nadrozmérné zakaznické predméty, jako je

zahradni nabytek, outdoorové vybaveni nebo koberce.

Tridici stiediska. V tiidicich centrech zaméstnanci tfidi objednavky zakaznikt podle
koneCného urCeni a svazeji je do kamiont pro rychlejsi doruceni. Sit tfidicich center
Amazonu poskytuje pracovni prilezitosti na plny nebo CasteCny uvazek a rozSifuje nasi
schopnost poskytovat zakaznikiim kazdodenni dorucovani, vCetné€ doruCovani v nedéli, které

zakaznici miluji.

Prijimaci strediska. Ptijimaci stfediska podporuji plnéni pozadavkl zéakaznik(i pfijimanim
velkych objednavek zbozi s oCekavanim rychlého prodeje a jejich distribuci do distribu¢nich

center v ramci sité.

Speciality. Sit Amazon Fulfillment Network je také podporovéana dal§imi typy budov, které
zvladaji specifické kategorie produkti nebo se pouzivaji ve Spickach roku, jako je sezona

dovolenych.

Vydejni stanice. V téchto budovach jsou objednavky zakaznik pripravovany k doruceni
zakazniklim na Last Mile. Poskytovatelé prepravy Amazon poskytuji rychlé denni doruceni

(AMAZON, 2020).
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4.1.6.2. Amazon Air

Amazon se i nadale pfizpiisobuje ménicim se potfebam zakaznikd investovanim do zpiisobu,
jak zajistit rychlou a bezplatnou dopravu. Jednim ze zpusobu, jak toho dosahnout, jsou

letadla.

Letadlo Amazon Prime Air pracuji jménem zakaznikt, aby zajistily jednodenni doruceni

slibené ¢lenim Prime.

Proces baleni letadla Amazon Prime Air je komplexni proces krok za krokem, ktery prokazuje
dovednosti v planovani, tymové praci a realizaci. Nize je popsano obecné schéma tohoto

procesu od okamziku nakupu.

vvvvvvvv

000 krabicemi Amazon a kazda krabice je soucasti objednavky ¢lena Prime.

Roztridéni krabic. Béhem nékolika minut po piijezdu na leti§té jsou krabice Amazon

vylozeny a roztfidény, aby byl zajistén vcasny odlet.

Obalové nadoby. Bali¢ky jsou umistény v kontejnerech navrzenych tak, aby maximalizovaly

prostor a jsou idealni pro umisténi uvnitf letadla Prime Air.

Nakldddni letadel. Kontejnery jsou poté dopraveny do letadla a nalozeny na vytah, ktery je
zvedne do nakladového prostoru. Odtud jsou kontejnery umistény na misto uvniti letadla a
zajistény. Kazdé letadlo Amazon Prime Air pojme 30 nebo vice kontejnerd, coz odpovida

vice nez jednomu milionu Echo Dots, 10 000 Instant Pots nebo 5 000 medvidkam.
Na cesté. Baliky jsou jiz na cesté k zakaznikiim a cely proces trva jen né€kolik hodin.

Letadla Amazon Prime Air jsou dalsim pfikladem toho, jak se Amazon snazi byt spole¢nosti

na svété nejvice zamétenou na zékazniky (AMAZON STAFF, 2019).

4.1.6.3. Last Mile Delivery

Tato polozka predpoklada doruceni objednavek z predavacich stanic na prah zakazniki -

jedna se o "posledni mili" doruceni, tzn. doru¢ovani zbozi do domacnosti, firem, do skfinék
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Amazon a dokonce i do aut po celém svété. Tuto sit’ provozuji stovky malych podnika a

desitky tisic fidi¢u vyuzivajicich technologii Amazon (AMAZON, 2019).

4.1.6.4. Zakaznicka podpora

To znamena podporovat zakazniky po celém svété, obhajovat jejich zaymy prostfednictvim
telefonu, e-mailu a chatu 24 hodin denn€, 7 dni v tydnu, stejné jako vytvaret prvotfidni systém
a inovativni samoobsluzna feseni, ktera miliony zakaznikt pouzivaji kazdy den na webovych
strankach Amazonu v aplikacich pro nakupovani a v ramci rodiny digitalnich produkta

Amazon, jako jsou Kindle, Echo a Alexa (AMAZON, 2020).

4.1.6.5. Prime Air

Tento doruCovaci systém je navrzen tak, aby bezpecné dorucCoval balicky zakaznikim za
méné nez 30 minut pomoci drond. Prime Air ma velky potencial zlepsit sluzby, které jiz
poskytuje milionim zakaznik, rychlym dorucovanim balikd, coz také zlepsi celkovou

bezpecnost a efektivitu prepravniho systému.

Amazon se blizi svému cili vybudovat feSeni pro doruCovani dront, které se prizpusobi

potiebam zakaznika.

Vyvoj technologie autonomnich dronti by mohl vyrazné zvysit rychlost doru¢ovani. Nové

funkce dronu ve vyvoji budou schopny doletét az 15 mil béhem 30 minut.
ZlepSeni designu dronti muze zvysit efektivitu, stabilitu a bezpeCnost.

Hybridni design umoziuje vertikalni vzlety a pfistani — stejné jako vrtulnik. A je efektivni a
aerodynamicky — jako letadlo a lze snadno ptfepinat mezi dvéma rezimy — z vertikalniho

rezimu do rezimu v letadle a zpét do vertikalniho rezimu.

Tento doruCovaci systém je navrzen tak, aby bezpecné dorucCoval balicky zakaznikim za

mén¢ nez 30 minut pomoci bezpilotnich vzdusnych prostiedki, nazyvanych také drony. Prime
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Air ma velky potencial zlepsit sluzby, které jiz poskytujeme milionim zakaznikd, rychlym

dorucovanim balikl, coz také zlepsi celkovou bezpecnost a efektivitu prepravniho systému.

Vyuziti nejnovéjsich technologii umélé inteligence vyrazné€ zvysi autonomii drond. To se
projevi ve stabilit¢ letd v raznych povétrnostnich podminkach a v novych situacich, ve
schopnosti reagovat na prekvapeni, spoléhat se jednoduse na komunikacni systémy pro

situacni povédomi (AMAZON, 2020).

4.1.6.6. Amazon Scout

Amazon neustale investuje do novych technologii, aby zakaznikiim pfinesl hodnotu. Amazon

Scout je velky asi jako mala lednicka a po chodnicich se pohybuje rychlosti chiize.

Novy dorucovaci systém Amazon Scout se stale vyviji, 1 kdyz systém jiz funguje. Faktem je,
7ze za ucCelem identifikace problémi nebo nepfedvidanych situaci je scout Amazonu
doprovazen zaméstnancem. Potencial takovych inovaci je ale bezesporu velky a je docela
mozné predpokladat, ze za par let se takové systémy budou pouzivat vSude (AMAZON,

2020).

4.1.6.7. Principy uspésné logistiky Amazon

Amazon, nejveétsi online trzisté svéta, zpracuje denné vice nez 4 miliony objednavek a
celkovy pocet prodejcti na tomto obfim trzisti pfesahuje 3 miliony a pocet produktu
umisténych v jeho katalogu se blizi 350 milionim. Toto mnozstvi prace neni snadné
zvladnout, a tak ma Amazon své principy €1 know-how, diky kterym Ize minimalizovat

mnozstvi chyb pfi doruovani:

Prisna kontrola v kaZdé fazi. Hlavnim tajemstvim jasné a dobfe koordinované prace
skladovych sluzeb Amazonu je nejslozitési pocitacovy fidici systém, ktery planuje kazdy
krok zaméstnanci v 90 obrovskych skladech spolecnosti. Tento systém vypocitava rozvrh
prace lidi na sekundy, takze nema Sanci ztracet Cas bez cile, ti, ktefi ukol nedokonéi v

Casovém obdobi stanoveném systémem, jsou pokutovani a mohou byt dokonce propusténi.

70



Navzdory napadnym rozmérim 50-60 tisic metrQi ¢tvereCnich. m, ve skladech Amazonu se
komoditni polozky netfidi do oddéleni, ale pfidavaji se do prazdnych bunék, jakmile dorazi, a
knihy a obleCeni, chytré telefony a kladiva mohou vedle sebe existovat na stejné polici a je

nemozné, aby ¢loveék pochopil tuto logiku, a neni to vyzadovano.

Systém fizeni skladu je zalozen na ¢arovych kodech tak, ze kazdému ptrichozimu produktu je
pfitazen kod konkrétni buriky. Jakmile zikaznik zad4d objednavku, zaméstnanec vedle
skladového mista uvidi na obrazovce skeneru adresu: Cislo fady a police a zaméstnanec musi
jit do regélu, znovu zkontrolovat carovy kod, aby odstranil chybu, preved'te zbozi k odbéru a
prejdéte na dal§i adresu. Nékdy trva hledani pocitaci jen 5-10 sekund, takze musite tvrde

pracovat.

Existuji pfisna omezeni, aby se zabranilo kradezim. Zaméstnanci pied praci nechévaji
vSechny osobni véci ve skiirice a prevlékaji se do montérek bez kapes. Pres den sleduje pohyb

skladu bezpec¢nostni sluzba a po smeéné jsou vsichni pracovnici provéfovani.

Je jasné, ze s takovymi pracovnimi podminkami lze Amazon jen stézi nazvat starostlivym
zaméstnavatelem, ale diky vylouceni lidského faktoru je efektivita internetového prodejce
takova, ze mu mnozi mohou jen zavidét. Napiiklad logistické centrum v Kentucky

zpracovava asi 400 objednavek za sekundu a kazdé dvé minuty odjizdi dodavka.

Sofistikovany systém pohybu zbozi. Od okamziku, kdy dorazi na sklad az po dodani
kupyjicimu, ujde zbozi dlouhou cestu, pocinaje distribuci zdsob mezi sklady. Systém
analyzuje minulé objednavky, a pokud se v nékterém regionu zvysila poptavka po teniskach,

pak tam s nejvétsi pravdépodobnosti zamifi nova varka tenisek.

Na skladé jsou pftijaté polozky vybaleny, kazda jednotka je oznacena Carovym kodem a
vlozena do kosika. Poté je zboZi v koSich dopraveno po dopravniku na rizna mista, kde je
distribuovano do volnych bun€k a adresy jsou fixovany skenovanim carovych koda zbozi a
bun&k. Elektronicky systém tedy chape, kde lezi ten & onen predmét. Clovék tento zdanlivy
chaos nepochopi, protoze ve skladech Amazonu neexistuje obvyklé tfidéni podle typu
produktu a pracovnici Casto ani neveédi, co je na regalu, protoze se fidi adresami bunck.
Oznaceni sekce, fadku a cCisla bunky jsou zaSifrovana v alfanumerickém kodu. Zbozi je
distribuovano rovnomérné po celém skladu, coz zkracuje dobu zpracovani. Zarover se kvuli

eliminaci chyb nikdy podobné vyrobky neumistuji do sousednich bunék.
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Po vytvoreni objednavky na misté pocitaC okamzité najde zbozi ve skladu nejblize
kupujicimu a vysle signal zaméstnanci, ktery je v danou chvili nejblize skladu. Pracovnikovi
se na skeneru zobrazi adresa burky, ten buriku najde, naskenuje kod a odnese krabici na
dopravnik. Za jeden pracovni den takovy pracovnik naskenuje a odveze na dopravnik
minimaln€ 1000 zbozi. Na dopravniku se zbozi pfesouva na misto montaze zakazek. Zde je
zameéstnanci aranzuji na vicepatrové police s kolecky. Jedna sekce takového regalu je jedna

objednavka.

Regaly jsou odvéazeny na misto balicich zakéazek, kde se véci z jedné sekce vkladaji do
znackovych krabic. Vhodnou velikost krabice urc€i pocitac, ktery zaroven vysle piikaz k
vydani balici pasky a pfipadné airbagti pro ochranu kiehkych véci. Sestaveni objednavky trva
asi 30 vterin, takze lidé nemaji Cas na odpocCinek. Kvili vysokému pracovnimu vytizeni
pracovnici casto nevydrzi a po Sesti mésicich nebo roce prace kon¢i. Amazon se netaji tim, ze

firma ma i pres vysoké platy vysokou fluktuaci zameéstnanct.

Po zabaleni jsou hotové objednavky prepraveny na dopravnim pasu do oblasti pro postovni
razitko a poté Cekaji na nalozeni ve spodnim patie skladu. Odsud jsou objednavky zasilany do
celého svéta pomoci vlastni dopravy Amazonu a také postovnich, kuryrnich a logistickych

sluzeb.

Hloubkovd analyza cest a zpusobut dorucovani. Samostatny vykonny analyticky systém
Amazon vypocita nakladove nejefektivngjsi zptusob dopravy. Pro kazdy balicek je vypocitana
nejkratsi trasa, diky které spole¢nost nejen usetii miliony dolari na palivu, ale také zvlada
dorucit balicky s predstihem o né€kolik hodin, nékdy i dni. U mnoha polozek Amazonu je
doprava v ramci USA zdarma, ale doprava do jinych casti svéta bude nakladna, protoze ji
dorucuji zprostiedkovatelské spoleCnosti. Aby Amazon snizil nédklady na dopravu a snizil
poplatky, které musi platit zprostfedkovatelské piepravni spolecnosti, vyviji svij vlastni
dopravni systém. Nejedna se pouze o kurymi sluzby a vozidla, ale také o vlastni flotilu drona

a letadel, jejichz provoz byl zminén v predchozich kapitolach.

Viudypritomna robotizace. Od roku 2009 vede Amazon nelitostnou valku se v§im, co firmé
brani v efektivni praci, napiiklad zvySeni rychlosti nacitani stranek webu jen o 1/10 vtefiny
zvySuje aktivitu kupujicich o 1 %. S tak gigantickymi objemy toto mirné zlepSeni piinasi
milionové zisky. Zpozdéni dodavky neni také povoleno, jedna se o specialni bod, na ktery se
soustiedi veskera pozornost spole¢nosti. Dodaci lhity auty se kvuli rychlostnim limitim na

silnicich tézko zkracuji a lety drony nejsou povoleny ve vSech méstech, a proto je potfeba co
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nejvice optimalizovat to, co je dostupnéjsi, tedy praci persondlu ve skladech. Ale lidské
moznosti nejsou neomezené. Vzhledem k tomu, ze zaméstnanci skladu travi 10-12 hodin na
nohou, nelze vyloucit chyby z divodu banalni unavy a kazda chyba je zpozdéni pfi odeslani
objednavky a eliminujici vliv lidského faktoru, Amazon postupné piesouva praci zivého

personalu na roboty.

Od roku 2012 se ve skladech objevilo témétf 40 000 vozidel Kiva Systems (nyni Amazon
Robotics), kterd pomahaji prepravovat zbozi po skladu. Na robotu je instalovan regal s
bunkami, a kdyz si kupujici objednad zbozi z bunky, robot doda pozadovanou polici
zaméstnanci skladu. Takovi roboti mohou pracovat nepfetrzité bez piestavky, cimz zvySuji
efektivitu skladu. Vzhledem k inovativnosti Amazonu ve vSech oblastech se muze klidné stat,
ze v blizké budoucnosti roboti najdou zbozi ve skladu, doruci ho na dopravniky a zabali a
fidice kamionti nahradi drony a bezpilotni vozidla. Pak si bude muset armada zaméstnancti
Amazonu hledat novou praci, protoze v boji o rychlost a efektivitu obchodniho giganta se

nejslabsim ¢lankem ukazuje clovék (JIOI'TOK, 2021).

4.2. Alibaba Business Model

Jak ukazuji grafy nize, Alibaba byla v roce 2021 druhou nejvétsi spoleCnosti na svété podle
trzni kapitalizace. V nasledujicim grafu jiz zminéné cisla ukazuji, ze spolecnosti Taobao a
Tmall, které jsou soucasti Alibaba, byly organizace s nejvétSim celkovym obratem zbozi v
roce 2020, coz naznaCuje, ze Alibaba je jednim z nejvétSich konkurenti Amazonu v e-
komerci. Dalsi kapitola je vénovana analyze business modelu Alibaba a jeho soucasti a

posledni kapitola je vénovana srovnavaci analyze té€chto dvou inovativnich business modeld.
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Graf 1. Trzni kapitalizace piednich spolecnosti elektronického obchodovani po celém svété k Cervnu 2021

v miliardach americkych dolaru

Graf 2. NejoblibenéjSi online trzisté na svété v roce 2020 podle
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4.2.1. Stru¢na historie Alibaba

Alibaba byla zalozena v roce 1999. Zakladatel Jack Ma shromazdil skupinu 17 technickych
expert kolem svého malého bytu v Hangzhou ve vychodni Cing, aby vytvofili prvni dojmy z
toho, co se mélo stat business modelem Alibaby. Myslenka, ktera polozila zaklady tohoto
obchodniho modelu, se zrodila béhem cesty pana Ma do San Francisca v Kalifornii, kde se
poprvé setkal s kapitalistickym ekonomickym systémem, diky kterému si uvédomil potencial
svobodného trzniho hospodatstvi. To je divod, pro¢ byly webové stranky Alibaby vytvorené
dnesni holdingovou skupinou s cilem formulovat trzisté mezi podniky, zaméfené na propojeni
rozvijejicich se Cinskych podnika s globalizovanou svétovou ekonomikou, poskytujici piistup
stale rostouci ¢inské podnikatelské tfidé. kupujicim z celeho sveta. Maovo presvédceni se
ukazalo jako pravdivé, kdyz v roce 2002, pouhé tfi roky po spusténi, se obchodni model
Alibaby stal pln€ ziskovym. Do roku 2005 Yahoo koupil asi 40 % Alibaba za 1 miliardu
americkych dolart, coz spolecnosti dalo prilezitost spolupracovat s vyhledavacem a nabizet
své sluzby dalSim zemim. Zenit spolecnosti pfiSel s vefejnou nabidkou v roce 2014, kdy jeji
IPO dosahlo ocenéni 25 miliard americkych dolari, tedy vyssi nez Apple a Amazon. Rok
2021 byl pro Alibabu také zvlaStnim rokem, protoze pandemie COVID-19 zasahla
celosvétovy online trh a posunula Cisty pfijem spolecnosti na 21 miliard americkych dolara

(PEREIRA, 2021).

4.2.2. Prohlaseni o poslani Alibaba

,Poslanim Alibaba Group je usnadnit podnikani kdekoli“. Poslanim Alibaby je pomahat
podnikiim transformovat a zlepSovat zpusob, jakym prodavaji a pracuji, a poskytovat
marketingovy dosah a technologickou infrastrukturu pro pomoc podnikim v vyuziti sily

novych technologii k interakci s jejich uzivateli a zdkazniky (ALIBABA GROUP, 2022).
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4.2.3. Alibaba Business Model Canvas

Nize je uveden Alibaba Business Model Canvas.

Tabulka 5. Alibaba Business Model Canvas

Klicova

partnerstvi

e Banky
e Softwarové

sluzby

Klicové

¢innosti

e Vyvoj a
udrzba
platformy

e B2B, B2C a
C2C sluzby

Kli¢ové zdroje
o Sit
nakupujicich
a
obchodnikt
e Znacka

e Technicka

platforma

Poskytovana

hodnota

e Jednoduchy
zpusob
propagace
néjaké
spole¢nosti
globalnim trhu

e Moznost

objednat

na

si

velké mnozstvi

zbozi
opusténi
domova

e Moznost

bez

prodeje potieb

pro domacnost,

zejména
potravin,
Cisticich

prostiedku atd.

Vztahy
zakazniky

e Zakaznicky

se

servis
e Socialni
média
Distribucni
kanaly
o Webové
stranky
e Mobilni
aplikace

Zikaznické
segmenty

e Obchodnici
e Kupuyjici

e Obchody

Struktura nakladu
e Vyvoj a udrzba platformy

e Platy zaméstnanct

Zdroje prijmu

e Poplatky a provize

e Prodej, reklama, ¢lenstvi

Zdroj: https://businessmodelanalyst.com/alibaba-business-model/
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4.2.3.1. Zakaznické segmenty Alibaba

« Obchodnici: Cinsti obchodnici a spole¢nosti, které chtgji inzerovat své produkty &inské

spoleCnosti a globalnimu trhu.

 Kupujici: Lidé, kteti hledaji zpisoby, jak nakupovat z pohodli domova, vyrobci, ktefi chtéji

najit dodavatele pro nakup surovin pro jejich vyrobu.

» Obchody: Skupina prostfednictvim svého fetézce supermarkett Hemma prodava potraviny,

naradi, napoje a vSe, co by mél tradicni supermarket nabizet (PEREIRA, 2021).

4.2.3.2. Poskytovana hodnota

Alibaba nabizi urcité hodnoty kazdému segmentu svych zakazniku:

* Prodejcim je nabizen snadny zpusob propagace jejich spoleCnosti jak na Cinském, tak i na

globalnim trhu;
* Nakupujicim je nabizena moznost hledani zptsobu, jak nakupovat z pohodli domova,

e Obchodim je poskytovana moznost prodeje potieb pro domacnost, zejména potravin,

uklidovych prostiedkt a dalSich jednoduchych predmétt s opci doruceni (PEREIRA, 2021).

4.2.3.3. Distribué¢ni kanaly

Pouzité distribu¢ni kanaly jsou nasledujici:

e Webové stranky
e Mobilni aplikace (PEREIRA, 2021).
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4.2.3.4. Vztahy se zakazniky

Alibaba udrzuje vztahy se zakazniky a zavadi kvalitni zakaznicky servis prostfednictvim

nasledujicich prostredki:
Socialni média
Uzivatelské kanaly
Otazky a odpovédi
E-mailem

Telefony (PEREIRA, 2021).

4.2.3.5. Zdroje prijmu

Zdroje piijmu 1ze rozdélit do nékolika kategorii:

e Poplatky
e Provize
e Prodej

e Reklama
e Clenstvi

Alibaba Group je velka holdingova spolecnost, ktera ovlada Cetné dcetiné spolecnosti a zisky
z celé fady sluzeb s iniciativou elektronického obchodovani, ktera predstavuje témeétr 90 %
piijmu skupiny. Alibaba také hleda dalsi zptusoby, jak vydélat penize, jako je reklama, ¢lenské
poplatky, cloud computing a prodej doruCovacich sluzeb. Piijmy spolecnosti Alibaba, i kdyz
jsou diverzifikované, se soustfedi na jeji nabidku na trhu, kterd spojuje uzivatele po celém
svété s Cinskymi spole¢nostmi prodavajicimi rizné produkty. Alibaba ma provizi za kazdou
transakci uskutecnénou v oblasti svych webt Alibaba.com a Tmall.com a také Taobao.com,

které misto vydélavani penéz prostfednictvim transakce uctuji prodejcim reklamni poplatky.
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Tmall.com generuje piijmy pro spolecnost prostfednictvim rocnich poplatkii placenych
uzivateli, které se mohou lisit v zavislosti na ur€itych pfedchozich dohodach mezi uzivateli a
spole¢nosti ohledné objemu transakci. Clenstvi je pro Alibabu rovnéz solidnim zdrojem
pfijmi a nabizi uzivateli/prodejci moznost piihlasit se do programu Gold membership, coz
jim dava vyhodu oproti jinym podnikiim. Vzhledem k tomu, Ze maji silné zastoupeni v
technologickém prostoru, nabizeji také plany ulozist, siti a bezpeCnostnich sluzeb. V tomto
seznamu lze zminit Alipay, ktery predstavuje nastroj pro usnadnéni procesu placeni a

uctovani za kazdou transakci a za pouzivani platformy (PEREIRA, 2021).

4.2.3.6. Kli¢ové zdroje

Nize jsou uvedeny klicové zdroje Alibaba:
e Sit nakupujicich a obchodnikt
e Znacka

e Technicka platforma (PEREIRA, 2021).
4.2.3.7. Klicové ¢innosti

e Vyvoj a udrzba platformy

e Sluzby pro podniky (B2B);

e Spotiebitelské sluzby (C2C);

e Sluzby mezi podniky a spotiebiteli (B2C);
e Maloobchod;

e Elektronicky obchod;

e Supermarkety;

e Platebni sluzby;

e (Cloud computing;

e Vyhledavac
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Jejich hlavni ¢innosti jsou:
Alibaba.com

Odnoz skupiny se specializuje na business to business (B2B), spojuje kupujici a dodavatele
po celém svéteé rychlej§im a snadnéj§im zptsobem a obvykle je toto odvétvi podnikani urceno

velkym korporacim, které se zabyvaji masivnim obchodovanim s mnozstvim a hodnotou.
Taobao.com

Nejzativejsi kamen na koruné Alibaba Group, Taobao, je jejich nejvétsi webova stranka,
zaméfena na spotiebitele (C2C), poskytujici malym podnikatelim jasnou cestu, jak nabizet

své produkty vasnivé siti spotiebitell, ktera zasahuje do rozlehlych koutt svéta.
Tmall.com

Webova stranka je navrzena jako portfolio prvotiidnich znacek, jako jsou Gucci, Louis
Vitton, Armani atd., coz znamena, ze vét§ina jejich uzivatelt jsou Cleny bohaté stiedni a vyssi

tiidy v Ciné (PEREIRA, 2021).

4.2.3.8. Kli¢ova partnerstvi

e Malé podniky v§eho druhu;
e Stfedné velci vyrobci;

e Technologické spolecnosti;
e Banky;

o [T sluzby;

e Softwarové spolecnosti

e Nakupujici (PEREIRA, 2021).
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4.2.3.9. Struktura nakladu

e Platy;

e Bonusové platby;

e Marketing;

e Dang;

e Pravni poplatky;

e Rozvojové programy;
o Skoleni;

e Struktury;

e Investice;

e Spravni a pravni oddéleni (PEREIRA, 2021).

4.2.4. Platformy Alibaba

Business model Alibaby se sklada ze tii hlavnich platforem: Alibaba.com, Taobao a Tmall.
Vsechny slouzi k propojeni ruznych typd kupujicich a prodavajicich. Alibaba ma vsak 6
dalSich dcefinych spoleCnosti, vCetné Aliexpress, 1688, Alimama, Alibaba Cloud, Ant

Financial a Cainiao Network. VSechny tyto dcefiné spolecnosti jsou tak dobfe integrované, ze

délaji ze skupiny Alibaba velky ekosystém (PAHWA, 2020).

4.2.4.1. Platforma Alibaba.com

Alibaba.com je nejvétsi svétova velkoobchodni platforma pro globalni obchod, kterd spojuje
exportéry v Ciné i v dalsich zemich s kupujicimi ve vice nez 200 zemich. Kupujicimi jsou
obvykle obchodni zastupci, velkoobchodnici a maloobchodnici, vyrobci a malé a stfedni
podniky zapojené do dovozu a vyvozu. SpoleCnost také nabizi dalsi sluzby
importniho/exportniho dodavatelského fetézce, mezi které patti: celni odbaveni, vraceni DPH,
obchodni finance a logistické sluzby. Prodejci mohou uvadét své produkty na webu zdarma.
Maji také privilegium platit za nékteré dalsi funkce, jako je SirSi distribuce na webu a
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neomezené seznamy produktd. Alibaba.com je business platforma, kde se setkavaji
prodavajici a kupujici. Platforma funguje jako prostfednik, ktery vybira provize od prodejct v

pevninské Cin&, Hongkongu a Tchaj-wanu. Pi{jmy vsak nejsou ziskavany jen jako provize.
Alibaba nabizi dva typy dodavatelského Clenstvi:

Bezplamé clenstvi prodejce. Dodavatelé na Alibabé nemusi nic platit za uvedeni svych
produktii na online trzi§té, mohou zdarma zobrazit az 50 produktd online a pfijimat obchodni
dotazy. Alibaba na nich vydé€lava pouze formou provizi, pokud jsou penize placeny pies Ali

Pay a prodejce je z pevninské Ciny, Hongkongu a Tchaj-wanu.

Prémiové clenstvi Gold Supplier Membership. Nevyhodou bezplatného ¢lenstvi Alibaba je, ze
tito dodavatelé nejsou ovéfeni, coz snizuje duvéru kupujicich a na platformé mohou
zobrazovat pouze 50 produkti. Dodavatelé z Ciny se ani nemohou byt uvedeni jako svobodni
dodavatelé a musi si koupit Clensky plan Premium Gold Supplier ve vysi nékolika tisic
americkych dolari, aby mohli zacit podnikat na Alibaba.com. VSichni ¢lenové Gold Supplier
jsou povinni splnit pozadované pozadavky pro tuto nejvyssi urover Clenstvi a musi podstoupit
piisny proces ovéfovani a akreditace ze strany agentur tfetich stran. Zlatym clentim je také

uctovana provize v procentech z ceny prodaného zbozi (PAHWA, 2020).

4.2.4.2. Platforma Taobao

Taobao znamena v Cinstiné ,,hledani pokladu®. Platforma byla spusténa v roce 2003 jako ¢ast
Alibaba Groups. Tato ¢ast business modelu Alibaba usnadriuje malé podnikani spotiebitelim
a obchod mezi spotiebiteli tim, ze umoziiuje malym podnikiim a individualnim podnikatelim

uvadeét své produkty na svych webovych strankach k prodeji.

Taobao, nejvétsi platforma Alibaba, uvadi stovky miliont produktd a sluzeb od miliona
prodejct. Za obchodovani na Taobao se neplati zadny transakcni poplatek a obchodnici se
mohou na platformu pfipojit zdarma. Platforma funguje stejné jako Google, ktera uvadi
vysledky konkrétnich kli¢ovych slov a kde obchodnici plati, aby vynikli ze vSech ostatnich
hraca prostiednictvim reklamy a dalSich marketingovych nastroji. Platforma Taobao ma

specialni systém hodnoceni, ktery odrazi, kolik transakci kazdy prodejce uspésn€ dokoncil, a
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kupujici mohou klast obchodnikiim piimé otazky prostiednictvim softwaru pro rychlé zasilani

zprav (PAHWA, 2020).

4.2.4.3. Platforma Tmall

V roce 2008 Taobao predstavilo novou B2C platformu nazvanou Taobao Mall, ktera doplni
svij C2C trh. Tmall.com se stala nezavislym podnikem v roce 2011. Tmall (Taobao Mall)
nabizi Cinskym spotiebitelim Sirokou skalu znackového zbozi predev§im pro vyssi stfedni
tfidu zemé. Zatimco Taobao se vice zamétuje na malé prodejce a zivnostniky, Tmall prebira
zodpovédnost za vétsi spolecnosti (Nike, Apple atd.). Platforma Tmall poskytuje svym
obchodnikiim pfistup k analytickym nastrojim, které ukazuji pocet navstévnikl, zobrazeni
stranek a hodnoceni zakaznikd, coz jsou uzitecné pro spolecnosti pfi obchodnich

rozhodnutich.

Tmall, stejné jako ostatni e-commerce hraci, vydélava na provizi jako procento z ceny
prodaného zbozi, ktera se lisi pro rizné kategorie; servisnich poplatcich (jednorazova pevna
kauce a ro¢ni poplatek za technologii a sluzby) a marketingovych sluzbach, poskytovanych

dodavatelim (PAHWA, 2020).

4.2.4.4. Dalsi platformy a sluzby Alibaba

Platforma Alimama. Alimama je nejvétsi oteviena marketingova platforma v Cing, ktera
funguje jako AdSense. Tato online reklamni platforma pro vydavatele i inzerenty umoziuje
inzerentim nakupovat reklamni plan PPC zalozeny na obsahu nebo banner nebo textovy
odkaz na zaklad€ ceny za zobrazeni nebo ceny za Cas, a zarovenn pomaha vydavatelim
vydélavat penize umistovanim reklam do jejich obsahu. Stejné jako jiné marketingové
platformy i Alimama vydé€lava penize od inzerentd a sdili je s pfidruzenymi partnery

(ALIBABA GROUP, 2022).
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AliExpress. Platforma AliExpress predstavuje globalni maloobchodni trzisté, které umoziiuje
spotiebitelim po celém svét& nakupovat pfimo od vyrobcd a distributortt v Cingé. Rozdil mezi
Taobao a AliExpress je v tom, ze Taobao se zaméfuje na prodej Cinskym spotiebitelim,
zatimco AliExpress umoziuje spotiebitelim z celého svéta nakupovat piimo od ¢inskych
spoleCnosti. Stejné jako ostatni platformy elektronického obchodu Alibaba, 1 Aliexpress
vydélava penize uctovanim provizi v rozmezi od 5 % do 8 % z hodnoty prodaného zbozi.
Navic, Aliexpress uctuje fixni poplatek za spusténi obchodu, coz se provadi za ucelem

pomoci v boji proti podvodnikiim a nespolehlivym dodavatelim (ALIBABA GROUP, 2022).

Alipay. Alipay je online platebni platforma treti strany, ktera pomaha zakaznikiim provadét
transakce. Jedna se o platformu elektronické penézenky, kterd pomaha kupujicim ukladat
finan¢ni prostiedky a bezpecn€ pouzivat ulozené financni prostiedky pro online i oftline
transakce. Kupujici muze provést platbu pomoci AliPay dvéma zpisoby: pomoci QR kodu
zobrazeného na platebni strance Alipay a pomoci svych piihlaSovacich udaji na strance
Alipay. Neuctuje si zadny poplatek a funguje prostrednictvim escrow sluzby, coz znamena, ze
ulozené penize investuje do partnerské banky za predem stanovenou sazbu a z ulozené Castky

dostava urok (ALIBABA GROUP, 2022).

Ant Financial se zabyva kiizovymi a up-sellingovymi finan¢nimi produkty s vy§§i hodnotou
uzivatelim své platebni sit€é a slouzi jako platforma pro Gvérové, investiCni a pojistné
produkty pro jednotlivce a malé podniky s nedostatecnymi sluzbami (BRAY a TUDOR-
ACKROYD, 2020).

1688. V roce 2010 byla spusténa dalsi platforma Alibaba 1688.com, ktera byla primarné
uréena pro velkoobchodni segment v Cing. Spolenost ma vice nez 500 000 kvalitnich
dodavatelt s vice nez 150 miliony raznych produkt. 1688.com slouzi jednotliveim a firmam
z celého svéta a dnes je platformou Cislo jedna pro vyhledavani velkoobchodniki a
dodavatelt v Cin&. Dokonce i mnoho obchodt Taobao dostava zbozi z 1688.com. Vzhledem
k tomu, ze platforma 1688.com byla zalozena jako velkoobchodni trzi§t€ pro uzivatele z
Ciny, jsou ceny na webu velmi nizké, coz pfitahuje mnoho zakaznik® z celého svéta. Zafazeni
polozek na 1688.com je zdarma, ale 1688.com vydélava z: Clenskych poplatka TrustPass,

ktery umoziiuje obchodnikiim hostovat prémiové vylohy s piistupem k aplikacim pro analyzu
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dat a obnovenym nastrojim pro spravu vyloh; prémiovych sluzeb, jako jsou prémiova analyza

dat a online marketingové sluzby (ALIBABA GROUP, 2022).

Alibaba Cloud. Alibaba Cloud se zacinal jako privatni cloud pro splnéni internich potieb
podnikti Alibaba a postupem ¢asu se vyvinul v globalni spolecnost cloud computingu, ktera
poskytuje ruzné sluzby cloud computingu: elastické vypocty, ulozisté objektd, relacni

databaze, analyzy velkych dat a uméla inteligence (ALIBABA GROUP, 2022).

FRESHIPPO je nezavisly maloobchodni fetézec skupiny Alibaba, spustény v roce 2016, ktery
kombinuje moznosti online a offline obchodovani a vyuziva své vitriny jako sklad pro plnéni
online objednavek. Efektivni spravou inventafe a offline zdroji uspokojuje potieby
spotiebiteli v obchodé€ i v jejich sousedstvi. K 31. bfeznu 2021 Alibaba provozovala 257
vlastnich prodejen Freshippo, které zakaznikiim v okruhu tfi kilometr od prodejen Freshippo

poskytovaly 30minutové doruceni z obchodu do domu (ALIBABA GROUP, 2022).

Lazada, zalozena v roce 2012, je pfedni a nejrychleji rostouci platforma elektronického
obchodovani v jihovychodni Asii, ktera spojuje mistni spotfebitele s mistnimi malymi a
sttednimi podniky a regionalnimi a globalnimi znackami. Lazada je dcefinou spolecnosti

Alibaba Group (ALIBABA GROUP, 2022).

ELE.ME (¢insky ,,Mate hlad?*) je pfedni ¢inské platforma pro mistni sluzby a rozvoz jidla na
vyzadani. To umoziuje spotfebitelim pouzivat mobilni aplikace Ele.me, Alipay, Taobao a
Koubei k objednavani potravin, spotfebniho zbozi, kvétin a 1é¢iv online. Alibaba Group

ziskala Ele. me v roce 2018 (ALIBABA GROUP, 2022).

DingTalk je platforma digitalniho pracovniho prostoru pro spolupraci a vyvoj aplikaci, ktera
nabizi nové zpusoby prace, sdileni a spoluprace pro dnesni podniky a organizace, vcetné Skol

a vzdélavacich instituci (ALIBABA GROUP, 2022).

Youku je ptedni Cinska online platforma pro dlouhé video, ktera uzivatelim umoziuje rychle
a snadno vyhledavat, prohlizet a sdilet vysoce kvalitni video obsah na vice zafizenich. Youku
zaroveni pomaha zvySovat loajalitu zakazniki k hlavnimu obchodnimu podnikani Alibaba
Group propagaci a poskytovanim dalSiho obsahu uzivatelim. Alibaba Group ziskala

vétsinovy podil v Youku v roce 2016 (ALIBABA GROUP, 2022).
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4.2.5. Logistika spole¢nosti Alibaba. Cainiao Network

Cainiao Network je Cinska logisticka spoleCnost, ktera byla zalozena v roce 2013 jako podnik
Alibaba Group. Cainiao Network se vénuje napliiovani logistické vize skupiny Alibaba, ktera
spociva v plnéni spotiebitelskych objednavek do 24 hodin v Ciné a do 72 hodin kdekoli na
svété. K uskutecnéni této vize pokracuje Cainiao Network v budovani a sprave globalni sité
pro plnéni spolu se svymi logistickymi partnery. K 31. bfeznu 2021 se Cainiao Network spojil
s vice nez 270 logistickymi partnery, aby poskytovali sluzby vyfizovani objednavek po celém

svéte (ALIBABA GROUP, 2022).

Cainiao v uzké spolupraci s AliExpress a Tmall provozuje Sirokou sit’ logistickych park,
skladovych komplext, post a schranek na baliky po celé Ciné (Li, 2020). Hlavnim &inskym
leteckym uzlem je mezinarodni letist€¢ Hangzhou Xiaoshan, hlavnim evropskym uzlem je

belgické letisté Lutych (PEOPLE'S DAILY, 2020).

Kromé toho Cainiao vyviji skladové roboty a bezpilotni dorucovaci vozidla spolu s dal§imi
prednimi kuryrnimi sluzbami vlastni rozsahlou sit’ kontejnert pro recyklaci balikt z balika
v Ciné (PEOPLE'S DAILY, 2019). Cainiao aktivn& prosazuje strategii ,,zelenych sklada,
které pfi baleni balikt pouzivaji tasky vyrobené z biologicky rozlozitelnych materiali a bez

lepici pasky (PEOPLE'S DAILY. 2019).

4.3. Srovnavaci analyza business modeli Amazon a Alibaba

Pfi dodrzeni obecné logiky pouziti nastroje business modelu Canvas dava srovnani
rozebranych business modeli Amazon a Alibaba smysl z hlediska zvazovani blokl a jejich
kombinovéani do né€kolika skupin. Zakaznické segmenty, vztahy se zakazniky a distribucni
kanaly budou tedy zohlednény v zakaznickém kritériu. Poskytované hodnoty, klic¢ové Cinnosti
a zdroje, a partnefi jako samostatny podnikatelské kritérium, dalsi kritérium zohlediujici

néaklady a pfijmy bude finan¢ni.
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4.3.1. Zakaznické kritérium

4.3.1.1. Rust klientské zakladny

Rast klientské zakladny je dalezitym ukazatelem jak soucasného stavu podnikani podniku, tak

i jeho perspektiv. Amazon ma priblizné 300 miliont aktivnich uzivatelt, Alibaba 882 miliona

(PETROV, 2022).

Graf 3. Rust klientské zakladny Amazonu a Alibaba v milionech za obdobi 2014-2021
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Zdroj: https://www.statista.com/statistics/829113/number-of-paying-amazon-prime-members/,

https://www.statista.com/statistics/226927/alibaba-cumulative-active-online-buyers-taobao-tmall/

4.3.1.2. Mira udrzeni klientu

Udrzeni zakaznikt se vztahuje k mife, s jakou zakaznici zistavaji v podniku po urcitou dobu,

oznacované také jako mira odchodu zakazniki, a je kliCovou metrikou pro témeéf vSechny

podniky B2B a B2C. Obecné plati, ze ¢im nizsi je odchod, tim loajalnéjsi jsou zakaznici a tim

uspeésnéjsi je podnik, protoze si v prubéhu Casu udrzi vice zakaznika. (Salesforce, 2022)
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Amazon mé 93 % miru udrzeni ¢lenstvi Prime po jednom roce sluzby (TAYLOR, 2021).

Alibaba je oblibenou online destinaci pro narocné zakazniky s 98 % mirou udrzeni (SMITH,

2019).

4.3.1.3. Hodnoceni zakazniku

Stranky https://www.sitejabber.com/reviews/ maji recenze a hodnoceni Amazonu a Alibaba

rozdelené do kategorii, coz umoziiuje na prvni pohled udélat urcity dojem. A prestoze skore
na ukazatelich je jasné ve prospéch Alibaby, spoléhat se na tento odhad se zda byt pochybné
kvuli malému poctu odhadd. 12 823 hodnoceni z 863 miliont uzivatelG Alibaby je piilis
malo, podobna situace 9 238 hodnoceni z vice nez 300 miliond uzivateli Amazonu také

nestaci k verdiktu ve prospéch konkrétniho podniku.

Obrizek 6. Hodnoceni na webu https://www.sitejabber.com

service QOO0 service QOO0

Value o000 Value o000

shipping QOO0 shipping QOO0

Returns QOO0 Returns O OOC

auaiity QOO0 auaiity QOO0

Positive reviews (last 12 months): 47.3% Positive reviews (last 12 months): 70.8%

Amazon 4.21 stars from Alibaba 4.59 stars from
09,236 reviews 12.823 reviews

Zdroj: https://www.sitejabber.com/reviews/alibaba.com) (https://www.sitejabber.com/reviews/amazon.com

Z kvantitativniho hlediska je vhodnéjsi situace na webu https://play.google.com/, ale bohuzel

zde chybi hodnoceni podle urcitych parametra.
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Obrazek 7. Hodnoceni na webu https://play.google.com/

AMAZON ALIBABA

Zdroj: https://play.google.com/

4.3.1.4. Rozdily v zakaznickych segmentech

Nejvétsi rozdil mezi Amazonem a Alibabou je v tom, na koho cili, jinymi slovy, kdo jsou
spottebitelé, kdo je jejich cilovy segment. Amazon prodava nové a pouzité zbozi pfimo
spotiebitelim, pusobi jako prostfednik mezi kupujicimi a prodavajicimi, zatimco Alibaba
pusobi jenom jako prostfednik mezi kupujicimi a prodavajicimi. Amazon se zavazal
vybudovat nejvétsi svétovou spoleCnost orientovanou na spotiebitele. Zakaznicky servis
Amazonu vcetné cen, dopravy a zakaznické podpory je 1 pies velikost firmy na Spickové
urovni, coz jenom podtrhuje posedlost vlastnimi zakazniky. Spolecnost je také znama svou
spolupraci s prodejci, vyvojafi obsahu a vydavateli. Na druhou stranu Alibaba jde trochu
jinou cestou a jejich hlavni prioritou je pomahat malym firmam rist feSenim problému pres

internet se zaméfenim na slabé hra¢e (FAXAPEB, 2014).

Podobnost je v tom, ze Alibaba a Amazon si vybiraji cilovy trh. Pfi ur€ovani zamotského trhu
pro prvni vystup si Amazon i1 Alibaba vybraly zemé, které jsou uzce spjaty s jejich
domovskymi zemémi. Amerika uzaviela komunikaci s evropskymi zemémi kvili podobné
kultufe a obchodnimu prostedi, a proto Amazon upfednostiiuje preshranicni elektronicky

obchod s témito zemémi (SHAO, 2019).
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4.3.2. Podnikatelské kritérium

4.3.2.1. E-komerce

Business model Amazon je nastaven tak, ze spoleCnost prodava zbozi pfimo spotiebitelim,
vyrobci uvadéji své polozky na webu, pficemz plati Amazonu za sluzbu poplatek a také
nabizeji svou amazonskou Prime sluzbu, kdy zakaznici, ktefi maji hlavni ucet, plati ro¢ni
poplatek a uzivaji st nejen doruceni ve stejny den nebo dva dny, ale také predplatitelskou

sluzbu, diky které mohou streamovat medialni polozky, jako je hudba a filmy.

Na druhou stranu je business model Alibaba nastaven tak, ze platforma nabizi platformu
bezplatného trzisté prostfednictvim Taobao, avSak plati prodejci poplatek. Alibaba uctuje
prodejcim provizi za vys§$i umisténi ve vyhledavani. Pifijem je generovan také
prostfednictvim Tmall, kdy velci maloobchodnici prodavaji své produkty a plati rocni

poplatky, vklady a provize z vytvotenych prodeja (NJOGU, 2019).

Zakaznikim z celého své€ta umoziiuje Aliexperess vybrat si produkty z jinych zemi. Ve
srovnani s Alibaba pfiklada Amazon velky vyznam rozvoji svych vlastnich znacek, na své
platformé ma velké mnozstvi proprietarnich produkti a vSechny produkty jsou oznaCeny
,,Shipped and Sold by Amazon.com®, aby spotiebitelim pomohly vyvodit zavéry. V tomto
smyslu je Amazon spiSe online distributorem. Soucasti platformy jsou i dalsi sluzby, jako jsou

obchodni platformy pro mikropajcky Alipay (SHAO, 2019).

4.3.2.2. Cloud platformy

Nejvétsimi poskytovateli cloudovych sluzeb jsou: Amazon Web Services (AWS), Google
Cloud Platform (GCP) a Microsoft Azure. Nektefi sekundarni poskytovatelé, jako je Alibaba
Cloud, vstoupili na trh pred nékolika lety a pfidali alternativy. Od svého zalozeni v roce 2009
slouzil Alibaba Cloud tisicim spole¢nosti, vlad a vyvojaifi ve vice nez 200 zemich a
regionech. Amazon Web Services (AWS) ma piiblizn€ 175 plné vybavenych datovych center
po celém svéte. AWS ma aktuadlné 77 oblasti pfipravenych pro server. Je rozdélena do oblasti
sluzeb, aby si zakaznici mohli pfizpusobit své sluzby lokaln€ a udrzovat data v bezpeci

presouvanim datovych ulozist. Pasobi ve 245 zemich. Od roku 2006 AWS slouzi podnikiim
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vSech velikosti po celém svéteé. Zakaznici mohou prostfednictvim AWS pozadovat vypocetni,
Glozné, databaze a dali internetové sluzby. Alibaba Cloud je lidrem v Cing, ale AWS je

bezesporu predni svétovy lidr (Enterprise Engineering Solutions, 2021).

Graf 4. Ro¢ni vynosy AWS ve srovnani s Alibaba Cloud v milionech americkych dolaria za obdobi 2014-
2021
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade dat z internetu

Inovacni sila Alibaby, pokud jde o technologicky pokrok v oblasti umélé inteligence, neni
niz§i nez Amazon a mozna dokonce v nékterych aspektech pfed Amazonem. Napftiklad ¢inska
skupina vyvinula chatboty s umélou inteligenci, neuronové sité pro urychleni uvadéni
produktt na trh a systémy umélé inteligence pro zlepseni investi¢nich rozhodnuti. Hlasovy
asistent Alibaba je podle MIT Technology Review jiz vyrazné lepsi nez od Googlu
(PATTERSON, 2019).

4.3.2.3. Logistika

Logistika Amazonu je na Spickové urovni. Rozsahla, stale se zdokonalujici infrastruktura
slozité propojenych skladi, obsluhovana roboty vybavenymi nejpokrocilejsi technologii pro
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provadéni pomérné slozitych funkci, které v prubéhu let stale méné€ vyzaduji lidskou podporu,
je bezpochyby tim, co platforma Alibaba Cainiao umi. Zaroven vSak Amazon vynaklada
znaéné finanéni prostiedky na udrzbu a udrzbu takového systému, coz je ve srovnani s
naklady na udrzbu platformy Cainiao a dalSich doru€ovacich a logistickych sluzeb Alibaba
mnohem vice, coz je samoziejmé pro Amazon minus ve srovnani s Alibaba (GUO, 2021). Za
ucelem zlepSeni dorucovacich sluzeb Alibaba spolupracuje s mnoha logistickymi
spoleCnostmi na vytvoreni nové inteligentni logistické platformy v roce 2013, znamé jako
CaiNiao, ktera se pouziva ke spolupraci s dalSimi distribu¢nimi spolecnostmi pii feSeni
problému s dorucovanim. Prostfednictvim investic nebo spoluprace s logistickymi
spoleCnostmi v jinych zemich platforma CaiNiao vytvofila preshranicni distribucni systém

(SHAO, 2019).

4.3.2.4. Dalsi podobnosti a rozdily business modelu

Obé spolecnosti aktivné vyvijeji digitalni multimedialni obsah a investuji do novych startupa,

veetné rozvoje Big Data a strojového uceni (Yandex Zen Invest Future, 2021).

Kromé toho Amazon vlastni vydavatelskou divizi a filmové a televizni studio. Vyrabéla také
fady spotiebni elektroniky, jako jsou elektronické CteCky Kindle, tablety Fire, FireTV a
zafizeni Echo. Divize vydavatelstvi, platforma pro online prodej knih a e-knihy Kindle
umoziuji Amazonu vytvorfit kompletni dodavatelsky fetézec pro online prodej knih. Kromé
toho Amazon také vénuje spoustu prostiedkti na vyvoj novych produktd, jako jsou Echo a
Kindle (SHAO, 2019). Ob¢ funguji prevazné bez fyzickych obchodii (THE INVESTOPEDIA
TEAM, 2021).

Kromé¢ toho maji ob¢ spoleCnosti rizné platebni systémy. Alibaba ma vyspély platebni systém
Alipay. V roce 2003, aby vyfesila problém divéry mezi kupujicimi a prodavajicimi, Alibaba
spustila Alipay, aby usnadnila platby. Alipay se nyni stala vyznamnou mezinarodni platebni,
financ¢ni a filantropickou spole¢nosti. Alipay rozvinul své podnikéani ve vice nez 200 zemich a
regionech, coz znamend, ze zakaznici mohou snadno pouzivat Alipay k platbam za
mezinarodni obchod na platformé& Alibaba. Na rozdil od Alibaba je kreditni karta primarni

platebni metodou pro spotiebitele na Amazonu, ale Amazon Pay nebyl Siroce pfijat. Amazon
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Pay ma asi 33 miliond uzivatelt, coz je asi 10 % z celkového poctu uzivateli Amazonu

(SHAO, 2019).

4.3.3. Finanéni kritérium

4.3.3.1. Rentabilita (ROE, ROA a ROI)

Na zaklad€ prezentovaného grafu srovnavajiciho rentabilitu vlastniho kapitalu (ROE) obou
organizaci je videt, ze v obdobi 2014 az 2016 mél Amazon urcité problémy, coz je spojeno s
neuspéSnymi velkymi projekty, jednim z nich byl Fire Phone v roce 2014. dalsi ukazatele do

roku 2021 vcetné ukazuji na velmi znatelné zlepSeni navratnosti vlastniho kapitalu.

Graf 5. ROE Amazonu ve srovnani s Alibaba za obdobi 2014-2021
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Zdroj: https://www.macrotrends.net/stocks/stock-comparison?s=roe&axis=single&comp=AMZN:BABA

Graf Navratnost aktiv (ROA), jejichz doporucené ukazatele se o¢ekavaji vice nez 5 %,

vykazuji pro Amazon od roku 2015 zaporné hodnoty. To vérohodné souvisi se stejnymi
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pfic¢inami neuspésnych projektt. V roce 2018 dosahuje Amazon doporucenych 5 %. Zatimco

udaje Alibaby za celé obdobi jsou vys$si nez doporucené.

Graf 6. ROA Amazonu ve srovnani s Alibaba za obdobi 2014-2021
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Zdroj: https://www.macrotrends.net/stocks/stock-comparison?s=roa&axis=single&comp=AMZN:BABA

Graf navratnosti investic (ROI), ktery se ocekava nad 7 %, také ukazuje na §patné obdobi od
roku 2014-15 pro Amazon. Dale se situace Amazonu zlepSuje az do 19 % ve tfetim Ctvrtleti

roku 2021. Zatimco Alibaba zaznamenala pokles v celém sledovaném obdobi.
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Graf 7. ROI Amazonu ve srovnani s Alibaba za obdobi 2014-2021
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Zdroj: https://www.macrotrends.net/stocks/stock-comparison ?s=roi&axis=single&comp=AMZN:BABA

4.3.3.2. Rust prijmu

V nasledujicim grafu lze vidét kiivku rastu pfijma pro ob€ organizace. Je pozoruhodné, ze

ktivky témef bez zpozdéni sméfuji pouze ve sméru narustu.
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Graf 8. K¥ivky riistu prijmu Amazonu a Alibaba za obdobi 2014-2021
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Zdroj: https://www.macrotrends.net/stocks/stock-comparison?s=revenue&axis=single&comp=AMZN:BABA

4.3.3.3. Cista marze

Cista marze je mozna nejdulezitéjsim ukazatelem celkové ziskovosti spolecnosti, udava
pomér Cistého zisku k trzbam spolecnosti nebo obchodniho segmentu, zatimco Cista ziskova
marze, vyjadirena v procentech, ukazuje, kolik zisku je dosazeno z kazdého dolaru trzeb po

zohlednéni vSech prodejnich nakladd, spojenych s témito piijmy (MURPHY, 2021).

Nize uvedeny graf porovnava ¢isté marze Amazonu a Alibaby.
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Graf 9. Cista marze Amazonu ve srovnani s Alibaba za obdobi 2014-2021
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4.3.3.4. Likvidita

vwr

Current ratio (soucasny pomer) je ukazatel likvidity, ktery méfi schopnost spolec¢nosti splacet
kratkodobé zavazky nebo zavazky splatné do jednoho roku, ktery fika investorim a
analytikim, jak miZe spoleCnost maximalizovat obézna aktiva ve své rozvaze, aby splatila

svij soucasny dluh. a dalsi zavazky (FERNANDO, 2021).

Obecné se za dobry aktuadlni pomér povazuje hodnota vyssi nez 1, idedlné mezi 1,5 a 2, a
pokud ano, ma spolec¢nost vice nez dostatek hotovosti na splnéni svych zavazka a zaroven

efektivné vyuziva kapital (JENKIN, 2021).
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Graf 10. Likvidita Amazonu ve srovnani s Alibaba za obdobi 2014-2021
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4.3.3.5. Prijmy podle regionu

Amazon dlouhodobé ovlada globalni trhy a v tomto ohledu vykazuje stabilitu. Jak je vidét z
nize uvedenych grafl, pfi porovnani stejnych intervali je mezinarodni segment Amazonu

vyrazné lepsi nez segment Alibaba (kromé Cainiao) (JR RESEARCH, 2021).
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Graf 11. PFijmy Amazonu podle regionu v milionech americkych dolara za obdobi 2014-2021
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Graf 12. Prijmy Alibaba podle regionu v milionech americkych dolaru za obdobi 2014-2021

80000

74333.53
70000
60000
52217.37
50000
40000 38857.41
30000 27706.83
50000 17906.75
13232.22
9876.5
7666.

10000 7082.42 Py 4350.8 53225 666.03

l761.25 I 1017.8 1197.2 2092.9 0.5 I

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

B China M International

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade dat z webu https://www.statista.com/statistics/226793/e-commerce-

revenue-of-alibabacom/
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5. Vysledky a doporuceni

Na zaklad€ srovnavaci analyzy je tfeba zduraznit, ze ob€ organizace, které maji jasné
definované své klientské segmenty, bojuji o své klienty a vytvareji pfiznivé podminky pro
uspokojovani jejich potifeb. Ruzné weby s hodnocenim zakaznikii neodrazeji plnou
spokojenost klientd téchto organizaci, za prvé kvuli malému poétu hodnoceni ve srovnani s
celkovym mnozstvim klientd téchto organizaci, a za druhé takova hodnoceni nevykazuji
konkrétni zaméfeni hodnoceni. Jako doporuceni by bylo mozné navrhnout zavedeni
podrobného transparentniho a vefejného systému hodnoceni sluzeb a produkti zakazniky,
ktery by v prvé fadé umoznil novym zakaznikim a ziajemcim o spolupraci s témito
organizacemi ud€lat si jasnéjsi predstavu o zakaznikovi. spokojenost z riznych thla pohledu
a zadruhé by to vytvortilo pfilezitost rychle se zaméfit na konkrétni problémy/stiznosti, které

se objevi, vyjadiené ve formé konkrétniho hodnoceni sluzeb.

Obecné plati, ze Amazon a Alibaba jako nejvétsi e-commerce obchod prikladaji velky
vyznam e-commerce. Pii rozhodovani, na ktery trh vstoupit, berou v tvahu podobné faktory.
Amazon i Alibaba spousti platformu pro e-commerce. Amazon pusobi jako online distributor
s mnoha znackovymi produkty, jako jsou Kindle a Echo na své platformé&. Kromé toho ma
Amazon vlastni prepravni oddéleni FBA na podporu elektronického obchodovani. Alibaba
trva na roli platformy a jen stavi mosty mezi kupujicimi a prodavajicimi. Alibaba vyuziva
logistickou platformu ke spolupraci s dalsimi logistickymi spolecnostmi pfi feseni problému s
dorucovanim v e-commerce. Zdalo by se, Ze Amazon ma svuj vlastni dobfe zavedeny, dobie
fungujici, neustale se vyvijejici logisticky systém, ale s pfihlédnutim k obrovskym nakladim
na udrzeni zivotnosti tak t€zkopadného systému uz tato vyhoda nevypada tak neotiesitelné. V
tomto ohledu lze doporucit maximalni snizeni nakladG pomoci co nejvétsi optimalizace
pomoci dalsi digitalizace a robotizace. Alibaba, vystupujici v tomto smyslu jako
zprostiedkovatel, se potykd s obtizemi a problémy jiného druhu, nebot kvalita sluzeb
nabizenych tfetimi stranami ne vzdy odpovida oCekavanim zakaznikd, a to jak z hlediska
rychlosti, tak kvality sluzeb. Proto je vhodné koordinovat usili rtiznych spolecnosti o
vytvofeni jednotného systému pro boj s padélanymi produkty v oblasti elektronického
obchodu. Pro spolec¢nosti zabyvajici se elektronickym obchodovanim je také dulezité zajistit,
aby zameéstnanci neméli pfistup k zadnym neopravnénym kopiim softwaru nebo jiného
obsahu ve svych systémech. Financné je ale udrzba takové platformy ze strany Alibaby
mnohem levnéjsi nez u Amazonu. Obé organizace jsou poskytovateli cloudovych sluzeb a v
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soucCasnosti jsou sluzby Amazonu povazovany za jedny z nejlepSich na svété, zatimco
podobné sluzby Alibaby si jen ziskavaji na oblibé, zaloZzené na piiznivé cené a stale vyssi
kvalité. Zakaznici Amazonu radé€ji plati kartou, zatimco zékaznici Alibaby radéji vyuzivaji
Alipay. Prestoze chce Amazon vytvofit svij vlastni platebni systém, Alipay piekonava
Amazon Pay. Politické 1 ekonomické faktory nuti Amazon a Alibaba zvazit podobnosti a
rozdily mezi t€émito dvéma spolecnostmi v elektronickém obchodovani. Kromé toho rozdily v
poslani také vedou k riznym strategiim piijatym Amazonem a Alibabou. Amazon a Alibaba
zacaly vyvijet koncepty pro slouceni fyzického maloobchodu a elektronického obchodovani,
jak je vidét na rostouci siti samoobsluznych provozoven, jako je Hema Fresh spolecnosti

Alibaba a Amazon Go od Amazonu.

Z analyzy financniho kritéria je vidét, Ze obé organizace vykazuji v poslednich letech stabilni
rastové ukazatele. Ale napriklad Spatna rentabilita Amazonu v letech 2014-16 ukazuje na
pfitomnost netispéchu v fadé projektd, jak jiz bylo uvedeno. Ale ze strategického hlediska
razné neuspesné velké projekty jen podtrhuji touhu Amazonu rozsifit pole ptisobnosti novymi
pokusy. A jak je patrné ze zvySujici se miry rentability v poslednich letech, tato strategicka
linie rozSifovani pole pusobnosti piinasi pozitivni vysledky a v tomto svétle 1ze doporudit
podrobnou analyzu chyb neuspésnych projektd minulych let a zvazeni moznosti realizace
téchto projektt v novych podminkach s pfihlédnutim ke vzniklym chybam. Zajimavé je také

srovnani regionalnich trzeb, ukazujici vét§i uspéch Amazonu v internacionalizaci.

Zavérem nelze jednoznacné konstatovat, ze néktera z téchto organizaci je jednoznacné
nadfazena, ale je jisté, Ze ve svych regionech je kazda dominantni. Oba maji své vyhody, oba

maji stabilitu a u obou lze predpokladat dalsi rist a rozsifovani pole pusobnosti.

101



6. Zavér

Tato diplomova prace byla vénovana inovativnim business modeliim. Stanoveného cile
provést srovnavaci analyzu vybranych business modelt bylo dosazeno pomoci metodik
uvedenych v pfislusné ¢asti. Prace je rozdélena do ne€kolika ¢asti, z nichz hlavni 1ze povazovat

za teoretickou a praktickou.

V teoretické Casti byl proveden kriticky rozbor samotného pojmu inovace, jeho jednotlivych
slozek a také byly analyzovany rizné piistupy k inovativnim business modelim. Analyzované

pfistupy jsou odrazem soucasného stavu hlavnich oblasti vyzkumu v této oblasti poznani.

Nasledujici prakticka ¢ast poskytuje podrobnou analyzu vybranych business modelt
Amazonu a Alibaba pomoci nastroje Osterwaldera Business model Canvas, ktery byl
analyzovan v teoretické ¢asti a pomoci kterého jsou analyzovany hlavni komponenty kazdého
z vybranych business modelt. Dale byla na zaklad€ zvolenych kritérii provedena srovnavaci
analyza business modeli Amazonu a Alibaba. Samostatna kapitola je vénovana shrnuti
vysledki a doporucenim, které vyzdvihuji hlavni body provedené srovnavaci analyzy a

poskytuji doporuceni pro zlepSeni ¢innosti téchto organizaci.
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