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Abstrakt
Nazev: Business model podnikani na internetovych platformach

Cilem této prace je posoudit souCasné¢ formy podnikani na internetovych
platformach, vytvoftit jejich obchodni modely a navrhnout doporuceni pro tento typ
podnikéni. Prace posuzuje nejbéznéjsi formy a soucasné hodnoti jejich Casté chyby a
nedostatky. Pro ucely vytvoreni uceleného a konkrétniho pohledu na dané modely jsou
analyzy provedeny na konkrétnich ptikladech platforem a spolecnosti. Dale pak navrhuje
doporuceni ke zlepSeni, ¢i odstranéni téchto nedostatkil, ¢imz miize potencidlné zvysit
efektivitu a G¢innost téchto modelt. Tato prace zaroven zdUraziuje vyzvy a prilezitosti
digitalizace a online podnikani, spolu s vyzvami, které pfinasi jednotlivé business modely.
Hlavnim cilem této prace je pfispét k lepSimu porozuméni podnikani na internetovych
platformach, identifikovani klicovych aspekti této formy podnikdni a poskytnuti
konkrétnich navrhi a doporuceni, kterda mohou pomoci podnikatelim a spole¢nostem

prosperovat a efektivné rozvijet své podnikani.

Abstract
Title: Business model of Entrepreneurship on Internet Platforms

The aim of this thesis is to assess current forms of business on internet platforms,
develop their business models, and propose recommendations for this type of business. The
thesis examines the most common forms while also evaluating their frequent mistakes and
shortcomings. For the purpose of creating a comprehensive and specific view of these
models, analyses are conducted on specific examples of platforms and companies.
Furthermore, thesis proposes recommendations for improvement or elimination of these
shortcomings, potentially increasing the efficiency and effectiveness of these models. The
main goal of this thesis is to contribute to a better understanding of business on internet
platforms, identifying key aspects of this form of business and providing specific proposals
and recommendations that can help entrepreneurs and companies thrive and effectively

develop their businesses.
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2 Uvod

Vzhledem k rostouci dilezitosti internetu jsou spolecnosti nuceny k adaptaci.
Mnohé z nich zaCaly vyuzivat internetové platformy jako doplnék k tradicni formé

podnikani, zatimco jiné spolecnosti piesly do online svéta uplné.

E-commerce (elektronicky obchod) pfinesl nové moznosti nejen pro existujici
podniky, ale umoznil i vznik novych. Toto Ize nejlépe ilustrovat na socidlnich sitich, jako

je naptiklad Facebook, které by bez internetového prosttedi nemohly nikdy existovat.

Ptichod podnikani na internetu vyznamné ovlivnil i oblast marketingu. Vyuzivani
socidlnich siti, spoluprace s influencery a personalizovana reklama podporovana algoritmy
se staly nedomyslitelnou soucasti kazdodenniho obchodniho Zivota, a to diky moznostem,

které internet poskytuje.

Jako dal$i vyznamnou udélost musime zminit pandemii Covid-19, kterd vyrazné
ovlivnila online podnikdni po celém svété. At uz diky ni mnoho spole¢nosti vyhlasilo
bankrot, nebo byli nuceni alesponi Castecné piejit do online prostoru. Zaroven takeé

zpusobila rozmach online obchodt jako e-shopt a online trzist'.

Tato prace se zameéfuje na rozbor riiznych zpusobu, jak internet ovlivnil
podnikatelské modely, jak vybrat a vytvofit spravny business model a jaké vyhody a

nevyhody s sebou internetové platformy nesou.



3 Literarni prehled
3.1 Uvod do podnikéani

3.1.1 Podnikani

Zivnostensky zakon ve svém druhém paragrafu definuje podnikani jako soustavnou
¢innost provadénou samostatné, vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost, za tcelem

dosazeni zisku. (Zakon o Zivnostenském podnikani CR, §2)

Podle Srpové a Rehote (2010) je podnikani zakladem lidské kultury a civilizace.
Podle nich byla podnikavost jedna z hlavnich vlastnosti, které Michelangelovi (1475-1564)
umoznily vytvoftit jeho dila. Zaroven poukazuji na to, ze i ptes tyto skutec¢nosti spole¢nost

do nedavna nejevila zadjem o podnikani, ani jeho studium.

Barringer a Ireland (2019) definuji podnikdni jako proces, kdy jedinci

vyhledavaji piilezitosti s cilem vyuzit budouci zbozi a sluzby.

3.1.2 Podnikatel

Zacatkem 18. stol. Vypozoroval Richard Cantillon (1680-1734) nov¢ zformovanou
profesi, kterou nazval ,,entrepreneur®. Toto piivodné francouzské slovo lze volné ptelozit
jako ,,prostfednik*. Pivodné totiZ tito lidé plnili funkci zprosttedkovatele obchodu. Pozdé&ji
se vSak hlavnim obsahem této spolecenskeé role stalo pfebirani odpovédnosti a rizik za dané

projekty. (Srpova & Rehot, 2010)

Paragraf 420 Obcanského zékoniku (2012) definuje podnikatele jako n¢koho ,,Kdo
samostatn¢ vykonava na vlastni ucet a odpoveédnost vydele¢nou €innost Zivnostenskym

nebo obdobnym zpiisobem se zamérem ¢init tak soustavné za ucelem dosazZeni zisku*

vvvvvv

Srpova a Rehoi (2010) dale tvrdi, Ze podnikavost a Gispéch jsou nejdilezit&jsi
piedpoklady k existenci podnikatele. Podnikavost 1ze charakterizovat, jako vrozenou, ¢i
osvojenou vlastnost ¢loveka, vyjadiujici jeho ptedpoklady k podnikani. Tuto vlastnost
muizeme dale délit na dispozice, oznacujici vykonovy potencial, a osobni vlastnosti, které
charakterizuji osobnost jedince. Uspéch dale povazuji za nezbytny pro zadatek podnikani,

nebo pokracovani v ném.



Julien (2007) tvrdi Ze podnikatelem se ¢lovék nenarodi, ale stane se jim
béhem svého Zivota. Podle n¢ho je uroven jeho podnikavosti jen CasteCné ovlivnéna

vrozenymi charakteristikami a mnohem vice ovlivnéna zejména jeho okolim v détstvi.

3.1.3 Motivace k podnikani

Srpova (2020) mluvi o motivaci, vedle podnikatelského ducha a odvahy vykrocit,
popisuje push a pull motivy k podnikani, kde cituje Segala, Borgia a Schoenfelda (2005).
Push motivy jsou podle nich v situacich, kdy podnikat musime. Napftiklad
v nezamgstnanosti. Pull motivy nas pak podle nich tdhnou k podnikani a vychézi z nasich

vnitinich tuzeb po naptiklad seberealizaci, samostatnosti a vy$§im piijmim.

3.1.4 Historie podnikani na internetu

Chu, Leung, Hui a Cheung (2007) v prvni fad¢ rozd€luji vyvoj e-commerce
(podnikani na internetu) na ¢tyfi obdobi. Prvni obdobi nazyvaji jako éru pted webem a
oznacuji tak dobu do roku 1990 a tedy pted vznikem WWW (World Wide Web). V tomto
obdobi neprobihaly digitdln¢ zaddné obchodni aktivity, pouze pokud byl ptedem dohodnuty

komunikacéni kanal.

Pocatek 90. let minulého stoleti oznacuji za reaktivni éru. Toto obdobi s sebou
pfineslo pocatek WWW, a tedy i1 po¢atky e-commerce. Autofi popisuji explozi primitivnich
webovych stranek a vykonnych vyhledavact. Komunikace vSak byla v této dobé jesté
jednostrannd. VétSina stranek byla podle nich informacni a spole¢nosti nemohly ziskdvat
informace od wuzivateld. Obchodni aktivity podle nich byly také zpomalovany

nedostateCnym zabezpe€enim, coZ znemoziiovalo pienos citlivych informaci.

Tteti éra webu pfinesla vyvoj z jednosmérné na oboustrannou komunikaci a Chu,
Leung, Hui a Cheung (2007) ji nazyvaji jako interaktivni a datuji ji do stfedu 90. let. Tato
éra podle nich umoznila spole¢nostem komunikovat a vyjedndvat se svymi zédkazniky a
provadét obchodni transakce a tedy 1 online nakupy. Dllezitym pfinosem této éry je podle
nich také technologie cookies. Hormozi (2005) vysvétluje tuto technologii jako maly

dokument, ktery je uklddan na uzivatelovo ulozisté, pomoci n¢hoz stranky sleduji a



shromazd’uji aktivitu svych uzivateli. Dal§im pfinosem této éry byl posun v zabezpeceni,

umoziujici udrzeni soukromi jednotlivych stran transakce.

Posledni érou, kterou Chu, Leung, Hui a Cheung (2007) popisuji je integrativni éra
odehravajici se na pielomu 90. let minulého stoleti a pocatkii 21. stoleti. Podle nich se
vznikem novych aktivit e-commerce pfisla i nutnost jejich spravy a nékteré stranky zacaly
usilovat o pfesun urcitych procest na internet. Vyzdvihnuty jsou zde procesy jako zadavani
zakazek prostfednictvim internetu ¢i fizeni dodavatelského fetézce. Internet zde také
umoznil zna¢né zlepSit spolupraci a navazovat partnerstvi. Technologicky pokrok také
pfinesl identifikaéni syntax potiebny pro extrakci dat zriznych webl a databazi na

vyzadani a dale tak usnadnil fizeni obchodnich procesii a online procest.

3.2 E-commerce

3.2.1 Definice a priklady e-commerce

Wigand (1997) definuje e-commerce (nebo electronic commerce) jako jakoukoliv

ekonomickou aktivitu provadénou prostiednictvim elektronického ptipojeni.

Joshi a Dumbre (2017) pak definuji e-commerce jako umoziovani a provadéni
obchodu na internetu. Autofi zaroven uvadéji 1 nékolik ptikladl internetového obchodu.
Jako nejcastéjSi a nejpopularngj$i piiklad uvadéji online nakupovani nejcastéji
prostiednictvim online obchodii, tedy e-shoptli. Dal§im ptikladem jsou online aukce. Jako
ptiklad uvadgji eBay, v CR je jedna z nejznaméjsich platforem pro online aukce portal
Aukro. Mezi dalsi pfiklady pak patii internetové bankovnictvi, které¢ jde ruku v ruce

s elektronickymi platbami, nebo ndkup vstupenek online.

Joshi a Dumbre (2017) déle definuji pojmy M-Commerce jako mobilni obchod,
v reakci na prudky narlst uzivatelll mobilnich telefonil s pfistupem k internetu. Dale  F-
Commerce (Facebook commerce) diky obrovskému vlivu platformy Facebook. Oba tyto

typy podle nich piinaseji Sirokou skalu ptilezitosti pro online prodejce.

3.2.2 Typy e-commerce

Joshi a Dumbre (2017) popisuji i nékolik typti online obchodu na zakladé ucastnika

transakci. Prvnim je B2B (business to business) odehravajici se mezi dvéma spole¢nostmi.
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Tento typ méa bézné¢ podobu vztahu dodavatel-odbératel, ¢i vyrobce-maloobchodnik.
Dalsim typem je B2C (business to consumer) predstavujici transakci kdy spolecnost
prodava vyrobek ¢i sluzbu piimo koncovému spotiebiteli. Poslednim typem e-commerce,
ktery popisuji je C2C (consumer to consumer). Tento typ spociva v transakci mezi dvéma
spottebiteli a podle nich byla tato forma téméf neexistujici pred prichodem elektronického

obchodu.

Sharma, Mishra a Srivastav (2023) uvadéji 1 dalsi typy e-commerce. Jednim
znich je C2A (consumer to administration) za coz povazuji veskeré transakce mezi
spotiebiteli a vefejnou spravou. Jako ptiklad uvadéji odvadeéni dani, platbu vzdélani ¢i
platbu za Iékaiské zédkroky. B2A (business to administration) je obdobou C2A a jedna se o
transakce mezi spolecnostmi a vefejnou spravou. Zpravidla jde o odvadéni dani. Poslednim
mén¢ tradi€nim typem, ktery uvadéji je C2B (consumer to business). Jedna se podle nich o
opak B2C, tedy o situaci, kdy jednotlivci nabizeji své sluzby spolecnostem. Jako piiklad
uvadeji situaci, kdy si firma vyzada nékolik navrhia pro nové logo, ale nakonec se rozhodne

pouze jednou zakoupit a pouzivat.

3.3 Business model

3.3.1 Business modely: Teorie a definice

Adamek a Meixnerova (2022) nejprve poukazuji na dileZitost definovat, co je
samotny model. Model je podle nich specifické zobrazeni komplexni reality, majici
specifické vyuZiti nebo ucel. Za modely oznacuji naptiklad mapy jakoZto vyobrazeni
reality ukazujici, kde se nachdzime, ¢i pokyny k montazi néjakého produktu. Umoziiuji
nam tedy pochopit slozity celek. Autofi pak dale uvadéji konkrétné definici business
modelu. Business model, nebo také obchodni model, ma tedy za cil definovat zakladni

strukturu a koncepci spolecnosti.

Podle Svobodové a Andery (2017) je spravné nastaveny business model
konkuren¢ni vyhodou. Jednim ze zpiisobi vymezeni se konkurenci muze podle nich byt
zavedeni nového business modelu. Tedy jiného zptsobu placeni nebo placeni za néco

jiného nez doposud.
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3.3.2 Pristupy k definovani business modelu

Existuje fada zplsobi, jak definovat business model. Jednou z hlavnich definic je
definice Osterwaldera a Pigneura (2015, s. 14), fikajici ze ,,Business model predstavuje
zakladni princip, jak firma vytvari, predava a ziskava hodnotu“. Adamek a Meixnerova
(2022) pak tvrdi, ze business model ma za cil definovat zakladni strukturu a koncepci
spolec¢nosti. Dale pak Svobodova a Andera (2017) vymezuji obchodni model ve zkratce
jako zptsob, jak k sob¢ dostat zdkaznikovy penize. Tidd a Bessant (2018) mluvi o myslence
business modelu jako o prostfedku k zachyceni kli¢ovych prvk obchodniho planu pro

novy podnik nebo inovac¢ni navrh.

3.3.3 Zakladni prvky business modelu

Adamek a Meixnerova (2022) popisuji zdkladni prvky business modelu v podobé
zakladniho ramce. Ten se podle nich li§i od modelu canvas Osterwaldera a Pigneura, jelikoz
zakladni rdmec ma byt pouze prvnim krokem k tvorbé business modelu. Zékladni prvky,
které podle nich musi tento ramec mit, jsou hodnotova nabidka, popisujici, co bude
spole€nost prodavat svym zdkaznikim. Dal$im prvkem jsou zakaznické segmenty,
vysvétlujici, jakym zakaznikim budeme produkt ¢i sluzbu prodavat. Tento prvek je podle
nich klicovy, jelikoZ je kazdy segment jiny, a tedy 1 s jinymi potfebami. Tretim prvkem,
ktery popisuji, je ndkladove-ptijmovy model. Tento prvek vysvétluje, jakym zplisobem
bude spolecnost monetizovat svou hodnotovou nabidku a tedy, jak budou zakaznici za
produkt platit a kolik bude spole¢nost stat tvorba hodnoty. Poslednim prvkem podle
Adamka a Meixnerové (2022), je rastovy model. Tento prvek popisuje jakysi plan

spole¢nosti pro budouci navySovani ziskl a aktivity, které za timto ucelem provadi.

3.3.1 Canvas (Platno)

Osterwalder a Pigneur (2015) popisuji business model Canvas neboli platno. Tento
koncept ma podle nich slouZit jako univerzalni ,,jazyk* pro popisovani business modeli a

praci s nimi
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Obrazek 1: Schéma modelu Canvas

Value Customer
Propositions Segments

Key Resources

I /8 11

) Cost
S Structure

Revenue
Streams

—

Adapted from ‘Business Model Generation’, Alexander Osterwalder, Wiley 2012.
www.businessmodelgeneration.com
Licensed under a Creative Commons Attribution-ShareAlike 3.0 Unported License.

Zdroj: What is a Business Model Canvas? (2019)

s

Osterwalder a Pigneur (2015) véfi, ze tento typ business modelu 1ze nejlépe popsat

9 stavebnimi prvky, které¢ jsou blize popsany nize.

1. Zakaznické segmenty — Customer Segments

Zakaznické neboli trzni segmenty popisuje Kotler (2013) ve své knize
Marketing management. Ten zde vysvétluje, ze Zadna spole¢nost neni schopna plné
porozumét vSem zékazniklim a navazat s nimi vztahy. Musi si tedy trh rozdélit na
mensi segmenty, ty pak peclivé analyzovat a zjistit, které dokazi efektivné
uspokojit. Toto rozdéleni je pak provadéno na zéklad¢ urcitych kritérii, které se deli
na dvé hlavni skupiny proménnych. Jedna skupina obsahuje deskriptivni
charakteristiky jako geografie ¢i demografie, nasledné se analyzuje, zda maji tyto
segmenty odlisné potfeby. Druha skupina se zabyvd behaviordlnimi
charakteristikami jako reakce spotiebitelti na rizné vlastnosti vyrobku nebo jeho
benefity, poté se zkoumd, zdali maji tyto skupiny spolecné deskriptivni

charakteristiky.
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2. Hodnotové nabidky — Value propositions

Podle Kotlera (1998) je hodnota produktu nebo sluzby déna schopnosti
uspokojit uritou spotiebu, ¢i soubor potfeb spotiebitele. Podle né¢j ma kazdy
zakaznik ne€kolik alternativ, které mu jsou schopny do jisté miry uspokojit né¢jakou
danou potiebu a zdkaznik se rozhoduje podle né¢kolika faktoru jako mira uspokojeni
potieby, néklady na produkt ¢i sluzbu, nebo mnozstvi dalSich uspokojenych potieb.

Podle Osterwaldera a Pigneura (2015) hodnotova nabidka ptedstavuje
spojeni sluzeb a vyrobki fesicich urcity problém ¢i potiebu zikaznického
segmentu, a tedy i ditvod, pro¢ by mél zakaznik uptednostnit danou firmu pied

konkurenci.

3. Kandaly — Channels

Kotler, Armstrong a Opresnik (2021) vysvétluji, ze k GispéSné tvorbé a
nabizeni produktu ¢i sluzby je potieba budovat vztahy mezi dodavateli 1 zdkazniky
v ramci dodavatelského fetézce, coz je jednim z kanalu, které spolecnosti vyuzivaji.
Autoti dale vysvétluji, ze kandly jsou vSechny zplsoby, jakymi spole¢nosti
komunikuji a dodavaji hodnotovou nabidku svym zdkaznikim. Déle vysvétluji, ze
témet zadné spoleCnosti nenabizeji své vyrobky a sluzby spotfebitelim piimo, ale
spoléhaji se na prosttedniky, se kterymi se snazi utvorit distribuc¢ni sit’. Ta se sklada
z nezavislych organizaci, které umoziuji dostupnost sluzeb a produktti koncovym
zakaznikim. Mezi tyto organizace muzeme fadit napiiklad sit’ maloobchodi,

velkoobchodil nebo logistické spole¢nosti.

4. Vztahy se zdkazniky — Customer relationship

Kozak (2011) popisuje dulezitost aktivni tvorby pozitivnich vztahi se
zakazniky a dlouhodobé udrzovani téchto vztahl. Podle n¢j je komunikace a
navazovani vztahl se zakazniky ¢innost, kterda by méla byt na vrcholu pozornosti
marketéri, jelikoZ jsou podle néj zdkaznici Zivitelé spolecnosti. Kozak (2011) pak
déle popisuje obor CRM (Customer relationship management — fizeni vztahl se
zakazniky). Tato manazerské disciplina se pak zabyva tvorbou a udrzovanim téchto
vztahi a komunikaci se zakazniky. Vysvétluje, Ze pro efektivni tvorbu vztaht
spolec¢nosti potiebuji hlavné dostatek aktudlnich informaci o zékaznikovi, jeho
preferencich, potiebach, dale o trendech a souasném trhu. Diky tomu pak miize

také efektivné ptizptisobovat a komunikovat hodnotovou nabidku.
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5. Zdroje ptijmt — Revenue streams

Osterwalder a Pigneur (2015) mluvi o zdrojich ptfijma jako o hotovosti
generované z kazdého zakaznického segmentu. Spole¢nost zde vyhodnocuje
velikost hodnoty, za kterou jsou zdkaznici ochotni platit a vyuziva celou fadu
cenotvornych mechanismi. Tyto mechanismy d¢li na fixni cenotvorbu zalozenou
na predem stanovenych cenach, a dynamickou cenotvorbu zalozenou na
oznacuji jednorazové platby a prubézné opakované platby piijimané za pfistup
k vyrobku ¢i sluzbé, nebo za poprodejni podporu. Jako piiklady zdroji piijmi
uvadéji prodej aktiv, poplatky za uziti, pfedplatné, poskytovani licenci, prondjem a

reklamu.

6. Klicové zdroje — Key resources
Osterwalder a Pigneur (2015) dale mluvi o diileZitosti identifikace kli¢ovych
zdroji. Témi jsou veSkeré zdroje umoznujici fungovani business modelu a
veskerych jeho ¢asti. Dllezitost jednotlivych zdroju se lisi v zavislosti na predmétu
podnikédni. Pro vyrobni podnik to budou vyrobni prostory a zafizeni, zatimco

spole¢nost vyvijejici software bude zaméfena spiSe na kvalitni lidské zdroje.

7. Kli¢ové ¢innosti — Key activities
Klicové €innosti nebo aktivity jsou sedmym prvkem, ktery Osterwalder a
spolecnosti a jeji schopnost vytvaret hodnotovou nabidku a generovat piijmy.
Klicové cCinnosti 1ze definovat 1 pomoci tzv. hodnotového tetézce, ktery
definuje Porter (1995). Ten definuje hodnotovy fetézec jako soubor aktivit, které
spole¢nost provadi s ohledem na navrh, vyrobu, distribuci, dodani a podporu
vyrobku na trhu. Vysvétluje, Ze hodnotové fetézce konkurencnich spole¢nosti 1
v ramci jednoho odvétvi jsou Casto odlisné, a prave tyto odliSnosti jsou zdrojem

konkurencni vyhody.

8. Klic¢ova partnerstvi — Key partners
Heizer, Render a Munson (2020) mluvi o tvorb¢ strategickych partnerstvi a
popisuji nékolik forem a diivodi, pro¢ se k tomu spole¢nosti uchyluji. Jednim

z nich je zvyseni jejich schopnosti v oblasti novych produktli nebo technologickych
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dovednosti. Déle spole¢nosti formuji spojenectvi formou konsolidace, diky ¢emu
mohou napftiklad rozlozit své fixni naklady na vétsi mnozstvi produktt a tim snizit
ceny. Spolec¢nosti dale formuji strategicka spojenectvi za tcelem zvyseni své kupni
sily, ¢i zajisténi stalych dodavek nebo odbéru produkti. Tato strategicka spojenectvi
vznikaji nejcastéji za ticelem snizeni nakladl, snizeni rizik, nebo ziskani urcitych

zdroji.

9. Struktura nakladi — Cost structure

Synek (2011) uvadi nékolik definic nédkladi. Obecné jde o ubytek pencz
nebo fyzickych jednotek materialu spolecnosti. Ubytky fyzickych jednotek se
zpravidla vyjadiuji v penézich. Naklady se obecné déli na provozni naklady spojené
pfimo s vyrobou produktu ¢i sluzby, odpisy, finan¢ni naklady zahrnujici naptiklad
uroky bance, nebo mimotadné naklady jako jsou dary ¢i mimotadné odmény. Dale
se néklady casto dé€li na fixni ndklady, které jsou vyvijeny na chod spolecnosti a
neméni se s objemem produkce, jako naptiklad najem, Groky z pijc¢ek nebo odpisy.
Naproti tomu jsou variabilni naklady, které jsou umérné velikosti produkce a jde
naptiklad zpravidla o material.

Osterwalder a Pigneur (2015) déli ndkladové struktury business modelti na
modely motivované naklady, jejichz hodnotova nabidka je zaloZena na nizkych
spole¢nosti zamé&fuji primarné na prémiovou nabidku a vysokou personalizaci

produktli a snizovani nakladd pro né€ neni priorita.

3.3.2 Lean Canvas

Definice lean

Womack a Jones (2003) definuji lean jako cestu, jak délat ¢im dal tim vice za méné

a méng&. Tedy levnéji, rychleji a bez plytvani.

Maurya (2016) pak lean podnikéani charakterizuje jako zlepSovani a upravovani od

planu A az k planu, ktery funguje, a to pfed vycerpanim zdrojt

16



Lean canvas

Maurya (2016) také vysvétluje, co je lean canvas a jak ho vytvofit. Lean
canvas popisuje jako format pro tvorbu business modelu v podobé diagramu o velikosti
jedné stranky. Tento diagram poté ukazuje, kde zacit a jakym smérem a postupem

pokracovat.

Proces tvorby lean canvasu by podle méj mél byt rychly a mél by podle n¢j
vzniknout v fadu nizSich desitek minut. V této fazi se ma spoleCnost soustiedit na
zaznamenani myslenek, poté identifikaci nejrizikovéjsich aspektli a poté jit otestovat tento

business model na nékom jiném nez na sobg.

Dalsim klicovym aspektem lean canvas je nutnost strucnosti. Jelikoz je diagram
velikosti jedné stranky, nuti to spolecnost popisovat problémy velmi stru¢né a odhalit jadro

business modelu.

Dalsi zasadou podle Maurye (2016) je myslet v pfitomném case a nesnazit

se predvidat budoucnost.
Autor doporucuje nésledujici potadi vypliiovani lean canvas:

1) Problém/potieba — Tti nejdilezitéjsi problémy

2) Zékaznické segmenty — Cilovy zékaznici

3) Navrh jedine¢né hodnoty — Jednoduché vysvétleni, v ¢em se spolecnost 1isi
od konkurence a proc€ zvolit prave jeji produkt/sluzbu

4) Reseni — Tii nejdilezitgjsi funkénosti

5) Kandly — Cesta k zdkaznikiim

6) Toky piijml — Pf{jmovy model, dlouhodoba hodnota, hruby zisk

7) Struktura ndklad — Naklady na ziskani zdkaznika, distribuce, lidské zdroje
atd.

8) Klicoveé metriky — Klicové aktivity, které bude spolecnost méfit

9) Nezkopirovatelna vyhoda
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3.4 Internetové platformy

3.4.1 Charakteristika internetovych platforem

OECD - Organizace pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj (2019), vysvétluje, ze
pojem online platforma je obecné pouzivan pro vyhledavace, obchody s aplikacemi, online
trzisté ¢i socidlni média. Pro ucely citovaného reportu vSak online platformu definuji jako
digitalni sluzbu, usnadiujici interakci mezi dvéma a vice skupinami uzivatell. Tyto
skupiny museji byt vzajemné zavislé, miize se jednat o jednotlivce i1 spolecnosti, a museji

interagovat pies internetovou sluzbu.

OECD (2019) zarovei vysvétluje, ze pojem ,,platforma* definuje témét kazdy jinak
a zalezi, v jakém oboru se nachazi. Uvadi nékolik ptikladi pohledi na platformu.
Softwarovi inzenyfi tak vnimaji platformu jako soubor technologii a rozhrani, které jsou
k dispozici pro Siroké spektrum uzivateld, ktefi je vyuzivaji k tvorb¢€ a vyvoji riznych véci.
Za platformu tedy povazuji zejména operacni systémy. Na druhou stranu obchodnici
mohou platformu vidét jako vhodné misto pro nakup a prodej produkti a sluzeb. Online

platformy by pak pro n¢ zahrnovaly veskery e-commerce.

3.4.2 Zpusoby monetizace na internetovych platformach

Zpusobt monetizace online platforem je celd fada a zavisi mimo jiné i na konkrétni
platformé. Naptiklad Gomez-Arias a Genin (2009) se soustfedi na né¢kolik zplisobt
monetizace socidlnich siti. Jako prvni ptiklad uvadéji pfidavani reklam na socidlni sité.
Podle nich jde o nejbéznéjsi zplisob monetizace na internetu. U tohoto druhu inzerenti
vyuZzivaji platforem k osloveni Siroké zdkladny uZivatelli a provozovatelé platforem tak

generuji zisk.

Jako dalsi ptiklad uvadéji affiliate marketing (partnersky program). Vysvétluji, Ze
pii této metod¢ dostavaji uzivatelé odménu, Casto ve formé bodd, za to, Ze naptiklad
pfesmérovavaji provoz na konkrétni webové stranky. Upozorniuji zde vSak na riziko, ze
cely obsah mtiZe zacit byt vniman, ¢i se skute¢né stat, ovlivitovany ¢isté¢ obchodnimi zajmy,

tedy hnany za penézi.

Tteti ptiklad, ktery uvadéji, je omezovani piistupu k obsahu pro neplatici Cleny.

Tento zpusob je podrobnéji rozepsan v kapitole 4.1. Freemium. Autofi vysvétluji, ze vétSina
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socialnich platforem nabizi bezplatné Clenstvi, nékteré vSak nabizeji 1 placené, u kterého
svym uzivateliim poskytuji rozsifené sluzby. Jako ptiklad takovéto socidlni sité¢ zde uvadeji
napiiklad LinkedIn. Mezi prémiové sluzby se podle nich Casto fadi odstranéni reklam,
LinkedIn pak poskytuje platicim ¢leniim vice informaci, jako detailnéj$i profily ostatnich

uzivatelu.

Dals8im ptikladem je podle nich tézba a ziskavani dat od uzivateld, a nasledny prode;j
téchto dat tfetim stranam. V dobé publikace (2009), byla tato metoda podle nich velmi malo
vyuzivana. Jde o ziskavani naptiklad nézora a uzivatelskych preferenci pfimo z obsahu a
konverzaci, které maji uzivatel¢ na platform¢. Jako priklad uvadéji uzitecnost ziskanych
nazord a preferenci zékaznikli, pro spoleCnosti jako Procter & Gamble (vyrobce
drogistického zboZzi zndmy hlavné plenami Pampers). Poukazuji vSak na problémy spojené

s touto metodou monetizace, jako obavy uzivateli o soukromi a bezpe¢nost.

3.5 Moderni trendy na internetovych
platformach

3.5.1 Online marketing

Gil (2021) vysvétluje, jakym zplsobem se zménil marketing. Poukazuje na fakt, ze
béZny spotiebitel jiZ nereaguje na standartni reklamu v televizi a nestane se tak okamZité
zakaznikem. Namisto toho je snadno ovlivnitelny celebritami, které vidi na internetu,
Youtubery, €1 viralnimi vyzvami, které na internetu sleduje. Podle Gila je dneSni marketing
primarnég o psychologii a apelovani na FOMO (anglicky ,,Fear of missing out®, tedy ,,strach,

7e mi néco utece*).

Jednim ze soucasnych trendii online marketingu je influencer marketing. Fay et al.
(2008) definuji influencera jako ¢lovéka s vyraznym dosahem a vlivem na relevantni trhy.
Influencer marketing poté definuji jako Cinnost, pii niz marketér vyhledava a spolupracuje

s influencery za ucely propagace svého produktu nebo sluzby.

3.5.2 Uméla inteligence (Al)

jako technologii reagujici na data ve svém prostiedi. Jako ptiklad zde uvadi stroj na
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zavlazovani travniku s detektorem desté. Uvadi ovSem také piesnéjsi definici, a to jako
technologii schopnou ucit se ze svého okoli. Zde také dava priklad a to termostat, upravujici

teplotu mistnosti podle nasich preferenci.

Al dale rozdé€luje na uzkou (slabou) Al, a obecnou Al (AGI — Artificial general
inteligence). Pod uzkou Al si pak mizeme ptedstavit stroje, schopné plnit pouze konkrétni
ukoly jako samotidici auta nebo Al asistenti (Siri). Je to jediny druh Al, ktery zatim mame
a jsme schopni vytvaret. Za obecnou umélou inteligenci je pak povazovana technologie
schopna plnit rizné tkoly a reagovat na situace, na které neni pfipravena. Nikdo ji vSak

zatim nedokaze vytvofit a experti si ani nejsou jisti, jestli je to mozné.

Song, Yang, Huang a Huang (2019) mluvi o souc¢asném vyuziti Al v e-commerce a
jeho mozném vyuziti v budoucnu. Mezi mozné vyuziti um¢lé inteligence podle nich patii
Al asistenti, respektive chatboti, ktefi mohou automaticky odpovidat na otazky
zakaznikiim, a dokonce poskytovat doporuceni pro zakoupeni produktii. S tim souvisi dalsi
vyuZiti, a to recommendation engine neboli jakysi doporucovaci mechanismus. Ten na
zakladée pokrocilych algoritmii analyzuje chovani zékaznikd, jejich preference a dokaze jim
doporucovat produkty, o které by méli mit zajem. Dal§im vyuzitim umé¢lé inteligence, které
autofi popisuji je inteligentni logistika. Ta se zabyva monitorovanim stavii zasob, materialu
atd. pomoci sensorii, RFID ¢ipli, GPS apod. S jeji pomoci lze nahradit lidské zdroje
systtmy Al a dosahnout vyssi efektivity, niz§i ceny a rychleji reagovat na zmény

v poptavce, piipadné ji efektivné predvidat.

3.5.3 Blockchain a decentralizované platformy

Don a Alex Tapscott (2018) blockchain definuji, jako technologii, ktera nam
umoziuje posilat penize bezpecné a pfimo adresatovi, bez prostiednika jako je banka ¢i

jiné financ¢ni instituce.

Autofti dale popisuji fungovani blockchainu a rozdily oproti standardnim
penéZznim transakcim. Vysvétluji, Ze neexistuje pouze jeden blockchain, ale naopak jich je
Bitcoinu, vytvotfeny ¢lovékem vystupujicim pod pseudonymem Satoshi Nakamoto. Tento,
ana ném zalozené kryptomény, nejsou uloZené v souboru a nemaji fyzickou podobu. Misto
toho jsou ulozeny v jakési globalni ,tabulce”, kterd vyuzivd velkou peer-to-peer sit

k ovéfovani transakci.
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Zhu a Wang (2019) nabizeji mozné vyuziti blockchainu jako zptsob
financovani dodavatelskych fetézct. Podle nich blockchain nabizi efektivnéjsi, rychlejsi a
systém (systém duavéry). Pomoci blockchainu miizeme sndze ovéftit vlastnictvi dat, zajistit
jejich bezpecnost a bezpecnost soukromi. Blockchain totiz zamezuje zkresleni a manipulaci

s daty.

3.5.4 Podnikani na socialnich sitich

Cicek (2018) definuje podnikatele na socialnich sitich jako ¢lovéka, ktery na
socialnich sitich vyhledava lukrativni obchodni pftilezitosti a nasledné¢ v ramci této sité
zaklada a fidi podnik. Déle popisuje, Ze tito jedinci jsou schopni odhalit a vyuzit ptilezitosti
v prostiedi, kde se denné€ pohybuji miliardy lidi. Socidlni sité¢ vyuzivaji zpravidla pro prodej
svého obsahu, ¢i pro marketingové aktivity. Poukazuje zaroven na dulezitost rozliSovat
mezi podnikateli na socidlnich sitich a techno podnikateli, ¢i e-commerce podnikateli. Jako
hlavni diivod vidi rozdil ve vyuzivané infrastruktute, kdy by mél e-commerce podnikatel
mit prodejni ¢i technologickou infrastrukturu a socidlni sit¢ vyuzivat naptiklad jako
marketingovy prostiedek. Naproti tomu podnikatel na socidlnich sitich vyuziva cisté
socialni sité, kde nabizi svlij obsah a jsou od n¢j vyzadovany jiné vlastnosti. Nejnutnéj$imi

vlastnostmi pak podle néj jsou inovativnost a kreativita.

3.5.5 Sdilenad ekonomika a sit'ovy efekt

Markman, Lieberman, Leiblein, Wei a Wang (2021) cituji fadu autori a jejich
definice sdilené ekonomiky. Popisuji sviij pohled na dané definice, a nakonec vytvareji
svou vlastni, kterd je podle nich komplexni. Sdilend ekonomika tedy podle nich zahrnuje
poskytovatele aktiv, uZivatele a platformy, a umoZiiuje a usnadnuje jim pfistup k aktiviim,
ktera by jinak nebyla dostate¢né vyuzita a kterd nejsou vlastnéna témito platformami. Tyto

aktiva pak dale museji byt privatné vlastnéna a nesmi se jednat o vefejné vlastnictvi.

Chovanculiak (2020) tika ze primarnim benefitem sdilené ekonomiky, je redukce
nakladl spojenych s transakcemi. Jako piiklad spolecnosti, které vyuzivaji sdilené
ekonomiky pak uvadi Airbnb a Uber. Tyto spolecnosti jsou nej€asteji spojovany s pojmem
sdilend ekonomika. Spole€nost Airbnb provozuje platformu, kterd spojuje lidi nabizejici

kratkodoby pronajem nevyuzité mistnosti ¢i nemovitosti a lidi hledajici kratkodoby
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prongjem ¢i alternativu hotelti. Uber poté spojuje lidi s nedostatecné vyuzitym autem, kteti
si pomoci n¢j chtéji piivydelat a lidi hledajici alternativu k béznym taxi sluzbam. Ob¢ tyto

spole¢nosti nabizeji aktiva v hodnot¢ miliard dolart, aniz by tato aktiva vlastnily.

Fiala (2008) poté definuje sitové efekty, nebo také sitové externality, jako zvySeni
prospéchu, ktery uzivatel ziskd z produktu, kdyZz pocet ostatnich uzivatel stejného
produktu roste. Sitové efekty dale déli na pfimé a nepifimé. Pfimé sitové externality
popisuje jako ptimé disledky poctu spotiebitelt stejného produktu. Jako ptiklad zde uvadi
telekomunikacni sité, u kterych jejich hodnota odpovida poctu uzivateli. Tedy sit’ kterou
nikdo nepouziva nebude mit takika zaddnou hodnotu. Neptimé sitové efekty poté nejsou
zavislé pfimo na poctu uzivateld, ale spise na po¢tu komplementarnich produkti a sluzeb.
Jako ptiklad zde pak uvadi pocitace a presnéji hardware-software paradigma. Vysvétluje,
ze uspéch operacniho systému neni zavisly na jeho technickych specifikacich, ale také na

mnozstvi a varieté dal$iho software.
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4 Cil a metodika prace

4.1 Cil a obsah prace

Cilem bakalafské¢ prace je zhodnoceni soucasnych forem podnikédni na
internetovych platformach, vytvoieni jejich business modelti a navrzeni doporuceni ke

zlepseni pro tento typ podnikéani. Hlavni cil byl rozdé€len na tii dil¢i cile:
Dil¢i cil 1: Zhodnoceni soucasnych forem podnikani na internetovych platforméch
Diléi cil 2: Sestaveni a klasifikace business modelil

Dil¢i cil 3: Navrh doporuceni

4.2 Metodicky postup prace

Prostudovéni odborné literatury
Zpracovani metodiky v souladu s cilem bakalatské prace
Provedeni analyzy vyuZzivani podnikani na internetovych platforméch

Vytvoteni business modell

A o e

Syntéza vysledki a navrzeni doporuceni pro tento typ podnikani

4.3 Pouzité metody

Pro vytvofeni business modelti danych spolecnosti byla pouZita metoda Lean
Canvas, samotné informace o spole¢nostech byly ziskany z jejich oficidlnich internetovych

stranek.
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4.3.1 Lean Canvas

Obrazek 2: Schema modelu Lean Canvas

PROBLEM SOLUTION UNIQUE VALUE PROPOSITION | UNFAIR ADVANTAGE CUSTOMER SEGMENTS
KEY METRICS CHANNELS

EXISTING ALTERNATIVES HIGH-LEVEL CONCEPT EARLY ADOPTERS

COST STRUCTURE REVENUE STREAMS
“Tal 5| (7| @

tllslzla / Lean Canvas

= / - 17 omTouen s
— = 9 = el [ " N Created by Gary Fox www.garyfox.co
o —— Ty @
7 6 — 3
CANVAS FILL ORDER RISK ITERATION PATH

Zdroj: Lean Canvas Business Model (n.d.)

Pro vytvoteni obchodnich modeld byla vyuzita metoda lean canvas, coz
poskytovalo strukturovany ramec pro sestaveni business modelu. U kazdého business
modelu byly popsany viechny segmenty lean canvas, coZ jsou: Problém, Reseni, Metriky,
Unikatni pfidand hodnota, Konkuren¢ni vyhoda, Kanaly, Segmenty zakaznikl, Naklady a
Ptijmy. Vyhodou této metody je jeji rychlost a jednoduchost. Jak totiz bylo popséano
v kapitole 2.2.2., lean canvas ma byt sestaven béhem né¢kolika desitek minut a pouze na
jednu stranku. Pfi jeho sestaveni je také potieba strucnosti, a proto je tato metoda idedlni

pro tuto praci, vzhledem k poctu, v jakém musi byt vyuzita.

4.4  Struktura pripadovych studii

1. Stru¢na charakteristika daného business modelu

2. Jeden az dva ptiklady, jak je dany business model vyuzivan v praxi, spolu s kratkou
charakteristikou spolec¢nosti vyuzivajici tento obchodni model

3. Vyhody a nevyhody daného business modelu

4. Sestaveni lean canvas pro dany business model
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5 Prakticka cast

Praktickd ¢ast se zabyva popisem jednotlivych business modeld, kratkou
charakteristikou spole¢nosti, které tyto modely vyuzivaji a dale popisem zptsobu pouziti
business modell témito spolecnostmi. Déle se tato ¢ast zabyva syntézou a zhodnocenim

silnych a slabych stranek téchto business modelt.

5.1 Freemium

5.1.1 Charakteristika freemium modelu

Freemium business model je strategie, ktera spoc¢iva v poskytovani zakladni verze
produktu nebo sluzby zdarma. Tato zakladni verze byva zpravidla omezend na
nejzakladnéjsi funkce, obsahuje reklamy ¢i omezuje Groven podpory. Tato verze zaroven
Casto neobsahuje personalizované funkce. Vedle zakladni verze vSak spole¢nosti u tohoto
business modelu nabizeji i plnou neboli prémiovou verzi. Tato verze je za poplatek nebo
formou ptedplatného a uzivatelim nabizi celou fadu vyhod. Mezi tyto vyhody Casto patii
odstranéni reklam, pfistup ke vSem funkcim ¢i personalizované funkce. Timto zpisobem
mohou uzivatelé ziskat lepSi zdzitek a uzitek z produktu nebo sluzby a spole¢nostem

vzrostou piijmy z prémiovych verzi.

5.1.2 Priklady uziti freemium modelu v praxi

Jednou z nejznamé;jsich spolecnosti pouzivajicich freemium model je Spotify. Tato
Svédska spolecnost, zaloZena v roce 2008 nabizi platformu pro streamovani audio obsahu,
primarné tedy hudby, audioknih a podcasti. Spotify (2023) na svych strankéach uvadi, ze
ma v soucasnosti vice nez 602 miliond uZzivatelii, z toho 236 miliont predplatitelt. To vSe

na 184 trzich.

V ramci svého freemium business modelu Spotify nabizi zdarma a placenou verzi.
Verze zdarma nabizi omezenou kvalitu zvuku, reklamy, neumoziiuje off-line poslouchéani a
omezuje preskakovani skladeb na 6 za hodinu a pouze ndhodné piehravani. UZivatelé
neplacené verze si tedy nemohou pustit konkrétni skladbu z daného alba, ale toto album se

jim pusti ndhodn€. Prémiova verze na bazi mésicniho nebo ro¢niho ptfedplatného tyto
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omezeni odstranuje. Spotify také nabizi n¢kolik druhli pfedplatného, jako naptiklad
individualni a studentské predplatné, rodinné a Duo. Tato ptfedplatna se 1iSi pouze cenou,

nikoliv nabidkou sluzeb.

5.1.3 Vyhody a nevyhody freemium modelu

Vyhodou freemium modelu je snizeni vstupnich bariér pro uzivatele umoznénim
bezplatného piistupu k zakladnim funkcim. To muze zvednout zdjem o produkt a jeho
prémiovou verzi, a zaroven piinést spolecnostem mensi zisk diky reklamam, které byvaji
v zékladni verzi cCasto obsazené. Vys$§i mnozstvi uZzivateld milze zaroven pfinést
spole¢nostem vice dat o chovani a preferencich uzivateldi, coz mize pomoci pii dalsim

zlepSovani produktu ¢i sluzby.

Freemium s sebou vSak nese i fadu nevyhod. Mezi né patii napiiklad nizka
konverzni mira. Velka ¢ast uzivateld totiz zlstava pouze u bezplatné verze. Ta sice mize
generovat piijmy v podob¢ reklam, ovSem ndklady spojené s podporou a infrastrukturou
mohou byt vys$si nez tento zisk. Dals$i nevyhodu mtze pfinést konkurence a jeji tlak na stale
vetsi mnozstvi funkci v bezplatné verzi coz mize vytvaret tlak na sniZzeni ceny prémiové

vvvvvv

jeji nizké stabilité. To mize ovlivnit dlouhodobé a strategické planovani spolecnosti.

5.1.4 Lean canvas

Jelikoz freemium model mize kazdéa spole€nost vyuZivat trochu jinak a vytvofit
obecny lean canvas pro cely obchodni model by tedy nebylo mozné, pro tcely této prace
byl lean canvas vytvoren pro spole¢nost Spotify, coZ umoziuje konkrétni a detailni pohled

na implementaci freemium modelu v praxi.

Zdroje ptijmtl byly zvyraznény jako hlavni prvek business modelu jakoZto zéklad

tohoto druhu podnikani.
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Obrazek 3: Lean canvas modelu freemium

PROBLEM

Lidé chtéji poslouchat
veskery audio obsah na
jedné platformé.
Nékterym postaéuji
omezené funkce s
reklamami, pro nékteré
jsou reklami nepfipustné

a jsou ochotni si pfiplatit.

RESENI

Vytvoreni platformy pro
poslech hudby, nabizejici
bezplatnou verzi s
omezenymi funkcemi a
reklamami a nabidka
prémiové verze bez reklam

KLICOVE METRIKY

Konverze ufivatell z

UNIKATNI PRIDANA
HODNOTA

Bezplatna verze

- Poskytue bezplatny
pfistup k poslechu s
reklamami

Placena verze
-MozZnost poslechu ve
vysoké kvalité, bez
reklam a s moZnosti
stahovéani

KONKURENCNI
VYHODA
Rozsahlost nabidky
Personalizovana
doporuceni pomoci
algoritmi
Offline poslech

Vysoka kvalita zvuku

KANALY
Webové stranky

ZAKAZNICKE
SEGMENTY

Bezplatni uZivatelé
-Lidé pouzivajici
zakladni bezplatnou
verzi

Platici uzivatelé
-Lidé platici za
prémiové &lenstvi

Tvirci
-MoZnost nahravat

vlastni obsah na
platformu a podilet se
na zisku

bezplatné verze na
placenou - % Mobilni aplikace
Primérny pfijem na
uiivatele

Pramérny ¢as straveny na
platformé

ZDROJE PRIIMU

Reklama - PFijmy z neplaticich uZivateld, nizsi

NAKLADY
Licen&ni poplatky - Za obsah od umélct

Marketing a reklama - Pro ziskani novych uzivatel( a konverzi na Predplatné - Pfijmy z platicich uZivateld, vy3si

platici uZivatele
Vyvoj a udrzba platformy

Vyplaty zaméstnanct

Zdroj: Autor

5.2 Predplatné (subscription model)

5.2.1 Charakteristika subscription modelu

Subscription business model je obchodni model, ktery se zaklada na pravidelnych
platbach, typicky ve formé mési¢nich nebo ro¢nich poplatki. Na rozdil od freemium
modelu, ktery umoziluje uzivatelim c¢astecny nebo omezeny piistup k produktu nebo
sluzbé zdarma, subscription model nezahrnuje bezplatnou verzi. Nicméné v mnoha
pfipadech maji uZivatelé moZznost vyzkouSet danou sluzbu nebo produkt po omezenou

zkuSebni dobu bezplatné.

Tento model nabizi Casto rizné tirovné ptredplatného, které poskytuji uzivatelim
rizné urovné sluzeb ¢i pristupu. Neékteré spoleCnosti mohou nabizet zdkladni, standardni a
prémiové trovné piedplatného, které se 1isi funkcemi, moznostmi nebo obsahem, aby 1épe

vyhovovaly potfebam riznych segmentl zakaznikd.
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5.2.2 Priklady vyuziti subscription modelu v praxi

Ptikladem spolec¢nosti, kterd vyuziva tento model, je Netflix. Tato platforma byla
zalozena v roce 1998 jako online pij¢ovna DVD. Postupné se vyvinula v celosvétove
roz$ifenou platformu umoznujici online sledovani filmi a seriali. Netflix (2023) na svych
strankéach uvadi, Ze v roce 2023 spole¢nost zaznamenala vice nez 260 milioni pfedplatitel

ve vice nez 190 zemich svéta.

Netflix implementuje subscription model nabidkou tfi riznych druhi pfedplatného.
Zakladni predplatné, které stoji 199 K¢ mési¢né, umoznuje uzivatelim neomezeny piistup
k streamovanym filmim a seridliim bez reklam, s moznosti sledovani na jednom zatizeni
v HD rozliSeni. Standardni ptedplatné za 259 K¢ mésicné poskytuje moznost sledovani
obsahu na dvou zafizenich soucasné¢, a to ve Full HD rozliSeni. Nejvyssi prémiové
predplatné stoji 319 K¢ mésicné a uzivatelim umoznuje streamovani obsahu na az 4

zafizenich s moznosti rozliSeni 4K.

5.2.3 Vyhody a nevyhody subscription modelu

Subscription model poskytuje fadu vyhod pro podniky, které se rozhodnou ho
vyuzit. Jednou z kli¢ovych vyhod je stabilita a pfedvidatelnost trzeb. Diky pravidelnym
pfijmim z predplatného mohou spolecnosti 1épe planovat své investice a strategicka
rozhodnuti. Tato stabilita jim také umoziuje lépe odhadnout finan¢ni situaci a planovat
dlouhodobé;jsi strategie. Dalsi vyhodou tohoto business modelu je moZnost poskytnout
zakaznikiim moznost vybrat, jaky typ a rozsah sluzeb nejlépe vyhovuje jejich potfebam a
preferencim. Flexibilita v nabidce sluzeb muize posilit zdkaznickou spokojenost a loajalitu.
Zakaznicka loajalita, jeji udrZeni a zvySeni je dalSim dileZitym prvkem subscription
modelu. Zakaznici, ktefi si zvoli pfedplatné, maji tendenci zlstat vérni poskytovateli

sluzeb, pokud jsou spokojeni s poskytovanou hodnotou.

Ptestoze subscription model nabizi fadu vyhod, neni bez rizik a nevyhod.
Jednim zhlavnich problémi je vysokd konkurence a naroc¢nost ziskavani novych
zékaznikli. V konkuren¢nim prostfedi musi firmy vynalozit znacné usili a zdroje na
marketingové aktivity, aby oslovily potencionalni zdkazniky a piesvédCily je, aby si
zakoupily pfedplatné. Dalsi vyzvou pro spolecnosti vyuzivajici tento model je udrZeni

zakaznické loajality. Pokud se zdkaznici rozhodnou zrusit pfedplatné, mize to mit
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vyznamny dopad na celkové trzby spolecnosti. Proto je klicové udrzovat vysokou turoven
zékaznické spokojenosti. Dale jsou zde vysoké ndklady na obsah. Spolecnosti, které
poskytuji obsahové zaméfené sluzby, musi investovat do vyvoje, produkce a licencovani
obsahu. Je zde také vysoké riziko spojené s tvorbou obsahu a to, ze obsah nemusi spliiovat
ocekavani zakazniki. To vyzaduje od spolecnosti strategické planovani a analyzu trhu pied

investicemi do nového obsahu.

5.2.4 Lean canvas

I u tohoto modelu se mize lisit jeho implementace v zavislosti na odvétvi a
spole¢nosti. Proto pro poskytnuti konkrétniho a detailniho pohledu na subscription business

model byla pro vytvofeni lean canvas zvolena spole¢nost Netflix.

Jako jadro subscription modelu byla zvolena konkuren¢ni vyhoda, na které je tento
model postaven, zejména v souvislosti s diilezitosti originalniho obsahu. Dalsim dulezitym

prvkem jsou zde zdroje ptijmil.

Obrazek 4. Lean canvas subscription modelu

PROBLEM

Lidé chtéji sledovat filmy a
serialy na svych zafizenich
bez nutnosti si jednotlivé
filmy a serialy kupovat &
jednotlivé pronajimat.
Zaroveri nechtéji reklamy
pfi sledovani obsahu.

RESENI

Tvorba platformy umoZriujici
sledovat obsah ze svého
zafizeni, kdykoliv a kdekoliv a
to bez nutnosti si obsah
kupovat €i pronajimat.

KLICOVE METRIKY

Ziskavani novych zakaznika
Zachovani zakazniku

Prameérny zisk na uzivatele
za mésic

UNIKATNI PRIDANA
HODNOTA

MoZnost sledovat obsah
kdykoliv a kdekoliv, na
téméf viech zafizenich

KONKURENCNI
VYHODA

Vlastni obsah
Personalizovana
doporuéeni pomoci

algortima

Globalni dostupnost

KANALY

Webové stranky
Mobilni aplikace

Televizni aplikace

ZAKAZNICKE
SEGMENTY

Filmovy a seridlovy
nadgenci

Domécnosti hledajici
zabavu pro celou rodinu

NAKLADY

Obsah - Naklady na tvorbu vlastniho obsahu, licencovani ciziho obsahu

Vyvoj a udrzba platformy

Marketing - ziskavani novych zakazniku

Vyplaty zaméstnancu

Predplatné

ZDROJE PRIIMU

Licencovani vlastniho obsahu

Zdroj: Autor
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5.3 Podnikani zalozené na obsahu (content
based businesses)

5.3.1 Charakteristika podnikani zalozeném na obsahu

Tato forma podnikéni je postavena na tvorb¢ a distribuci kvalitniho obsahu s cilem
oslovit urcitou cilovou skupinu a obsah nasledné¢ monetizovat. Mezi obsah se fadi texty,
obrazky, videa ¢i zvuky. Tato ptipadova studie se vSak zaméfuje zejména na video obsah a
platformu YouTube jakozto jednu z nejrozsifenéjSich platforem na svété zajisStujici
distribuci video obsahu. Tato piipadova studie se zaobird pohledem platformy i tvirca

obsahu.

Platformy poskytuji potfebnou infrastrukturu v podobé¢ internetové stranky
¢i aplikace a serverti. Déle tviircim nabizeji nékteré potfebné néstroje, které jim usnadnuji
tvorbu a distribuci obsahu ke svym divakim. Tyto platformy pak zpravidla umist’uji
reklamy k obsahu na jejich platformé, ¢imz generuji zisk. O ¢ast tohoto zisku se pak ¢asto

déli s tvlrei, ¢imz zabezpecuji staly ptisun kvalitniho obsahu.

Tvirci samotného obsahu vyuzivaji tyto platformy k distribuci obsahu,
osloveni své divacké skupiny a pfimo ¢i nepiimo generovani zisku. Existuje nepieberné
mnozstvi kategorii tviircd. Od nau¢ného obsahu, pfes zdbavny az po umeéni. Tvilrci
nahravaji svilj obsah na platformy jako je YouTube, ten vloZi k jejich videu reklamu a tvlirci
pak dostanou cast zisku na zékladé metrik jako je pocet zobrazeni ¢i primérna délka

sledovani.

5.3.2 Priklady podnikani zalozeného na obsahu

Jako ptiklad platformy si uvedeme YouTube. Tato platforma spadd pod Google Inc.
Svym uzivatelim umoziuje vytvaret, sdilet a sledovat video obsah. Tviircim poskytuje
nastroje ve forme analytickych dat o jejich tvorb¢, nastroji pro editaci videi a pomoci svého
algoritmu doporucuje jejich videa relevantnimu publiku. Platforma timto zajist'uje, Ze na
ni 1idé stravi vice Casu, shlédnou vice videi a s tim i1 vice reklam. Hlavnim zdrojem piijmu
pro YouTube jsou totiz reklamy. Vedle toho platforma nabizi i prémiové piedplatné které
umoziuje sledovat videa bez reklam, dale Clenstvi kanalt €1 tzv. superchats, coZ jsou jakési

prémiové komentare, které¢ mohou divaci za poplatek umistit pod video a ten se tak stane
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viditeln¢jsSim. O vSechny tyto zisky se YouTube v urcitém procentu podili s tvirci.
V ptipadé superchats je to 70 % Cistych vynost pro tvirce, 55 % Cistych vynosit z reklam

a 45 % vynosu z kratkometraznich videi Shorts na zakladé podilti zobrazeni.

Aby mohli tviirci zpenézit sviij obsah, musi se stat ¢leny Partnerského
programu YouTube (YPP). Pro vstup do YPP musi splnit urcitd kritéria a jejich tvorbu musi
schvalit kontrolni tym. Kritéria pro vstup do YPP jsou ziskéni 1 000 odbératelti a 4 000
hodin sledovéni za poslednich 12 mésict, nebo 1 000 odbérateli a 10 miliona shlédnuti na
Shorts. Jakmile se stanou partnery YouTube, maji tviirci narok na podil z piijmu z reklam,
ovSem nemohou monetizovat jakykoliv obsah. Kazdé video je kontrolovano algoritmem
umélé inteligence pro detekovani zédvadného, nebezpecného ¢i jinak neschvalovaného
obsahu. YouTube vyuZziva tfi ikony ukazujici miru zpenézeni. Zeleny dolar, pokud video
splituje vSechny pokyny YouTube o spravném obsahu a video je tedy pln¢ monetizované.
Ikona Zlutého dolaru znamend, ze systém vyhodnotil obsah jako nevhodny pro vétSinu
inzerentd a bude mit tedy mensi dosah a mensi zisk. Nakonec je pouzivan ¢erveny dolar
znacici nemoznost video zpenézit a nejcastéji jde o poruseni autorskych prav, kdy si

vlastnik prav ndrokuje ptijmy z autorova videa.

Dalsi casto vyuzivanou formou monetizace obsahu je product placement
(umisténi konkrétniho produktu ¢i znacky do médii), ptipadné zaplaceni reklamy piimo ve
videu urcitou spolecnosti, kterou vytvoii sam autor. Tato reklama je ¢asto ve formé recenze
na produkt. Tyto pfijmy mohou byt Casto vysSi neZ samotna monetizace YouTube, autor se
o n¢ nemusi délit s platformou a mé nad touto reklamou plnou kontrolu. To s sebou ovSem
nese riziko ve formé mozného pobouteni divakl v ptipade reklamy na neeticky produkt ¢i

znacku.

5.3.3 Vyhody a nevyhody podnikani zalozeného na obsahu

Vyhody pro tviirce obsahu v digitalni prostfedi jsou mnohostranné a odrazeji silu
svobodné tvorby a moznost uplatnit svou kreativitu a vizi. Tvlirci maji moznost okamzité
reagovat na zpétnou vazbu od svych divaki, coz umoZziuje neustalé ptizpiisobovani jejich
tvorby a rozvoj komunity jejich fanouskt. Dalsi vyhodou je moznost monetizace jejich
prace skrze reklamy a sponzorstvi, coz znamend adekvatni odménu za vynalozené Usili a
kvalitu tvorby. Uspéch v oblasti digitalni tvorby mize tviircim oteviit dvete do riiznych

kariérnich odvétvi, zeyména v oblasti marketingu a médii.
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Pro platformy, jako je YouTube, jsou vyhody spojeny predevsim se stalym
piisunem rozmanitého obsahu, coz pfitahuje a udrzuje pozornost Sirokého spektra divaki.
Poskytnuti moznosti monetizace autorim zarucuje jejich zdjem na neustalém zlepSovani
kvality obsahu, coz prispiva k celkové spokojenosti divakli a zvySuje vynosy z reklam.
Timto zplisobem platformy vytvareji prostiedi, které podporuje tvirci vyjadieni a zaroven

je ekonomicky udrzitelné.

Nevyhody pro tviirce obsahu mohou byt vyznamné, zejména v oblasti
nakladi. I kdyZ néktery obsah lze vytvofit s relativn€ nizkymi naklady, soucasnad doba klade
diiraz na rostouci standardy kvality a Castéjsi produkci obsahu. To vede k nartistu nakladi
na technické vybaveni a Casové investice, aniz by byla zaru¢ena finan¢ni navratnost.
Platformy, na druhou stranu, musi nést veskeré nédklady spojené s infrastrukturou a
provozem samotné platformy, spolu s investicemi do dal$iho vyvoje a zlepSovani. Tim, ze
nesou odpovédnost za obsah, ktery je na jejich platformé prezentovan, celi riziku

nevhodného obsahu, coz mize vést k odchodu inzerentli a vyznamnému poklesu piijmi.

Spole¢nou nevyhodou pro platformy 1 tvirce obsahu je enormni
konkuren¢ni tlak. Vytvareni obsahu je dnes piistupné téméf vSem jedinctim, coz vede
k tvrdé konkurenci o pozornost divakd. Platformy zde soupeii jak mezi sebou, tak

s tradi¢nimi médii ve formé televiznich stanic, ptipadné s platformami jako je Netflix.

5.3.4 Lean canvas

Stejné jako cela ptipadova studie byl i lean canvas rozdélen z pohledu platformy a
tviirce obsahu. Za platformu byl opét zvolen YouTube jakoZto jedna z nejrozsirenéjSich
platforem pro sdileni obsahu. Tviircovsky lean canvas byl vytvoien pro tvtirce video obsahu

na platformé YouTube.

vvvvvv

obsah, a feSeni, kterym vytvareji hodnotu pro uzivatele a tvirce. Dal§im dalezitym prvkem

jsou zdroje piijma, o které se déli s tviirci a je tak soucast jejich vytvorené hodnoty.

vvvvvv

v podobé osloveni a komunikace s divaky. Zaroven unikatni pfidand hodnota, na které je

cely model postaveny a je tedy jejim jadrem.
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Obrazek 5: Lean canvas platformy pro obsah

PROBLEM

UZivatelé chtéji snadny
pFistup k rozmanizému
obsahu ve forme videi

Tvarci hledajf prostiedi kde
mohou sdilet videa a
monetizovat svou tvorbu

Inzerenti hledaji platformu
umoznujici efektivni
osloveni cilové skupiny

RESEN(

Vytvofeni online platformy
umozfiujici snadny pristup k
video obsahu, poskytnou
nastroje k tvorbé a rozvoji
obsahu a nabidnout zde
inzerentim mozZnosti
reklami a zaroven podil na
zisku tvircim

KLICOVE METRIKY

Poéet uZivatell
Pocet tvlrch

Primérny ¢as straveny na
platformé

Pramérny zisk na jednoho
uZivatele

UNIKATNI PRIDANA
HODNOTA

Rozsahlad knihovna obsahu se
vsemi Zanry a tématy

Moznost pro tvirce
vydeélavat prostrednictvim
reklamnich vynos

KONKURENCNI
VYHODA

Provazanost s Google

Naroéné vytvofit platformu
na sdileni video obsahu v
takovém méfitku

Pokrocilé algoritmy pro
cileni reklami a
doporuc¢ovéni obsahu

Algoritmus umoznujici cilenf
reklami na spravnou cilovou
skupinu

KANALY

Webové stranky
Mobilni aplikace

Aplikace pro televize

ZAKAZNICKE
SEGMENTY

UZivatelé hledajici zabavny
obsah nebo informace na
rizna témata

Tvurci hledajici moZznost
publikovani a monetizace
svého obsahu

Inzerenti hledajici
moznosti efektivné cilené
reklamy

NAKLADY

Mzdy zaméstnancl

Marketingové vydaje

Technicky rozvoj a udrzba platformy

Podil tvirct na vynosech z reklam

ZDROIJE

PRIIMU

Vynosy z reklam na platformé

MozZnosti placeného Elenstvi na platformé s pristupem k
exkluzivnimu obsahu, bez reklam a s bonusovymi funkcemi

Zdroj: Autor

Obrazek 6: Lean canvas tviirce obsahu

PROBLEM

Tvurci hledaji moznost jak
publikovat a monetizovat
svou tvorbu a zéroven
oslovit divaky

Generovat pfijmy z tvorby je
velmi obtizné

RESENI{
Poskytovani obsahu
oslovujiciho specifické
zajmy, problémy nebo touhy

Pravidelna interakce s
divaky

Vytvafeni komunit
posilujicich vztah mezi
tvlircem a divaky

UNIKATNI PRIDANA
HODNOTA

Osobni styl a pFistup k
obsahu

Schopnost pruzné reagovat
na zmény v poptavce po
obsahu

KLICOVE METRIKY

Poéet shlédnuti, komentafu a

sdileni
Primérna doba sledovanosti

PFijmy z reklam, sponzorstvi
a pfimych pfispévka

Koncerzni mira ze
sledovateld na aktivni

fanousky

MoZnost interagovat s
divaky a zapoijit je do tvorby

KONKURENCNI
VYHODA
Osobni znacka,
autentiénost a originalita
tvlrce obsahu

Kvalita, originalita a
inovativnost obsahu

Aktivni komunikace a
zapojeni divaka

ZAKAZNICKE
SEGMENTY

Konzumenti obsahu
-Jednotlivci nebo skupiny
vyhledavajici specificky
obsah na dané téma nebo
dané osoby

Fanousci tviirce
-Lidé ktefi maji zajem o
osobnost tvirce a sleduji

KANALY
YouTube, Twitch, Kick

Socialni sité a média
Blogy a webové stranky
Membership komunity

jako Patreon nebo
HeroHero

jeho ¢innost

Zajemci o partnerstvi
-Znacky a spoleénosti
hledajici moznost
spoluprdce s tvlrci pro
marketingové kampané
nebo propagaci znacky a
produktd

NAKLADY

Ndklady na vybaveni, produkci, software

Néklady na marketing

N&klady na tdrzbu a rozvoj komunity

Platy pomocnych pracovnikd, jako napfiklad manazer nebo video editor

Sponzorstvi

ZDROJE PRIIMU

Padil na pfijmech platformy z reklam

PFimé pFispévky od fanouskl

Mésiéni poplatky v membership komunitach

Zdroj: Autor
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5.4 Membership komunity

5.4.1 Charakteristika modelu membership komunit

Membership komunity jsou skupiny lidi, ktefi se sjednocuji kolem spole¢ného
zajmu, tématu nebo osobnosti a plati pravidelné poplatky za pfistup k exkluzivnimu
obsahu, sluzbam &i jinym vyhodam poskytovanym prostiednictvim této komunity. Clenové
téchto komunit maji piistup k privatnim diskusim, specidlnim akcim, bonusovému obsahu,

slevam nebo dal§im vyhodam, které nejsou dostupné pro vetejnost.

5.4.2 Priklady membership komunit

Jako ptiklad membership komunity si mlizeme uvést Patreon. Tato platforma
umoznuje tvarcim obsahu ziskdvat piijmy od svych fanouskii nebo ,patroni*
prostfednictvim pravidelnych pifispévki. Za to jim tvlrci nabizeji ptistup k exkluzivnimu
obsahu, mohou konzumovat obsah difive nez neclenové a vetejnost nebo dostavat
exkluzivni informace o tvorbé. Jedna se tedy o dal$i zpiisob monetizace obsahu pro tvlirce
a je Casto vyuzivany. Tvirci zde Casto nabizeji n¢kolik trovni pfedplatného poskytujici
riznou uroven vyhod. Nad poskytovanymi vyhodami maji plnou kontrolu a mohou sami
urcovat i cenu za jednotlivé Grovné. Platforma zaroven umoZiuje prodavat individualni
digitalni obsah, napfiklad dily pofadu, za jednorazovy poplatek. ZaloZeni Patreonu je
zdarma, ovSem pokud chtéji tviirci nabizet a ziskavat ptredplatnd, nebo prodavat obsah,
museji si platit lenstvi u Patreonu. Ten nabizi dvé trovné lisici se v nabizenych funkcich,
ovSem na rozdil od béZného subscription modelu, kde ¢lovék plati danou ¢astku kazdy
mésic, zde si Patreon bere mési¢né procento ze zisku. V ptipadé Pro verze jde o 8 % zisku
a tvarci ziskaji moznost ziskavat predplatné od divaku, prodavat obsah, tvofit irovné
Clenstvi, prioritni zédkaznickou podporu od Patreonu, analytické néstroje a nastroje pro
interakci s divaky. U prémiové urovné si Patreon bere 12 % mési¢nich ziskl a nabizi stejné
funkce jako u verze Pro a k tomu osobniho partnerského manaZzera, tymové ucty a mozZnost
nabizet ¢lentim merch (zkracenina merchandise, jednd se o zbozi nebo produkty spojené

s ur¢itou znackou, umeélcem, interpretem, ¢i jinym subjektem) piimo na platformé.
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5.4.3 Vyhody a nevyhody membership komunit

Mezi vyhody membership komunit patii stabilizace pfijmu pro provozovatele, coz
je dosazeno pravidelnymi mésicnimi ¢i ro¢nimi platbami ¢lenti, ¢imZ je umoznéno relativné
presné predvidani pifjmi. Clenové téchto komunit jsou &asto velmi loajalni skupina, ktera
aktivn¢ pfispiva k upeviiovani komunity a vyznamné podporuje tviirce obsahu pfi jeho
dal$im rozvoji. Pro tviirce je komunita dilezitym prostiedkem pro efektivni komunikaci se
svymi fanousky, ziskavani zpétné vazby od nejoddanéjsich ptiznivcl a budovani hlubsich
vztahl s divaky. Z pohledu platformy jako je Patreon, aktivni komunity pfinaSeji také
stabilni pfijmy ve form¢ procentudlniho podilu ze zisku, nebo pevnych poplatki od tviirct.
To motivuje platformu k neustdlému zdokonalovéni, aktivni podpofe tviircii a rozsifovani

nabidky néstrojl, které jsou k dispozici pro tvlirce obsahu.

Tento model s sebou ovSem piinasi i fadu nevyhod, které je tieba brat v uvahu.
Jednou z nich je Casova naro¢nost spravy téchto komunit. Provozovatelé musi vénovat
znacné Usili na tvorbu specidlniho obsahu, poskytovani vyhod a pfidané hodnoty, aby
udrzeli atraktivitu komunity pro stavajici ¢leny a prilakali nové. Tento proces vSak muze
omezit jejich hlavni tvorbu, kterd predstavuje Casto hlavni zdroj pfijmt a je urCena pro
Sirokou vefejnost. Déle je tfeba zdiraznit, Ze membership komunity jsou zavislé na
platformach tfetich stran, jako je naptiklad Patreon. Tato zavislost pfindsi riziko moZzného
vypadku nebo dokonce Uplného zruseni platformy, a tedy silné komplikace v udrzeni
komunity. Tviirci také nedostavaji ¢lenské poplatky v plné vysi, ale ¢ast si berou platformy,
coz tviircim snizuje piijmy. Zarovei je dulezité uvést, Ze membership komunity se mohou
nachézet v siln¢ konkuren¢nim prostiedi. Divaci maji omezené casové a finan¢ni zdroje, a
proto musi peclivé vybirat mezi riznymi dostupnymi komunitami, které jsou pro né
nejatraktivngj$i. Tato konkurence miize byt pro provozovatele komunit vyzvou pti udrzeni

a rustu jejich clenské zakladny.

5.4.4 Lean canvas

Pro poskytnuti detailniho a piesného pohledu na business model membership
komunit byl 1 zde vytvoien lean canvas dvakrat. Z pohledu samotné membership komunity

a zaroven z pohledu platformy poskytujici tviircim mozZnost tyto komunity zakladat a

spravovat, v tomto piipad¢ jde o platformu Patreon.
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Pro tviirce obsahu v membership komunitach byly, podobn¢ jako u content-based

podnikan, zvoleny jako nejdulezitéjsi zakaznické segmenty. Orientace na zakazniky,

v podobé komunikace a zapojeni do tvorby, je stéZejnim prvkem uspésného podnikani na

platformé.

Platformy pak stavi na své unikatni pfidané hodnoté. Umoziuji totiz tvircim

aktivné se vénovat svym komunitdm. Rovnéz jsou pro né¢ dulezité kandly, prostfednictvim

kterych mohou komunity vznikat a tviirci doru¢ovat svlij obsah.

Obrazek 7: Lean canvas tvitrce obsahu v membership komunite

PROBLEM RESENI

Vytvoreni komunity pro
fanousky a poskytovani
exkluzivniho obsahu za

Nedostatek prostiedka mésiéni paplatky

pro tvirce obsahu
Nabizeni vyhod pro éleny
jako soutéZe, slevy na
produkt ¢i jiné vyhody

Poptéka divaku po
exkluzivnim obsahu
Divéci chtéji vice podpofit
tvirce

KLICOVE METRIKY
Pocet ¢len
Prumérny zisk na élena

Retence ¢lent

UNIKATNI PRIDANA KONKURENCNI ZAKAZNICKE
HODNOTA VYHODA SEGMENTY

MoZnost zapojit se do  |Fanousci konkrétnich tvirct
komunitnich aktivit

Fanousci konkrétniho
PFistup k exkluzivnimu obsahu
- Lo obsahu
Pristup k exkluzivnimu Lidé hledajici zpUsob jak
obsahu, komunitnim y ;

A . . MoZnost podilet se na vyznamnéji podporit tvlirce
aktivitdm a vyhodam tvorbé autora

Osobni ptistup

Pristup k obsahu pred KANALY
neplatici vefejnosti Online platformy jako
Patreon nebo HeroHero

Socialni sité

NAKLADY
Naklady na tvorbu obsahu

Néklady na vybaveni
Marketing

Plat zaméstnancu, jako jsou stfihadi

ZDROJE PRIIMU

Meésiéni ¢lenské poplatky
Jednorézové platby za exkluzivni obsah

Sponzorstvi a spolupréace se spolec¢nostmi a znackami

Zdroj: Autor
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Obrazek 8: Lean canvas platformy pro membership komunity

PROBLEM

Tvurci hledaji dalsi
zplisoby jak monetizovat
svlij obsah, lépe se spojit s
divaky a poskytnout jim
exkluzivni obsah

Fanousci chtéji podpofit
své oblibené tvirce a
chtéji moznost podilet se
na tvorbé a dostavat

RESENI
Poskytovani snadné a
pFistupné platformy pro
tvlrce obsahu k vytvareni
a spravé komunit.

Podpora tvlircl v tvorbé
obsahu nabizenim
nastrojl a funkci
usnadriujicich tvorbu
obsahu a spravu komunit

KLICOVE METRIKY

UNIKATNI PRIDANA
HODNOTA

Platforma pro tvarce
umozAujici snadné
zpoplatnénf jejich obsahu
a moinost efektivné
komunikovat s divaky

Divakim umozriuje své
tvurce podporovat a
pristupovat k

KONKURENCNI
VYHODA
Siroka skala nastroji a
funkci pro tvurce obsahu

Osobni podpora tviirct

Siroky vybér tviirci a
komunit

Zpracovani plateb

KANALY

ZAKAZNICKE
SEGMENTY

Tvarci zajistujici tvorbu
obsahu a spravu
komunit

Divéci hledajici nové

exkluzivni obsah. vnil ; .
exkluzivnimu obsahu komunity a své

oblibené tvirce

Pocet komunit
Webova stranka

Poéet divaka platformy

Primérny zisk na tvirce Oficidlni aplikace

Primérny zisk na divaka Sacialni sité

NAKLADY ZDROJE PRIIMU

Poplatky za zpracovani plateb
Prémiové moznosti
Vyvoj a udrzba platformy
Podil na zisku tvurci a komunit
Platy zaméstnancu

Marketing

Zdroj: Autor

5,5 Reklamni model

5.5.1 Charakteristika reklamniho modelu

Reklamni model ptedstavuje obchodni strategii zaméfenou na generovani piijmu
prostfednictvim reklamnich kampani a propagace produktii a sluzeb tfetich stran. Tento
model klade diiraz na cileni a prezentaci relevantnich reklamnich obsahi vhodnym
zakaznikiim v pfithodny okamzik, ¢imZ spolecnost vytvaii efektivni spojeni mezi inzerenty
a jejich potencidlnimi zdkazniky. Zobrazeni reklam se obvykle realizuje prostfednictvim
webovych stranek, mobilnich aplikaci nebo televiznich programi, pficemz cilem je

maximalizovat u¢innost reklamnich kampani a zajiSténi pozitivni uZivatelské zkuSenosti.

Tento model je jednim z nejrozsifenéjSich zptisobli monetizace obsahu na internetu
a v daldich medialnich kanalech. Casto také slouzi jako doplitkovy zdroj p¥ijmu pro
spolecnosti, které provozuji jiné obchodni modely. Naptiklad v kapitole 4.2. je diskutovano
castecné vyuziti reklamniho model v rdmci freemium modelu spolecnosti Spotify, kde je

castecné implementovan k financovani bezplatné verze.
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Diky pokroku v technologiich a analyze dat jsou reklamni modely schopny
efektivnéji cilit na konkrétni segmenty zakaznikl a optimalizovat reklamni strategie pro
dosazen pozadovanych vysledkt. Tento model ma vyznamny dopad na ekonomiku online
prostfedi a prispiva k financovani mnoha online sluzeb a médii, coz ho ¢ini dalezitym

prvkem digitalniho ekosystému.

5.5.2 Priklady vyuziti reklamniho modelu v praxi

Jednou z nejvyznamnéjsich spolecnosti vyuzivajicich reklamni model je bezesporu
technologicky gigant Google. Tato firma, znama pfedevsim diky svému vyhledavaci, je ale
rovnéz tviircem Siroké skaly produkti a sluzeb, mezi nimiz se nachdzi i platforma YouTube,
jak bylo zminéno v kapitole 4.3. Google, ktery nyni spadd pod matetfskou spolecnost
Alphabet Inc., generuje vétSinu svych piijmi prostfednictvim reklamniho modelu. Tento
model umoziiuje inzerentim zobrazovat cilené reklamy uzivatelim na rtznych

platformach, které¢ Google poskytuje.

Jednim z klicovych néstroji pro inzerenty je Google Ads (dfive zndmy jako Google
AdWords). Tento nastroj umoziuje inzerentim efektivné spravovat a vytvaret reklamni
kampang, které mohou mit rizné formaty, véetné textovych, obrazkovych a videoreklam.
Tyto reklamy jsou pak zobrazovany uzivatelim na zéklad¢ jejich vyhledavacich dotazli a

chovani online, a inzerenti obvykle plati za zobrazeni ¢i kliknuti na tyto reklamy.

Pro Google je kli¢ové zajistit, aby reklamy byly relevantni pro uZivatele, coz
pfina8i vyhody obéma stranam. UZivatelé¢ tak dostavaji reklamy odpovidajici jejich
potiebdm a zajmlm, coZ usnadniuje jejich rozhodovani pii hledani produkti a sluzeb.
Zaroven timto zplisobem Google efektivné propojuje inzerenty s jejich potencidlnimi
zakazniky, ¢imz poskytuje platformu prospéSnou pro obé stany a ziskava stabilni zdroj
piijmu. Tento proces tedy neni jen o zobrazovani reklam, ale také o vytvafeni hodnoty pro

uZivatele a inzerenty prostiednictvim relevantnich a ¢innych reklamnich kampani.

5.5.3 Vyhody a nevyhody reklamniho modelu

Tento obchodni model pfedstavuje vyznamny nastroj pro spole¢nosti a umoznuje
jim tak oslovit Siroké spektrum zakaznikl prostfednictvim raznorodych platforem. Mezi

tyto platformy patii naptiklad socialni sité, webové stranky a mobilni aplikace. Tato
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rozmanitost platforem poskytuje spolecnostem moznost dosahnout potenciondlnich
zékaznikli s riznymi preferencemi a chovanim online, a to za relativné nizké naklady.
Moderni technologie, jako je uméla inteligence, posouvaji tento model dal tim, ze umoznuji
jednodussi a efektivnéjsi sbér a analyzu dat o konkrétnim chovani, zdjmech a potiebach
zékaznikli. Timto zpisobem spolecnosti ziskavaji cenné informace a data k vytvareni
cilenych reklamnich kampani a oslovovat s nimi relevantni zdkazniky. Dale je tieba
zdiiraznit, Ze tento model poskytuje moznost velmi pfesného méteni vykonu reklamnich
kampani. Diky rGznym metrikdm, jako je pocet kliknuti na reklamu, doba zobrazeni
reklamy a konverzni mira z prokliku na nakup vyrobku nebo sluzby, mohou inzerenti
dikladné¢ monitorovat UCinnost svych kampani a provadét potfebné upravy. Nelze
opomenout ani vyhodu nizkych vstupnich nakladt pro inzerenty, coz je kli¢ovy aspekt
tohoto obchodniho modelu. Existuje mnoho platforem a ndstroji umoznujicich spravu
reklamnich kampani. Tato dostupnost umoziuje i mensim spolecnostem a podnikatellim
vyuzivat reklamnich kampani k propagaci svych produkti a sluzeb a oslovit tak svou

cilovou skupinu.

Mezi nevyhody reklamniho modelu lze zatadit nckolik faktort, které mohou
omezovat jeho Uc¢innost a dosah, zejména na platformach jako jsou mobilni telefony a
socialni média. Omezenost prostoru pro zobrazeni reklam na téchto platformach casto
komplikuje efektivni prezentaci reklamnich sdéleni. Kromé toho se stale vétsi pocet
uzivatel obraci k softwaru pro blokovani reklam, coZ mé za nésledek sniZzeni dosahu a
ucinnosti reklamnich kampani. Je tieba zdlraznit, Ze pro mnoho uzivatelii jsou reklamy
vnimany jako ruSivy prvek, ktery naruSuje jejich uZivatelsky zaZitek. Agresivni nebo
nevhodné umisténé reklamy mohou vyvolat negativni reakce a snizit diveéryhodnost a
ptitazlivost inzerovanych znacek. Takové situace mohou vést k opacnému tc¢inku, kdy jsou
potenciondlni zékaznici odrazeni od interakce s reklamnimi obsahy. Dals§i nevyhodou
tohoto modelu je rostouci konkurence mezi inzerenty, ktera vznika diky snadné dostupnosti
nastrojii pro spravu a tvorbu reklamnich kampani. Tato situace muize vést ke zvySeni
nakladl na reklamu a soucasné k poklesu u¢innosti kampani. Vyss§i konkurence rovnéz
vyzaduje od inzerentll vyS$§i miru originality a kreativity pfi vytvareni reklamnich sdéleni,
nebot’ soutézi o pozornost uzivateli internetovych platforem, kteti jsou Casto prehlceni

mnozstvim reklamniho obsahu.
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5.5.4 Lean canvas

Pro tvorbu lean canvas reklamniho modelu byla zvolena, stejné jako ve zbytku této
piipadové studie, spolecnost Google. Tato konkretizace by meéla prispét k vytvoreni

uceleného a konkrétniho pohledu na reklamni model.

V piipadé reklamniho modelu byly vyzdvihnuty jako stézejni prvky kanaly a zdroje
pfijmu. Cely model je totiz postaven na efektivnim dorucovani inzerce a generovani piijmu

pro sebe i inzerenty.

Obrazek 9: Lean canvas reklamniho modelu

5.6

PROBLEM

Inzerenti potrebuji prostor
pro reklamu a zplsob pro
osloveni cilové skupiny

UZivatelé internetu
potfebuji relevantni
reklamu, kterd neovlivni
negativné jejich
n¥ivatalcky 7a¥itak

RESENI
Adwords - nastroj pro
tvorbu a spravu reklamnich
kampani

Adsense - néstroj pro
tvirce obsahu a majitele
webU, umoZaujici
zobrazovat reklamu a
generovat timto zplsobem
zisk

KLICOVE METRIKY

Poéet kliknuti

Poéet zobrazeni

Konverzni pomér z proklika
na zakoupeni

primérna cena za kliknuti
pramérna cena za 1000
zobrazeni

UNIKATNI PRIDANA
HODNOTA

Efektivni a cilend reklama
pro inzerenty

Personalizace reklam
uzivatelim na zakladé
jejich chovani na internetu

Bezplatny pfistup uzivatell
k obsahu

KONKURENCNI

VYHODA
Pokrocilé algoritmy pro
personalizaci

Rozsahla zakladna uZivatela

Rozsahlost sluzeb a
partnerd

Nastroje Google Ads

KANALY
Vlastni platformy
(vyhledavag, Youtube, atd.)

Partnerske stranky a
platformy

ZAKAZNICKE
SEGMENTY

Inzerenti hledajici prostor
pro svou reklamu a
nastroje umozAujici spravu
reklmnich kampani

UZivatelé internetu

NAKLADY

Marketing
IT infrastruktura

Mzdy zaméstnanct

Vyvoj a udrzba platforem

reklamy

ZDROJE PRiIMU

Poplatky za zobrazeni reklam

PPC - Pay-per-click - cena za kliknuti

CPM - Cost per Mille/Cost per thousand - cena za 1000 zobrazeni

Zdroj: Autor

Model Al as a Service

5.6.1 Charakteristika modelu Al as a Service

V soucasném rychle se rozvijejicim digitalnim prostiedi se objevuji nové a

inovativni obchodni modely, kter¢é mohou zménit zplsob, jakym firmy vyuZivaji
technologie. Jednim z takovychto modelii je Al as a Service (AlaaS), tedy poskytovani
umél¢ inteligence jako sluzby. Uméld inteligence se stava nedilnou soucasti bézného zivota

a fungovani spolec¢nosti, a to diky své schopnosti optimalizovat ¢1 automatizovat procesy a
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zlepsSovat efektivitu fungovéani spolecnosti. Vyvoj a nasazeni Al technologii je vSak
nakladny proces a vyzaduje rozsahlé odborné znalosti a silnou infrastrukturu. Tyto zdroje
jsou typicky k dispozici pouze velkym technologickym gigantim jako Microsoft, Google
nebo Apple, coz znamend, ze mensi podniky nemaji pristup k vlastnimu vyvoji Al systémtl.
I pfes toto omezeni by vSak spole¢nosti mohly zna¢né profitovat z nasazeni a vyuziti Al

modelid ve svém podnikani

Pravé zde se vynotfuje novy obchodni model AlaaS, ktery umoziiuje mensim
spolecnostem a individualnim podnikatelim vyuzivat pokrocilé technologie umélé
inteligence bez nutnosti vlastniho vyvoje a provozovani infrastruktury. Tato sluzba jim
umoziuje optimalizovat procesy, automatizovat rutinni ukoly, a dokonce nahradit nékteré
pracovni pozice, ¢imZz mohou snizit nadklady a zvysit efektivitu svého podnikéni. Pro
spolecnosti, které stoji za vyvojem umé¢lé inteligence, mize AlaaS pfinést dals$i zdroje
ptijmi a zisky. Poskytovani Al jako sluzby muize zaroven spolecnostem umoznit ziskat
finan¢ni prostiedky na pokryti nadkladt spojenych s vyvojem a nasazenim Al technologii, a
to prostiednictvim placeni za vyuziti sluzeb AlaaS ze strany mensich podniki a
individualnich uZivateld. Timto zpiisobem miiZze AlaaS model poskytovat vyhody jak pro
poskytovatele sluzeb, tak i pro uzivatele, ktefi mohou vyuzivat pokrocilé Al technologie

bez znac¢nych investic do vyvoje a infrastruktury.

5.6.2 Priklady vyuziti modelu Al as a Service v praxi

Existuje Siroké spektrum piikladi, jak Ize vyuzit model Al as a Service (AlaaS)
pfipadné pfimo umeélou inteligenci (Al) v rdmci podnikéani, a odviji se od konkrétniho
druhu pouziti umélé inteligence. Spole¢nosti mohou napiiklad prostfednictvim AlaaS
poskytovat automatizaci zdkaznického servisu, kdy je nasazenim jazykovych modeli
mozn¢ efektivné odpovidat na dotazy a fesit zdkladni problémy. Tato sluzba miize vyrazné
urychlit procesy zdkaznického servisu a potencialné i nahradit ¢ast pracovnikll. Déle je
mozné vyuzit Al k poskytovani nastrojli pro zpracovani a analyzu velkych dat (Big Data),
coz je oblast, ve které uméla inteligence exceluje. Zejména diky schopnosti zpracovavat
obrovska mnozstvi dat béhem nckolika okamzikl a identifikovat vzorce a podrobnosti,
které by byly lidskym pozorovanim tézko odhalitelné¢, mize Al vyznamné piispét
k rozhodovacim procesim v podnikani. Dal§im piikladem vyuziti umélé inteligence je

optimalizace fizeni skladovych zasob a piredvidani poptavky. Nékteré spolecnosti poskytu;i
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AlaaS ve form¢ platformy, kterd umoziiuje ostatnim spoleCnostem vytvaret vlastni Al
modely nebo integrovat umélou inteligenci do existujicich produktti. Prikladem takové
spole¢nosti je Microsoft se svou platformou Azure Al, coz je rozséhla sada sluzeb, ktera
umoznuje spoleCnostem vytvaiet a nasazovat modely strojového uceni nebo ptidavat
inteligentni funkce jako je porozuméni jazyku nebo fe¢. Dalsi ukazkou je Watson od

spolec¢nosti IBM, ktery umoziuje ptidat konverzacni rozhrani do libovolné aplikace.

5.6.3 Vyhody a nevyhody modelu Al as a Service

Vyhody Al as a Service (AlaaS) jsou mnohocetné a prispivaji k zajisténi efektivniho
a inovativniho vyuziti umélé inteligence ve spolecnostech. Jednou z kli¢ovych vyhod je
snadna dostupnost, kterd spole¢nostem umoziiuje okamzité vyuzivat Al bez nutnosti
investovat do vlastniho vyvoje. Timto zplisobem se spole¢nosti mohou soustiedit na své
hlavni obchodni aktivity, a pfesto mit pfistup k pokrocilym technologiim umélé inteligence.
Dale je nutno zdtraznit podporu od poskytovatele AlaaS. Tato podpora ¢asto zahrnuje
poradenské sluzby a asistenci pii implementaci a pfizptisobeni AlaaS potfebam konkrétni
firmy. Timto zpiisobem mohou spole¢nosti vyuzit odborné znalosti poskytovatele a zajistit
uspésné nasazeni Al ve svém podnikani. Dalsi vyhodou AlaaS je snadné Skalovatelnost,
coz umoznuje spole¢nostem flexibilné prizptisobovat své vyuziti umélé inteligence podle
meénicich se potfeb. Bez nutnosti investic do dalSiho vyvoje ¢i infrastruktury mohou
spolecnosti rychle reagovat na nové pozadavky a zajiStovat tak konkurenceschopnost
svého podnikani. Poskytovatel¢ AlaaS pravidelné¢ aktualizuji své modely umélé
inteligence, coz je dalSi vyhoda tohoto modelu. Timto zplisobem mohou spole¢nosti
vyuZivat nejnové¢jsi nastroje a technologie, coZ jim umoziuje drzet krok s neustile se

vyvijejicim prostfedim umélé inteligence a zajistit konkuren¢ni vyhodu na trhu.

Mezi nevyhody modelu AlaaS patii samoziejmé zavislost na externim
poskytovateli, coz s sebou nese riizné rizika a omezeni. Jednim z klicovych rizik je moznost
vypadku sluzby, ktery by mohl mit pro spolecnosti katastrofalni nasledky. Tato zranitelnost
je dusledkem pteneseni zodpovédnosti za provoz a spolehlivost sluzby na externiho
poskytovatele. Dal$im potencialnim rizikem je zména podminek ¢i ceniku poskytovanych
sluzeb, ptipadné dokonce jeji uplné ukonceni, coz miize predstavovat vazné ¢i dokonce
existencni problémy pro spolec¢nost. Externi rizika, jako je vypadek proudu ¢i internetu,

mohou také vyznamné ovlivnit dostupnost a spolehlivost sluzeb AlaaS. Modely umélé
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inteligence jsou totiz zpravidla zavislé na nepfetrzitém internetovém piipojeni k vzdalenym
serverim poskytovatele, coz predstavuje dalSi slabé misto v systému. Zavislost na
poskytovateli AlaaS mize také znamenat omezenou moznost piizptisobeni sluzby
specifickym potfebam spolecnosti. Nékteré projekty nebo oblasti podnikdni mohou
vyzadovat vysokou miru individualizace, kterou standardni sluzby AlaaS nemusi byt
schopny poskytnout. To mtze vést ke zvySeni ndkladi na pfizpisobeni sluzby nebo
dokonce k nutnosti hledani alternativnich feSeni. V dlouhodobém horizontu mohou byt
naklady na placeni ptedplatného nebo jiné poplatky za sluzby AlaaS vyrazné vyssi nez

naklady spojené s vyvojem a provozem vlastni umél¢é inteligence.

5.6.4 Lean canvas

Model AlaaS je relativné novy a stale se vyviji, coZ implikuje neustalé zmény a
roz§ifovani moznosti nabizeni a monetizace pridané hodnoty. S pfichodem novych hraca
na trh nebo inovaci v oblasti umé¢lé inteligence mtize tento lean canvas rychle ztratit na
relevanci. Navic pokrok v technologiich umélé inteligence, vCetné ptipadného vyvoje
obecné umélé inteligence (AGI), miZze vyrazné ovlivnit soucasné obchodni modely vcetné

tohoto lean canvas.

Jadrem business modelu Al as a Service je unikdtni pfidana hodnota, v podobé
umoznéni zapojeni modeli umélé inteligence do svych procest i spole¢nostem, které

nemaji prosttedky na vyvoj vlastnich modeli.
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Obrazek 10: Lean canvas modelu Al as a Service

PROBLEM

Nedostupnost Al pro
mensi podniky

RESENI

Poskytovani Al jako
sluzby a umoznéni
pristupu mensim
spole¢nostem k vyuziti
umélé inteligence

UNIKATNi PRIDANA
HODNOTA

Personalizovana Al

KONKURENCNI
VYHODA

Siroka nabidka funkci
Konkurenceschopné ceny

Jednoduchost nasazeni a

ZAKAZNICKE
SEGMENTY

Malé a stiedni podniky a

zivnostnici, ktefi nemaji
pFistup k umélé inteligenci

Vysoké naklady na vyvoj feseni pouziti
Al v s

. Jednotlivei ktefi chtgji
Odb%rna {Jo}dpora e vyuzivat umélou inteligenci
[elete S ve svém kazdodennim

Zivoté

KLICOVE METRIKY KANALY

N L . I Integrace s existujicimi
Poéet aktivnich zakazniki g /

systémy
Online platformy
umoznujici
spole¢nostem pristup
k Al néstrojim

Pocet nasazenych modela

Mira spokojenosti
zakaznik(
Pramérny piijem na
zakaznika

ZDROIJE PRIJMU

Pfedplatné od spoleénosti za AlaaS

NAKLADY
Vyvoj a aktualizace Al modelt
Asistence s nasazenim a pfizptsobenim Mimoradné poplatky

Platy zaméstnanci

Zdroj: Autor

5.7 Navrzeni doporuéeni

V této kapitole jsou shrnuty hlavni nevyhody a slabé stranky jednotlivych modeli
a jsou navrzena nékterd doporuceni ke zlepSeni téchto modeld, ¢i minimalizaci rizik
spojenych s touto formou podnikani. Na zacatek je vSak dilezité zdlraznit, ze nelze pouzit
jeden business model pro vSechny formy podnikéni. Kazdé podnikani je vice ¢i méné
odli$né a pfinasi jinou hodnotovou nabidku, vyuZziva jiné kandly ¢i oslovuje jiné zdkaznické
segmenty. Pro spoleCnosti je tedy klicové zvolit vhodny obchodni model, ktery nejlépe
vytvoii a doru¢i hodnotu produktu ¢i sluzby. Mohou ovSem vzniknout 1 situace, kdy je
vhodné zménit obchodni model. Napiiklad spole¢nost vyuZzivajici model ptedplatného
muze Celit problémlm se ziskdvanim novych zédkazniki. Pfechod na freemium model mize
spole¢nosti umoZnit nabizet bezplatnou zakladni verzi a tim ziskat nové zakazniky. Naopak
platforma vyuZzivajici freemium model mlzZe chtit snizit naklady na infrastrukturu spojené

s vysokym mnozstvim neplaticich uZivatell tim, ze pfejde na subscription model.

44



5.7.1 Klicové prvky lean canvas analyzovanych modelu

Obrazek 11: Klicové prvky analyzovanych business modelii

PROBLEM RESENI UNIKATNI PRIDANA KONKURENCNI ZAKAZNICKE
Obsah - platforma HODNOTA VYHODA SEGMENTY
Obsah - tviirce Subscription Obsah - tvirce
Membership komunity - Membership komunity -
platforma tvirce

Al jako sluzba

KLICOVE METRIKY KANALY
QObsah - platforma

Membership komunity -
platforma

Reklamni model

NAKLADY ZDROJE PRIIMU
Freemium

Subscription

Obsah - platforma

Reklamni model

Zdroj: Autor

Obrazek 11 zobrazuje, jaké prvky byly vyzdvihnuty jako klicové u jednotlivych
business modelii. Zde je patrné, Ze jadrem vétSiny analyzovanych business modela byly
zdroje pfijml a unikatni pfidanad hodnota. Z toho lze vyvodit, Ze by se platformy mély
soustfedit zejména na tvorbu hodnoty a volbu spravného zplisobu monetizace. Déle byly

Casto dulezité kanaly, kterymi je hodnota doru¢ovana, zejména pak pro platformy, které

vvvvvv

segmenty, jelikoz orientace na zdkazniky je kli¢ova pro dosaZeni Gispéchu v oblasti tvorby

obsahu.

5.7.2 Freemium model

V piipad¢ freemium modelu byly vyzdvihnuty tyto nevyhody a mozna feseni:

e Nizka konverzni mira z neplaticich na platici uzivatele.
e Konkurencni tlak

e Obtizna predvidatelnost pfijml bezplatné verze
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Prvni problém lze feSit n¢kolika zpisoby. Jednim z nich je vyvoj, a nasledna aktivni
komunikace, vyhod prémiové verze. Je dulezité zdkaznikovi ukazat, pro¢ si mé zaplatit
prémiovou verzi a co mu piinese. Jednim ze zptisobt této komunikace mohou byt reklamy
na prémiovou verzi v ramci bezplatné verze. Dalsi ¢asto pouzivanou metodou, je nabidka
zkusebni verze, kdy si muze zékaznik po omezenou dobu vyzkouset vSechny prémiové
verze. Spousta zadkazniki poté nechce jit zpét k zdkladnim funkcim a rozhodne se stat se
platicim zakaznikem. DalSim zplisobem zvySeni konverzni miry je identifikace uzivateld,
u nichz je vyssi pravdépodobnost stat se platicimi zdkazniky. Tohoto je mozné za pomoci

pokrocilych algoritmi, umé¢lé inteligence a sledovani chovani uzivatela.

Aktivni vyvoj a pridavani novych funkci mlze zaroven snizit konkurenéni tlak.
Dalsi moznosti je nabidnuti nékolika trovni ptedplatného, ptipadné v urcitych ptipadech

1ze nabidnout jednordzovy poplatek za odstranéni reklam.

5.7.3 Subscription model

Hlavni slabé stranky subscription modelu:

e Naroc¢nost ziskavani novych zdkazniki
e UdrZeni zakaznické loajality
e Vysoké niklady na obsah

e Vysoka konkurence

Patrné¢ nejvétsim problémem je narocnost ziskavani novych zakaznikii. Absence
bezplatné verze vyrazné ztézuje ziskdvani novych uzivateld, protoZze mnohdy neexistuje
moznost vyzkousSet si danou sluzbu ¢i produkt. Je zde proto nesmirné dulezité zamétovat
se na marketingové aktivity, které platformu propaguji. Jednim z dalSich zpiisobli ziskani
novych zakaznikd je nabizeni bezplatné zkusSebni verze, kdy si mohou potencialni
zakaznici po omezenou dobu vyzkouset produkt ¢i sluzbu zdarma. Zde je poté dulezity

aktivni vyvoj zajist'ujici dostatek funkci a obsahu, aby uZivatelé chtéli platit pfedplatné.

Dalsi slabou strankou je naro¢nost udrzeni zakaznické loajality. UZivatelé kladou
vysoké naroky na obsah ¢i funkce dané platformy. Tento problém lze teSit vySSimi
investicemi do vyvoje a obsahu coz ale pouze zhorsi jiz tak vysoké ndklady na obsah. Oba
problémy vsak lze v urcitych ptipadech vyfesit tim, Zze platforma umoZzni pfistup tviircim

obsahu a necha je nahravat svou tvorbu vymeénou za procentualni podil na zisku.
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5.7.4 Content based businesses

U platforem, které umoznuji podnikani zalozené na obsahu, jsou dilezité hlavné

tyto nevyhody:

e Ziskani a udrzeni tvlircti na platforme

e Ochrana a regulace tviircti na platformée

Ziskavani a udrzeni tvlrca je pro platformy, jako naptiklad YouTube, naprosto
klicové. Platformy toho dosahuji rtiznymi zplsoby. Napiiklad umoznénim monetizace
obsahu tvirci prostiednictvim podileni se na ziscich z reklam. Zde je vsak dilezité
zachovat transparentnost a nastavit adekvatni podminky vyplaceni podill, jinak je riziko
odchodu tvircti na konkurenéni platformy. Dale je dulezité poskytovat tvlircim néstroje,

které jim umozni komunikovat s divéky, vytvaret kvalitn¢j$i obsah ¢i 1épe monetizovat svijj

obsah.

Nedostatecnd ochrana a regulace tvlrcl, a tedy i obsahu, milze vést
k vyskytu nevhodného obsahu ¢i problémiim s autorskymi pravy. Je proto dileZité nastavit
presna pravidla pro obsah a jeho nasledna kontrola naptiklad pomoci pokrocilych algoritmt

um¢lé inteligence.
Nevyhody pro tviirce obsahu jsou zejména tyto:

e Nakladna produkce obsahu
e Obtizna predvidatelnost ptijmu

e Vysokd konkurence

Jednim z feSeni vysokych nakladl na produkci obsahu je vyuziti dalSich mozZnosti
monetizace. Nejcastéji se vyuZzivaji prodeje merchendisingu, sponzorstvi a spoluprace se

spole¢nostmi, membership komunity.

Tyto dodate¢né mozZnosti monetizace mohou zaroven usnadnit predvidatelnost
piijmu, zejména diky pfedplatnému u membership komunit. Je vSak dilezité, aby tvilirce
aktivné komunikoval se svou komunitou, snazil se ji zapojit do tvorby a nabizel dostatecné

kvalitni obsah, diky cemuZz budou divéci ochotni pfiplatit si za exkluzivni obsah.
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5.7.5 Membership komunity

Hlavni nevyhody pro spravce membership komunit jsou:

e (Casova naroc¢nost

e Zavislost na platforméch tretich stran

Casova naroénost spravy membership komunity Ize fesit naptiklad tim, Ze tviirce
pridava exkluzivni obsah s ¢asovym piedstihem pfed svou hlavni platformou. Nelze to vSak
aplikovat na veskeré druhy obsahu, vyjimkou je naptiklad zpravodajstvi. Dalsi Casto
vyuzivanou moznosti je pridavani necenzurovaného a nesestithaného obsahu, ktery

napftiklad nespliuje podminky platformy jako je YouTube.

Zavislost na platformach tfetich stran je feSitelnd naptiklad vyuzitim i1 dalSich
platforem. To ale mlze pfinést nové problémy v podobé rozdéleni komunity, ptipadné
rozdilnych podminek pro uzivani a riznych poplatkd za vyuzivani platforem, a tedy i1 vyssi
casovou narocnost. Alternativou je pak vytvoreni vlastni platformy, coZ si ovSem vyzada

vysoké naklady na vyvoj a udrzbu.
Hlavni nevyhody pro platformy:
e Narocnost ziskavani novych tvlirct a divaka

Pro platformy je klicové ziskavat a udrzet nové tvirce a tedy i jejich divacké
zakladny. Je pro né tedy dilezité aktivné vyvijet a udrzovat platformu a poskytovat tviircim
nastroje usnadiujici komunikaci a spravu komunit. Déle je pak dileZité nastavit jasny a
transparentni model podilu na zisku a aktivné komunikovat vyhody a nastroje své

platformy.

5.7.6 Reklamni model

Mezi hlavni nevyhody reklamniho modelu patfi:

e Negativni vnimani reklam uzivateli

e Mnozstvi uzivateld vyuzivajici software na blokovani reklam

Negativni vnimani reklam je problém vyrazné snizujici jejich efektivitu. Jedno

z feSeni je omezit agresivni reklamu a namisto toho vymezit konkrétni mista na platformé,
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kde se reklama bude zobrazovat. Déle je diilezité, aby platformy zlepsily své algoritmy na
doporucovani reklam, diky ¢emuz se bude uzivateliim zobrazovat pouze relevantni inzerce.
Toto zlepSeni by meélo zlepsit pohled na reklamy a vyrazné zvysit efektivnost téchto

kampani.

Dalsi hlavni problém tohoto business modelu je mnozstvi uzivateld, ktefi pouzivaji
software blokujici reklamy. Prvni moznosti jak fesit tento problém, je nabizeni placenych
verzi bez reklam. Dalsi moZnosti pro spole¢nosti, jako je naptiklad Google, je vyvijeni
platforem, jako jsou internetové prohlizeCe, které budou snizovat UCinnost, ¢i zcela

zamezovat fungovani takového softwaru.

5.7.7 Al as a Service

Mezi hlavni nevyhody AlaaS patfi:

e Zavislost na externich dodavatelich

e Riziko zmén podminek ¢i ceniku

Patrné€ nejvétsi slabou strankou tohoto business modelu je zavislost na tieti stran¢,
coz s sebou prinasi fadu dal$ich rizik jako vypadky proudu ¢i internetu. Tyto vypadky lze
do jisté¢ miry fesit napiiklad investici do baterii a zdloznich zdroji energie. Mnohem vétsi
je vSak riziko ukonceni samotné sluzby. Zde se nabizi feSeni vyvoje vlastnitho modelu
umélé inteligence. Ten je vSak vyrazné ndkladny a vyzZaduje rozsadhlé know-how a dalsi

investice do infrastruktury.

DalSim rizikem je zmé&na podminek vyuZivani sluzby, ¢i zména ceniku. Spolec¢nosti
byvaji totiZ na t€chto modelech zna¢né zavislé a nahlé zmény mohou vyznamné ovliviiovat

jejich fungovani. I zde je nejefektivnéjSim feSenim vyvoj vlastniho modelu.
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6 Zaver

Cilem bakalafsk¢ prace je zhodnoceni soucasnych forem podnikdni na
internetovych platformach, vytvoreni jejich business modelii a navrzeni doporuceni ke

zlepseni pro tento typ podnikéni. Hlavni cil byl rozd€len do tii dil¢ich cild.

Prvnim dil¢im cilem bylo zhodnoceni soucasnych forem podnikani na
internetovych platformach. Analyzovany byly jedny z nejrozsitenéjsich business modela
na internetovych platformach: freemium model, subscription model, podnikéani zalozené na
obsahu, membership komunity, reklamni model a jako zastupce nov¢ vzniklych business
modeli, Al as a Service. Kazdy ztéchto modelt ma své specifické rysy: naptiklad
freemium model kombinuje bezplatnou zékladni verzi s moznosti placenych rozsiieni, coz
muze piedstavovat vyzvu v poskytovani atraktivnich funkei u jednotlivych verzi. Je to vSak
vhodny model pro naldkani uZivateld na platformu. Subscription model vyZaduje
pravidelné platby za pfistup k obsahu a nejnovéjSim funkcim, coz zajistuje pravidelny a
snadno piedvidatelny piijem. Je ov§em finanén¢€ naro¢ny na udrzovani a tvorbu obsahu a
novych funkci. Podnikéni zalozené na obsahu klade diiraz na kvalitu a spolupraci s tviirci,
muze vSak pfinést vyzvy v podobé pravni ochrany autorskych prav a licencnich smluv.
Reklamni model spoléhd na generovani pfijmt z reklam, je vSak zavisly na algoritmech,
kter¢ mu dopomahaji k osloveni spravné uzivatelské zakladny. Jadrem membership
komunit je interakce a vytvafeni exkluzivni hodnoty pro divaky, tento model je vSak
vyznamné¢ ¢asové naro¢ny a zpravidla vyuZzivan jako doplitkovy zdroj piijmi pro tvlrce
obsahu. Al as a Service nabizi spole€nostem moZnost vyuZivat pokrocilé modely umélé
inteligence pro zjednoduSeni a automatizaci procesu, bez potieby znacnych investic do
vyvoje vlastniho modelu. Z analyzy téchto modeld vyplyva, Ze Gspéch na internetovych
platformach zavisi na schopnosti spole€nosti pfizpiisobovat své strategie a vhodn€ ménit a

kombinovat své business modely.

Druhym dil¢im cilem bylo sestaveni a klasifikace business modeld. Pro kazdy
model byl vytvotfen lean canvas, ktery slouzi k zachyceni kli¢ovych aspektii obchodniho
modelu. U kazdého modelu byly poté vyzdvihnuty klicové prvky, které jsou pro danou
piijmu, na které se tato forma zamétuje nejvice. Napfi¢ analyzovanymi modely se ukéazalo,

7e by spolecnosti, podnikajici na internetovych platformach, mély sméfovat své usili

50



zejména na generovani unikatni ptidané hodnoty, ¢imz se mohou odlisit od konkurence a
zvysit své Sance na uspéch. Déle je pro tyto spoleCnosti dulezité zaméfit se na své
zakaznické segmenty. Nejen ve smyslu osloveni té spravné cilové skupiny, ale dbat by méli

i na aktivni komunikaci a ptizptisobovani své nabidky potfebam svych zdkaznik ¢i divaka.

Tretim dil¢im cilem bylo vytvofeni a doporuceni navrhli na zlepSeni. Jednou
z nejCastéjSich nevyhod analyzovanych modeli byla néro¢nost ziskavani novych
zékazniki. Toto 1ze v urcitych situacich fesit zménou business modelu, ¢i jeho upravenim.
Prikladem miize byt predstaveni bezplatné verze, ¢i casoveé omezené zkusebni verze, ktera
novym uzivatelim umozni vyzkouset platformu a jeji prémiové funkce. Déle je pro tyto
platformy dilezité intenzivné investovat do marketingu a komunikace téchto funkci a
vyhod. Dalsi €astou nevyhodou byl silny konkurenéni tlak, coz spolecnosti nuti neustéle
inovovat a investovat do vyvoje platformy, piipadné nového a kvalitnéjSiho obsahu.
Opakované se vykytovala i nevyhoda zavislosti na platformé tieti strany. Toto lze v urcitych
pfipadech fesit vyuzivanim nékolika platforem najednou, pfipadné vyvojem vlastni
platformy. Je vSak dilezité zdaraznit, ze tato feSeni s sebou mohou piinést nové vyzvy.
Naptiklad ptechod na freemium model mize piinést velké mnozstvi novych uzivateld,
s tim vSak miZe vyZadovat velké investice do infrastruktury. Vyvoj vlastni platformy
zpravidla také znamend vysoké vydaje na vyvoj, udrzbu a ziskdvani know-how. Pro
spole¢nosti je obecn¢ dulezité peclivé promyslet vhodny business model a nebat se

inovovat a kombinovat jednotlivé prvky k dosaZeni idedlniho stavu.

BohuZel neni mozné vybrat nejlepsi ¢i nejvhodné;jsi business model pro
vSechny formy podnikani. Diky pfedstavenym charakteristikdm, pfikladim a také
vyhodam a nevyhodam je vSak moZné se 1épe rozhodnout pfi vybéru vhodného business
takovou hodnotu, jako poptavaji, a to témi nejvhodnéj$imi kanaly. Spole¢nosti v§ak museji

zachovat flexibilitu a ochotu zménit business model.
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WWw
e-commerce

M-commerce

F-commerce

B2B
B2C
c2C
C2A
B2A
C2B

FOMO

Al
AGI

RFID

Blockchain

AlaaS

Big Data

7 Seznam zkratek a pojmii

World Wide Web
Electronic commerce (elektronicky obchod)

Mobile commerce (obchod prostiednictvim mobilnich

zafizeni)

Facebook commerce (obchod prostfednictvim socidlni sité

Facebook)

Business to Business
Business to Consumer
Consumer to Consumer
Consumer to Administration
Business to Administration
Consumer to Business

Fear Of Missing Out (Uzkost & strach z uslé piileZitosti nebo

zazitku)
Artificial Inteligence (umélé inteligence)
Artificial General Inteligence (obecnd uméla inteligence

Radio Frequency IDentification (technologie identifikace

pomoci radiovych vin)

decentralizovany a distribuovany systém slouzici k zdznamu
transakci a zajiSténi jejich transparentnosti, nezvratnosti a

bezpecnosti
Al as a Service (umg¢ld inteligence jako sluzba)

Velka, slozitd a rychle rostouci data, kterd jsou obtizné

zpracovatelna pomoci tradi¢nich metod
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OECD Organisation for Economic Co-operation and Development

(Organizace pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj)
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