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Inovativni business modely

Abstrakt

Tato diplomova prace je vénovana inovativnim business modelim, které dokazou
odhalit hodnotu pro vice hraci na trhu, primyslu nebo vyklenku. Cilem této prace je na zakladé
provedené analyzy navrhnout vhodna doporuceni pro zlepSeni inovativnich business modelti ve
vybrané spole¢nosti, kterym se stal Spotify zalozeny ve Svédsku v roce 2006. Teoretické &ast
prace se zaméiuje na shrnuti teoretickych vychodisek tykajicich se business modelii a business
modeli Canvas. V jednotlivych podkapitolach je probrana problematika rozdilti mezi obchodni
strategii a business modelem, role business modeli, zakladni princip modelu Canvas a jeho
odlis$nosti od modelu Lean Canvas. Dale je v praci predstavena vybrana spolecnost, je popsana
jeji historie a nabidka sluzeb. Po pfedstaveni nésleduje situacni analyza Spotify provedena
s pomoci PEST analyzy, Porterova modelu péti sil, VRIO analyzy a finan¢ni analyzy. Jejich
vysledky jsou poté syntetizovany v ramci SWOT analyzy. Soucasti prace je také hodnoceni

modelu pomoci metody Canvas a navrh doporuceni pro zlepSeni inovativnich business modeli.

Kli¢ova slova: business model Canvas, hudebni streaming, inovativni business model, Lean

Canvas, obchodni model, obchodni strategie, situa¢ni analyza, Spotify, streaming.



Innovative business models

Abstract

This thesis is dedicated to innovative business models that can reveal value for multiple
players in a market, industry, or niche. The aim of this thesis is to propose suitable
recommendations for the improvement of innovative business models in the selected company
based on the analysis carried out, which became Spotify founded in Sweden in 2006. The
theoretical part of the thesis focuses on summarizing the theoretical starting points regarding
business models and Canvas business models. The individual sub-chapters discuss the issue of
differences between business strategy and business model, the role of business models, the basic
principle of the Canvas model and its differences from the Lean Canvas model. Furthermore,
the selected company is presented in the work, its history and service offer are described. The
presentation is followed by a situational analysis of Spotify carried out with the help of PEST
analysis, Porter's five forces model, VRIO analysis and financial analysis. Their results are then
synthesized in a SWOT analysis. The work also includes an evaluation of the model using the

Canvas method and a proposal of recommendations for improving innovative business models.

Keywords: business model Canvas, business strategy, innovative business model, Lean

Canvas, music streaming, situational analysis, Spotify, streaming.
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1 Uvod

Zatimco na pocatku nového stoleti se hudebni primysl potykal s probléemem piratstvi,
nakonec vroce 2008 na trhu byl pfedstaven streamingovy servis Spotify, ktery vyrazné
zjednodusil a zménil kulturu toho, jak lidé poslouchaji hudbu. V prabehu 13 let pocet uzivateli
této platformy stoupl na vice nez 400 miliont lidi, z nichZ nyni témé&f polovinu tvoii uzivatelé
predplatného. Tak velky zajem o Spotify a rostouci popularita streamingl po celém svété byla

zaptic¢inéna unikatnim a zcela inovativnim obchodnim modelem.

Klicovym rysem tohoto obchodniho modelu je souziti bezplatné a plnohodnotné verze
produktu, jmenovit¢ Premium a Freemium. Prvni znich nabizi uzivatelim mozZnost
streamovani hudby a podcasti, ale s ur¢itymi omezenimi. Jsou to naptiklad reklamni sdélent,
kterd se objevuji pii poslechu pisni, nemoznost poslouchat hudbu v rezimu offline, ptistup ke
skladbam pouze v nahodném pofadi (tzv. shuffle mode) a sniZzena kvalita zvuku. Oproti tomu
Spotify Premium funguje jako mésiéni predplatné, v rdmci, kterého uzivatelé dostavaji piistup

k hudb¢ a podcastiim, ale jsou zbaveni v§ech omezeni rezimu Freemium.

Ptfed vyvinutim Spotify si lidé museli koupit fyzicky nosi¢ s hudbou ¢i stahnout si
nelicencovanou kopii hudebni nahrdvky, aby pustili svou oblibenou pisni. Ale vyvoj
streamingové platformy zcela zménil tento proces. Pravé diky Spotify uzivatelé objevili novy

zpusob, jak legaln¢ poslouchat zvukovy obsah, aniz by bylo nutné ho skutecné kupovat.

Tato diplomova prace se vénuje inovativnim obchodnim modelim a zkouma jeden
Z nich na ptikladu piivodné §védské spolecnosti Spotify. Teoreticka ¢ast prace se zaméfuje na
téma business modelt a popisuje jejich zakladni principy s pomoci $ablony Canvas. V ramci
praktické casti dochdzi k pfedstaveni vybrané spoleCnosti, provedeni situacni analyzy a
vyhodnoceni obchodniho modelu streamingu metodou Canvas. S ohledem na vSechny
zkoumané prvky v navrhové ¢asti jsou piedlozena doporuceni pro zlepSeni inovativniho

business modelu.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je na zakladé provedené analyzy navrhnout vhodna doporuéeni
pro zlepSeni inovativnich business modelti ve vybrané spolec¢nosti. Dil¢im cilem je analyza
souCasnych inovativnich obchodnich modeli ve firmé€ a vymezeni jejich podstatnych

charakteristik.

2.2 Metodika

Tato diplomové prace se sklada ze dvou ¢asti: teoretické a praktické. Prvni Cast se
zpracovava na zakladé literarni reSerSe. V této ¢asti jsou mapovana teoretickd vychodiska,
S nimiz souvisi vybrané téma prace. Zkoumany jsou zékladni definice a pojmy spojené
s problematikou business modeld, rozdily mezi obchodni strategii a business modelem a také
role obchodnich modeld v ¢innosti podnikt. Nedilnou soucasti teoretické prace je popis inovaci
business modeli. Kromé toho pozornost je vénovana zakladnimu principu fungovani modelu
Canvas, jeho odliSnostem od modelu Lean Canvas, hlavnim stavebnim prvkim modelu, ale
také jeho vyhodam a nevyhodam. Informace v téchto kapitolach jsou shrnuty pomoci ¢eskych

a zahrani¢nich odbornych literarnich a internetovych zdroju.

Druhéd cast prace se realizuje prostiednictvim situac¢ni analyzy a poté i vlastniho
vyzkumu inovativnich business modeli vybraného podniku. Situa¢ni analyza je souborem
metod, pomoci kterych se urCuje misto firmy v podnikatelském prostiedi, identifikuji se jeji
silné¢ a slabé stranky a hledaji se vlastnosti vyrabéného produktu, které ovliviiuji rozvoj
podnikani. Vzhledem ktomu, Ze se jedna o pomérné rozsahlé téma, v nasledujicich
podkapitolach jsou proto uvedeny dil¢i analyzy, jejichz prostfednictvim lze vytvofit situaéni

piehled o soucasném stavu firmy.

2.2.1 Analyza vnéjSiho prostredi

Prvnim krokem pfi zpracovani situacni analyzy je analyza vnéjSiho prostredi, které je
obvykle rozdéleno na makroprostiedi a mikroprosttedi. Makroprostiedi je sférou, kterd lezi
mimo kontrolu samotné firmy, a proto ptsobi na ni nekontrolovatelnymi faktory a vlivy.
Vastikova (2014, s. 58) hovoii o tom, Ze makroprostiedi sestava z takovych slozek jako
pfirodni, ekonomické, politické, technologické, kulturni, demografické, socialni, ale také

globalni prostfedi. Mikroprostiedi na rozdil od makroprostfedi zahrnuje ty okolnosti a vlivy,
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které firma miZze svymi aktivitami vyznamnégji ovlivnit. Patii sem dodavatelé, zakaznici,

obchodnici, partneti, konkurence a vetejnost (Jakubikova, 2013, s. 133).

Naésledujici podkapitoly popisuji klicové analytické nastroje, které umoznuji provést

analyzu makroprostfedi a mikroprosttedi firmy.

Analyza makroprostiedi

PEST analyza je nejcastéji pouzivanou metodou zkoumani makroprostiedi firmy, jez
ma za ukol vyhodnotit ptileZitostni trendy na trhu a identifikovat hrozby, které mohou mit
negativni vliv na organizaci. Je povazovana za vSeobecnou a plati pro vSechny organizace bez
rozdili. Jeji ndzev je prevzat z anglického jazyka, pricemz kazdé pocatecni pismeno je

odvozeno z ¢tyt hlavnich skupin faktort:

- P: politicko-pravni faktory,

- E: ekonomickeé faktory,

- S: socialné-kulturni faktory,

- T: technicko-technologickeé faktory (Mallya, 2007, s. 42-43).

Tyto faktory se dotykaji nasledujicich aspektl a prvki.
o Politické faktory

Tento blok popisuje politické a pravni prostiedi podniku. Zkouma se legislativni ramec,
ktery plati v soucasné dobé¢ a ktery mlize byt zménén v pfistich letech, ale také politické trendy
v oboru, ve kterém podnik pisobi. Je mozné, Ze stat planuje zahdjit silnéj$i kontrolu
vnitropodnikovych procest, zpfisnit pozadavky na certifikaci a licencovani nebo omezit
marketingové ptilezitosti. V rdmci této skupiny faktort je proto diilezité prozkoumat celkovou
miru zasahu statu do odvétvi, kde podnik pisobi, ale také zmény jinych klicovych stranek. Jsou
mezi nimi ofekdvany mezinarodné-politicky vyvoj, zdroje politické nestability, politické

trendy, postoje k podnikani aj. (Ruckova, 2019, s. 97).
e Ekonomicke faktory

Béhem analyzy ekonomickych faktord vedouci firmy musi samostatné nebo se
zapojenim odbornikll provést prognézu nékolika parametrt, které charakterizuji stav
ekonomiky. Je tfeba prozkoumat zejména dynamiku vyvoje ekonomiky a trhu, zhodnotit

ptiznive aspekty pii zmén€ ménovych kurzii, zanalyzovat miru nezaméstnanosti a miru inflace,
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probrat vyvoj realnych piijmi obyvatelstva a spotfebu domdacnosti. Dilezity je také cyklus

ekonomiky a vyvoj urokovych sazeb (Srpova, 2020, s. 215).
e Socialné-kulturni faktory

Tato skupina faktorGi se zabyva analyzou a progndézovanim demografického stavu
stavajicich a potencidlnich zakaznikti podniku, urovni vzdélavani obyvatelstva a {rovni
kvalifikace budouci pracovni sily. Zjistuji se také modni, kulturni a socialni trendy, mentalita,
vkus a preference cilového publika (Ruckova, 2019, s. 97). Cilem tohoto bloku je zjistit, jak

kulturni a spolecenské rysy trhu ovlivni trh.
e Technicko-technologické faktory

Pii analyze téchto faktort je tieba prozkoumat nejnovéjsi trendy ve vyvoji IT a novych
technologii v odvétvi, kde pisobi analyzovana firma. Tady je taktéZ nutné zanalyzovat, jak
technologické inovace ovlivni plisobeni organizace na trhu, co bude automatizovano, jaké
sluzby zméni klicové technologie a jaky dopad to bude mit na mechanismus vyroby a uvadéni

produkti na trh (Palatkova, 2013, s. 62).

Diky analyze makroprosttedi je mozné vyhodnotit, s jakymi hrozbami a pfilezitostmi se
bude spolecnost potykat do budoucna. Na zaklad¢ toho pak lze vypracovat Gi¢innou strategii,
kter4d bude zohlednovat potencidlni rizika a vyuZije silné stranky spole¢nosti pro to, aby jim
predesla. V ramci této diplomové prace mize analyza makroprostiedi slouzit jako podklad pro

vytvofeni navrhi ke zlepSeni inovativnich procesu.

Analyza mikroprostiedi

Jednim z klicovych analytickych nastroju pro zkoumani mikroprostiedi firmy je
Portertiv model péti sil. Jedna se o metodu, kterd umoznuje charakterizovat trh, na kterém firma
pusobi, ale také zanalyzovat trzni situaci a jeji vyvoj, ur€it konkurenéni situaci a prozkoumat
dostupnost a cenovy vyvoj na trhu surovin. Fotr a kol. (2020, s. 187) mluvi o tom, ze Portertuv
model dovoluje vysvétlit odvétvové ceny a naklady, stejn€ jako odvétvovou ziskovost, s niz se

musi firma pométovat. DalSim cilem zpracovani analyzy mikroprostiedi je

Autor tohoto modelu, tedy americky ekonom Michael Porter, jako prvni uvedl, ze
uroven hospodarské soutéZze je ovlivnéna nejen Ciny piimych konkurentd, ale také
charakteristikami vnéjSiho prostiedi. Vymezil tak pét hlavnich sil, které maji nejvétsi vliv na

podnik v jeho nejblizsim okoli (Srpova, 2020, s. 215). Mezi nimi jsou nasledujici.
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Stavajici konkurence v odvétvi. Intenzita konkurence mezi stavajicimi hraci na
trhu je uréena takovymi faktory, jako jsou pocet konkurentti odpovidajici trovné,
nizké tempo ristu v odvétvi, vysokd Urovenl fixnich ndkladd, rozmanitost
produktové nabidky konkurentd, trvald konkuren¢ni vyhoda na strané konkurentd,

vysoké sazky na Gspéch nekolika firem aj.

Bariéry vstupu do odvétvi. Vzhledem k tomu, Ze kapacita jakéhokoliv trhu neni
neomezena, prichod novych hra¢t na n¢j mize vést ke snizeni cen produktu, a tim i
k poklesu zisku stavajicich firem, sniZeni jejich podilu na trhu, ale rovnéZ i zvySeni
konkurence. Proto v ramci tohoto bloku je tieba prozkoumat, jaké jsou bariéry pro

vstup do odvétvi novych konkurenti.

Vyjednavaci sila odbérateli. Tato sila je dana piitomnosti skupiny kupujicich,
kteti maji schopnost diktovat dodavatelim své podminky. Pfedpokladem tlaku

zakaznikl na firmu jsou:
o Uzka skupina cilovych zakazniku,

o vyznamny podil, ktery zabiraji nakupy produkti firmy v rozpoctu
kupujiciho,

o standardni povaha vyrabénych produkti a v disledku toho absence
dodatecnych ndkladi ze strany zakaznikd pifi prechodu od jedné k dalsi

firmé,
o nizka mira ziskovosti obchodu s kupujicimi aj. (Dedouchova, 2001, s. 22).

Vyjednavaci sila dodavateli. Vysokd pravdépodobnost negativniho ptisobeni
dodavatelli na firmu vznikd, pokud pocet dodavateld je omezeny, suroviny nebo
produkty dodavatelti jsou dilezitym zdrojem v podnikani kupujiciho a existuje
hrozba integrace dodavatelti do odvétvi vyrobcl. Hrozba ze strany dodavatelti mtize
vzniknout také v piipad¢, kdyz jsou dodavatelé pftili§ diferencovani a bude pro
podnik nakladné piejit od jednoho dodavatele k drunému (Jakubikova, 2013, s. 133).

Substituty a jejich hrozba. Nahradni produkty mohou soutéZit mezi sebou, protoze
uspokojuji stejné potieby spotiebitell, ale pon€kud jinym zptisobem. Konkurenénim
je také substitucni zbozi, které prakticky zcela kopiruje produkt firmy a jeho pouziti.

Tlak ze strany substitu¢nich komodit se projevuje v tom, Ze ma nizsi cenu nebo lepsi
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kvalitu nez produkt firmy, coz sniZuje jeji potencialni ziskovost (Dedouchovd, 2001,
s. 23).

Hlavni vyhodou analyzy mikroprostredi je to, Ze se zabyva zkouméanim konkurenc¢nich
sil plisobicich na spolecnost, coz umoznuje urcit jejich silné a slabé stranky, tudiz i nalézt

ptilezitosti k vyuziti vlastnich konkuren¢nich vyhod.

2.2.2 Analyza vnitiniho prostredi

Podle Jakubikové (2013, s. 88) wvnitini prostfedi firmy je tvofeno jejimi zdroji
(materialnimi, lidskymi, finanénimi apod.), managementem, organizacni strukturou, kulturou,
ctickym zakladem firmy, vztahy mezi zaméstnanci a materialné-technickou zéakladnou.
Analyza tohoto prostfedi mé za cil zhodnotit, jak se realizuje strategické cile firmy a do jaké
miry jsou vnitrofiremni procesy sladény. Tato podkapitola diplomové préace shrnuje zakladni
teoretické metody, pomoci kterych lze definovat soucasny stav ve vnitinim prostiedi

organizace.

VRIO analyza

Model VRIO je nastrojem pro analyzu vnitinich zdroji a schopnosti firmy, ktera
dovoluje zjistit, zda tyto zdroje a schopnosti mohou byt zdrojem udrzitelné konkurencni
vyhody. Podle Safrové Drasilové (2019, s. 72) cilem VRIO analyzy je zjistit pfedeviim to, zda
jednotlivé zdroje a schopnosti zkoumané firmy jsou jeji slabosti nebo silou v podminkéach
stavajicich vné&jsich hrozeb a ptilezitosti. Tento analyticky nastroj byl vyvinut v roce 1991 a
jeho podstatou jsou Ctyfi vlastnosti, které musi mit firma pro spravné vyziti svého potencialu.

Jedné se o:

-V (value): hodnotnost. Zdroje jsou hodnotné, pokud pomahaji organizacim zvysit
hodnotu produktii nabizenych zakazniklim. K tomu dochazi zvySenim diferenciace
¢i snizenim ndkladi spojenych s vyrobou. Zdroje, které tuto podminku nespliuji,

vytvareji nevyhodné podminky soutéze.

- R (rareness): vzacnost. Zdroje, kterymi disponuje pouze jedna nebo vice firem, jsou
povazovany za vzacné. Kdyz mnoho firem ma stejny zdroj nebo schopnost, vede to

ke konkurenéni otevienosti.
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- | (imitability): napodobitelnost. Firma, ktera ma hodnotny a vzacny zdroj, mtze
doséhnout alespont docasné konkurencni vyhody. Zdroj by vSak mél byt také

nakladny, pokud chce firma dosdhnout udrzitelné konkurencni vyhody.

- O (organization): schopnost organizacni struktury firmy vyuZzit svych zdroji.
Zdroje samy o sob& neposkytuji firmé¢ zaddnou vyhodu, pokud neni schopna
vytdhnout a udrzet vyhodu z jejich pouziti. Pouze firma, kterd je schopna vyuzivat
hodnotné, vzacné a nenapodobitelné zdroje, mize dosdhnout trvalé konkurencni

vyhody. (Jakubikovd, 2013, s. 88).

Dana kritéria jsou uplatiiovdna ve vztahu k firemnim zdrojim, které lze rozdélit na
nekolik hlavnich kategorii: fyzické, lidské, finan¢ni a nehmotné. S ohledem na zjisténé zmény
vné&jsiho prostiedi hodnoceni zdroju a schopnosti podle vySe uvedenych Kritérii dava firmé

vvvvvv

spolecnosti a ur¢it strategické dusledky jejich vyuziti.

Finanéni analyza

Finan¢ni analyza umoznuje firmé ziskat obecnou pfedstavu o jejim finan¢nim stavu,
solventnosti a tvéruschopnosti. V zavislosti na tom, zda se provadi z&kladni nebo komplexni
finan¢ni analyza, 1ze zanalyzovat hlavni indikatory charakterizujici finan¢ni zdravi organizace

nebo provést hloubkovy rozbor potencialnich financnich rizik a ptilezitosti (Rickova, 2019, s.
25).

Pod pojmem finan¢ni stav se rozumi schopnost podniku financovat své aktivity.
Finan¢ni stav se vyznacuje zasobami finan¢nich zdroju nezbytnych pro normalni fungovani
podniku, ucelnosti jejich umisténi a ucinnosti pouziti, finanénimi vztahy s jinymi pravnimi a
fyzickymi osobami, solventnosti a finanéni stabilitou. S postupem ¢asu se metody pro

provedeni finan¢ni analyzy stabilizovaly a mezi nejvyuzivanéjsi z nich v souc¢asné dob¢ patii:

- analyza absolutnich ukazateld (analyza majetkové a finan¢ni struktury, horizontalni
analyza, vertikalni analyza),
- analyza tokovych ukazatell (analyza nakladd, vynost, zisku a cash flow, stejné jako

horizontalni a vertikalni analyza),
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- analyza rozdilovych ukazateli (zkoumani hlavné ukazatele Cistého pracovniho
kapitalu).

- analyza pomérovych ukazatelii (analyza likvidity, rentability, zadluzenosti, aktivity,
produktivity, ukazateld kapitalového trhu, ukazatelii na bazi cash flow aj.),

- analyza soustav ukazateld,

- souhrnné ukazatele hospodateni (Knapkova a kol., 2017, s. 59).

Kromé téchto zakladnich nastroju se pti zpracovani finan¢ni analyzy vyuzivaji i dalsi
matematicko-statistické metody. Ty jsou v8ak aplikovany na specializovanych vyzkumnych
pracoviStich a se zapojenim finan¢nich analytikti. Finan¢ni analyza dovoluje vyhodnotit
finan¢ni vitalitu spolecnosti, tedy i to, do jaké miry je spole¢nost schopna rozvijet se v rdmci

svych finan¢nich moznosti.

2.2.3 SWOT analyza

SWOT analyza je jednim ze zpusobt, jak zohlednit vnitini a vnéjsi faktory, které
ovliviiuji fungovéani a budouci vyvoj firmy. Tato analyza poskytuje jasné pochopeni situace a
udava smér firemniho vyvoje. Diky ni podnikatelé jsou schopni vyvinout efektivni strategii pro
fungovani firmy pomoci vyuziti svych silnych stranek a skryti slabin. Spolu s tim pravé pomoci
vysledkit SWOT analyzy firma mize minimalizovat riziko svého neuspéchu (Haile, 2017, s.
65). Podle Hanzelkové (2013, s. 126) hlavnim cilem SWOT analyzy je sumarizovat zaveéry
strategické (piip. situacni) analyzy a ziskat objektivni ptehled o faktorech, kterym bude firma

¢elit do budoucna.

SWOT analyza se sklada ze dvou skupin faktori, a to vnéjSich a vnitinich. Vnitini
faktory pomahaji firmeé posoudit jeji interni soucasny stav a provést ndpravnad opatieni pro
eliminovani slabych stranek. Vné&jsi faktory spole¢nost ovlivnit nemize, ale miize véas vyuZzit
prilezitosti vnéjSiho prostiedi, pfizplisobit se jim a chranit se pred jeho potencialnimi hrozbami.
Diky takové klasifikaci je mozné uréit silné stranky (S — strengths), slabé stranky (W —
weaknesses), piilezitosti (O — opportunities) a hrozby (T — threats) firmy. Tyto faktory jsou
obvykle shrnuty do SWOT tabulky pro lepsi zndzornéni aktudlni situace (Jakubikova a kol.,
2019, s. 239). V piipadé podnikového planovani se pocet klicovych vyroka analyzy pohybuje
kolem 20. Nékdy vysledky SWOT analyzy jsou dale vyuzity pro vypracovani TOWS matice,

ktera kombinuje jednotlivé skupiny faktorli pro vytvotfeni strategie firmy.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Business modely

3.1.1 Definice business modelu

Jak uvadi (Blahov4, 2017, s. 35) business model, podnikatelsky neboli obchodni model
je takovym principem, ktery umoziiuje vytvorit kompaktni a zjednoduseny pohled na
podnikani, a pfitom je navrzen tak, aby celistvé popisoval a analyzoval ¢innost celého systému
vzajemné propojenych obchodnich procest. Podle Fotra a kol. (2020, s. 112) tyto modely
,,zahrnuji vsechny prvky, které rozviji zdroje a potencial firmy pro tvorbu a riist jeji hodnoty,
pro tvorbu hodnoty pro zékaznika, kde jednoticim prvkem je rozvoj firemnich kompetenci v
ramci core business “. Obchodni model se tak zaméfuje na strategické interni aktivity firmy,
jez jsou vyznamné¢ ovlivnény prostiedim, ve kterém tato firma plisobi. U kazdé organizaci

pfitom existuje svij obchodni model, ktery bere v Uvahu jeji specifickou interni kulturu.

vvvvvv

V sob¢ spojuje manazerské funkce a procesy, diky nimz je mozné vytvoftit celek dovolujici
realizovat stanovené vize, posléni a cile. Autorka dodava, ze business model je nejvic propojen
s funkci planovéni a organizovani a jeho vysledna podoba je ovlivnéna poptavkou a vlastnostmi
produkti, které firma realizuje. Repa (2012, s. 103) shrnuje podstatu business modelt a uvadsi,
ze tento model v podstaté popisuje vSe, co se v obchodnim systému déje. Jeho hlavni odlisnost
od konceptuilniho modelu obchodovani spocivd v tom, Ze postihuje relativné neménné

zakonitosti systému.

Zajimave je také zminit nazor Fossa a Saebi (2016, s. 13), ktefi definuji business model
jako obchodni strukturu podporujici Zivotaschopnost produktu nebo firmy a vysvétluje, jak
organizace funguje, ziskava penize a jak hodla doséhnout svych cilti. To znamena, ze soucésti
business modelu jsou v8echny obchodni procesy a zasady, které firma piijima a dodrzuje.
Kromé¢ toho tento model zodpovida za to, kdo je firemnim zékaznikem, jakou hodnotu mtze
pro klienta vytvofit nebo dodat a jakym zplisobem je to mozné udélat za pifimérené naklady.
Tim padem business model je zdivodnénim toho, jak firma vytvati, dodava a ziskava hodnotu

pro sebe i pro klienta.

Mezi nejrozsifené;jsi typy obchodnich modelti v sou¢asné dobé patii freemium, lock-in,

ptredplatné ¢i pronajem a sdilena ekonomika (Svobodova, Andera, 2017, s. 63-64).
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3.1.2 Obchodni strategie vs. business model

Pojmy obchodni strategie a obchodni model se Casto vzajemné zaménuji, 1 kdyz tyto
dva pojmy maji své odliSnosti. Obchodni strategie ¢ili business strategie ve firmé je definovana
pro to, aby vyjadrila zdkladni strategické cile a nastroje, kterymi téchto cilti Ize dosahnout
(Hanzelkové a kol., 2013, s. 26). Jinak feceno, jde o integrovany soubor akci, které jsou urceny
k dosazeni cilti firmy a které se opiraji na hlavni oblasti jeji ¢innosti. Vybér té ¢i oné obchodni
strategie obvykle je ovlivnén takovymi prvky, jako trh, odvétvi, vyrabény produkt, pouzita

technologie a misto firmy na primyslovém trhu.

Organizace si vybiraji rizné strategie, které se urcuji v procesu strategického planovani.
Strategie definuje smér a rozsah ¢innosti, kterou organizace hodla kratkodobé nebo dlouhodobé
pfijmout, aby dosahla svych cila a ziskala konkuren¢ni vyhodu. Stanoveni cilii samo o sob¢
vyZzaduje diagnostiku stavu organizace v kontextu minulosti, pfitomnosti a prognézy budouciho
stavu. DuleZitou roli v tomto kontextu hraji poslani, hodnoty podniku, zatimco cile jsou
podrobeny hluboké strategicke analyze, jejiz vysledky definuji akéni plany. Tato faze tedy je

nejvice koncepénim prvkem procesu strategického fizeni (Blahova, 2017, s. 35).

Prestoze nékteti autofi povazuji obchodni model a obchodni strategii za identické pojmy
(Hanzelkové a kol., 2013, s. 26), podle Afuaha (2018, s. 81) business model charakterizuje
zpusob (metodu ¢i mechanismus), jakym firma podnikd, zatimco strategie popisuje, jak firma
fesi problém konkurence. Na to poukazuje taktéz Pidun (2019, s. 59). Podle n¢j obchodni model
popisuje, jak firma pfeménuje vytvoifenou hodnotu na zisk, kdyzto strategie se zamétuje na

budovani udrzitelné konkurencni vyhody.

Hlavni rozdil mezi obchodni strategii a business modelem tedy spociva v tom, Ze
obchodni modely jsou relevantni pro zakladni obchodni koncepty a neberou v U(vahu
konkurenci. Pokud nékolik firem vyuziva stejné obchodni modely, pak uspéch jejich piisobeni
na trhu bude zaleZet na tom, ktera firma bude moci vyuzit své jedinecné vlastnosti k vytvoreni

konkuren¢ni vyhody.

3.1.3 Role business modelu

Podle Wirtza (2019, s. 88) business model je etapou strategického planovani, ktery ma
pomoci pii hodnoceni klicovych faktort uspéchu firmy. S ohledem na to hlavnim cilem

obchodniho modelovani je vytvofit vérohodny, piehledny a snadno srozumitelny popis ¢innosti
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organizace. Muze to byt obrazek, schéma nebo objemovy model vytvoieny podle néjakych

pravidel. Dtlezité je v ném srozumitelnost a pouzitelnost.

Mezi vyzkumniky zatim neexistuje jednotny nazor na ur¢eni role obchodniho modelu.
Nicméné¢ existuji tfi zakladni pristupy k posouzeni jeho podstaty, ke kterym patii ekonomicky,
provozni a strategicky. Zastanci ekonomického ptistupu vnimaji obchodni model jako zdkladni
uroven obchodniho fizeni a samotny tento koncept spojuji predevsim s ekonomickym modelem
firmy. Hlavni pozornost se pfitom vénuje mechanismu vytvareni ptijmi a dosazeni zisku (Foss,

Saebi, 2016, s. 15).

Jini autofi uvadi do podstaty business modeld vnitini procesy souvisejici s provozni
¢innosti, tedy produkci vyrobkd nebo poskytovani sluzeb, administrativni postupy Fizeni,
management zdroju, systém materialné-technického zasobovani apod. Obchodni model tedy
ukazuje, jakym zplisobem firma vyuziva své vnitini zdroje k dosazeni vyssi urovné efektivity

(Chesbrough, 2014, s. 34).

Nakonec dle tfetiho pfistupu role obchodnich modelll spociva v tom, Ze vystupuje
jednim z klicovych strategickych aspekti, ktery se zaméfuje na umisténi firmy na trhu. Mezi
klicové se zabyva otazkami vytvofeni hodnoty pro spotiebitele, pozice firmy na trhu, hledani
perspektiv, stanoveni okruhu zainteresovanych organizaci, rozsifeni kontaktii a vytvareni koalic
(Neubauer, 2011, s. 102). Tento ptistup v§ak neni jednoznaény, protoze z velké miry se protina
s konceptem obchodni strategie a v tomto ohledu mize byt pro firmu s dlouhodobym

strategickym zamérem zbyte¢nym.

3.1.4 Inovace business modelu

V odborné literatue existuje rozmanitost systémid a metod vytvafeni obchodniho
modelu. Nektefi odbornici se opiraji o analyzu stavajicich procest, které se déji ve firme (Fotr
akol., 2020, s. 156), jini na zakladé vytvoreni modelu zvazuji nazory spotiebiteld (Veber, 2016,
s. 52), zatimco ostatni se zaméiuji na roli inovaci jiz vyvinutych business modeli (Martin, 2016,

s. 26; Svobodov4, Andera, 2017, s. 61).

Inovativni produkty a sluzby jsou nesmirn¢ dilezité, avSak inovativni obchodni model
miiZze poskytnout firm¢ del$i konkuren¢éni vyhodu, zejména v dobé podvratnych zmén. Za
poslednich 50 let se primérna zivotnost obchodniho modelu snizila ze zhruba patnacti na méné

nez pét let. Nyni schopnost vytvaret inovativni obchodni model se stal nezbytnou dovednosti
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pro organizace, které chtéji dosdhnout rychlého explozivniho riistu, pfekonat zaostavani v
podnikani nebo ochranit se pied velkym zménami ¢i poklesem ve svém oboru (Chinoi, Di

Toma, 2021, s. 5).

Podle Chinoi a Di Toma (2021, s. 5-6) inovativni obchodni model je definovan jako
obchodni model vytvofeny zaméstnanci organizace ve fazi komercializace a difuze inovaci v
oblasti sdileni rizik a pfijmi za i¢elem maximalizace vynost z investovanych prostredkti do
inovaci. Jinymi slovy, jedna se o obchodni nastroj, ktery umoziuje kombinovat inovacni

technicke komponenty s ekonomickymi vysledky.

Ve své podstaté inovativni obchodni model je zpisobem, jak spojit obchodni faktory
(kapital, préaci, materidlni zdroje) do fetézce vytvaifeni nové spotiebitelské hodnoty
(inovativniho produktu) prostiednictvim aplikace pokroc€ilych technologii, novych materiala a
typl zdrojii, metod fizeni ¢i védeckych poznatkli. Pfi vytvareni konkuren¢niho inovaéniho
obchodniho modelu je nutné rozvijet jeho jednotlivé bloky z nové perspektivy, ktera se 1isi od
zavedenych Sablon (Novak, 2017, s. 22). Podle Vebera (2016, s. 53), aby inovac¢ni business
model umoznil firm¢ vybudovat svou konkuren¢ni vyhodu a vytvofit hodnotu po provedeni
konkrétnich zmén, je tfeba ucinit spravna rozhodnuti o tom, jak realizovat nadvrh hodnoty. To

znamena, Ze je tfeba probrat:

- jaké faze hodnotového fetézce by méla spolenost pokryvat,
- jaky nékladovy model ji zajisti atraktivni troven ziskovosti,

- jaké organizacni struktura a kompetence jsou nezbytné pro uspéch firmy.

Fotr a kol. (2020, s. 156) hovoti o tom, Ze inovace jsou vyznamnym prvkem vykonnosti
v obchodnich modelech a konkuren¢ni vyhody v této oblasti muze byt dosazeno
prostfednictvim takovych aktiv, jako jsou unikdtnost produktové nabidky, odliSnosti pii
pouzivani distribu¢nich kanald, rychlost reagovani na trzni zmény a také informacni predstih
pied konkurenci. Piikladem muze slouzit jeden z nejzname¢;jSich produktii spolecnosti Apple, a
to iPod, ktery spolu s iTunes zpusobil revoluci v oblasti mobilni z&bavy v roce 2003 (O
strategii: 10 nejlepSich piispévku z Harvard Business Review, 2018). Diky kombinaci softwaru,
hardwaru a sluzby spolecnost zcela novym zptisobem definovala hodnotu svych produktt a
prinesla zakaznikiim pohodlné uzivéani. Jednalo se o skute¢nou inovaci obchodniho modelu,
které jsou v dnesni dobé pomérné vzacné. Jinymi znamymi piiklady inovaci v business

modelech mohou slouzit modely spole¢nosti Booking.com, Avon a IKEA.
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Veber (2016, s. 52-54) zduraznuje, ze inovativni obchodni modely piedpokladaji
migraci hodnot. Pod hodnotou se tady rozumi néjaky specificky prvek, ktery organizace jiz
vlastni nebo o jeho vlastnéni usiluje do budoucna (naptiklad, vlastnéni inovaci, unikatni
technologii apod.). Takové obchodni modely poskytuji firmam pfileZitost najit nové
spotiebitele, ktefi nejsou obsluhovani diive existujicimi firmami na trhu, protoze pro né tento

vyklenek trhu nevypada ptili$ atraktivnim ¢i o jeho atraktivité zatim neni nic zndmo.

Podle Svobodové a Andery (2017, s. 61) s tvorbou zcela nového prvku business modelu
se méni fetézec vytvareni kone¢ného produktu a objevuji se nové hodnoty pro spotiebitele. V
nekterych ptripadech jiz vytvofena hodnota pro spotiebitele se miize zvysit, a to tfeba pti
zavedeni nove technologie, formovani nabidky v podobé novych produkti a sluzeb, vytvafeni
novych trhi nebo zavedeni novych organiza¢nich forem. Jak podotykaji Fotr a kol. (2020, s.

152) v prosperujici spolecnosti jsou vSechny takové prvky vzajemné propojeny.

McFarlane (2017, s. 24) mluvi o tom, Ze pfikladem vytvofeni nové hodnoty pro
zakazniky prostfednictvim inovativnich business modelt je vznik nizkondkladovych leteckych
spolecnosti. Tito dopravci zdlraziuji praveé cenu letenky, zatimco diive se letecké spole¢nosti
zamétovaly na pravidelnost letil, jejich rozsahlou sit’ a vytvofeni optimalnich transferti. Dal§im
piikladem muze slouzit vnik online tradingu (obchodovéani na internetu), ktery zajistuje
moznost provedeni vysokorychlostni transakce za mensi hodnotu v porovnani s tradi¢nimi
maklétskymi sluzbami prosttednictvim individualnich konzultaci s odborniky. Proto jsou

naklady na provadéni n¢kterych akci sniZzeny diky samotné metod¢ jejich provadéni.

Podle Fossa a Saebi (2016, s. 16) typ a format inovativniho business modelu jsou

definovany nasledujicimi prvky:

- principy budovani obchodniho modelu obecné,

- spravnd volba inovativni strategie (tedy pifisné dodrzovani podstaty podnikani,
kterou neni mozné za zadnych okolnosti odmitnout),

- existence chranéného dusevniho vlastnictvi (klicové kompetence),

- zajisténost firmy lidskymi, materidlnimi a finanénimi zdroji (aktualni aktiva),

- moznosti vstupu na trh a atraktivitou pro spotiebitele a protistrany (aktudlni
infrastruktura),

- rozvoj na kiivce ziskanych zkuSenosti a rozsahu organizace.
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Zajimavy pohled na vytvafeni hodnoty inovativniho business modelu pro spotiebitele
popsany Veberem (2016, s. 52-54) a Svobodovou a Anderou (2017, s. 61) nabizeji taktéz Vaska
a kol. (2021, s. 13). Tento zdroj uvadi, Ze po generaci navrhii na vytvofeni ¢i zvySeni
spotiebitelské hodnoty je zapotiebi vytvotit optimalni portfolio projektl pro zajisténi pruznosti
penéznich tokd firmy. Poté by mélo dojit k jejich rozpracovani, ptipadné rozpracovani
nejefektivngjsich projekti, které se pak museji komercializovat. Uspéch téchto aktivit zavisi na

schopnosti pfeménit proces komercializace na klicovou kompetenci, tedy organizacni inovaci.

3.2 Business model Canvas

3.2.1 Zakladni princip modelu

Business model Canvas (BMC) je néstrojem strategického planovani, ktery byl vyvinut
proto, aby podnikatelé mohli utfidit své myslenky o podnikatelském modelu a piipravit
praktické kroky pro jeho realizaci. Model Canvas poprvé byl uveden Alexanderem
Osterwalderem a Yvesem Pigneurem v knize Business Model Generation z roku 2005. Jak
uvadi Jurova (2016, s. 234), ,, pristup autorii kombinuje individudlni pristup s komunitnim, coz
vede k sebereflexi a moznostem zmény ve vybranych oblastech pomoci identifikace klicovych
oblasti podniku*. Tento model je vhodny jak pro nové, tak i fungujici spole¢nosti a je
predstaven v podob¢ jednostrankového diagramu, ktery zobrazuje v§echny podnikové procesy

(Martin, 2016, s. 31).

Sablona Canvas je slozena z deviti zakladnich vizualnich prvki, které se nékdy nazyvaji
stavebnimi kameny nebo bloky. Tyto bloky jsou rozmistény na jeden list papiru, aby podnikatel
vzdy mél jasny ptehled o vnitropodnikové situaci pii hledani jednotlivych feSeni. VSechny
bloky predstavuji ¢tyti hlavni aspekty podnikani, tedy zakazniky, nabidku, infrastrukturu a

finan¢ni situaci (viz Obrazek 1).
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Obrazek 1: Sablona business modelu Canvas

Kli¢ova Kli¢ové ¢innosti Hodnotova Vztahy se Zakaznické
partnerstvi nabidka zakazniky segmenty
Kdo jsou vasi Jaké klicové Jaké zakladni Jaka partnerstvi, Pro jaké skupiny
klicovi partnefi/ aktivity vyzaduje hodnoty dodéavate | ktera cilovy zdkaz- | vytvafite hodnoty?
dodavatelé? vase hodnotova zakaznikovi? nik ocekava, jste Kdo jsou vasi
Jaka je motivace nabidka? Které zékaznikovy | Vytvorili? nejdulezitéjsi
pro partnerstvi? Jaké aktivity jsou potieby uspoko- Jak dovedete tyto zakaznici?
nejdulezitéjsi pro jujete? zalezitosti integ-
distribu¢ni kanaly, rovat do vaseho
vztahy se zakazni- podnikani, pokud
ky, toky pfijma? jde o naklady
aformu?
Kli¢ové zdroje Distribuéni kanaly
Jaké klicové zdroje Pomoci jakého dis-
vase hodnotova tribu¢niho kandlu
nabidka vyzaduje? si zakaznici preji
Jaké zdroje jsou byt obsluhovani?
nejdulezitéjsi pro Které kanaly
distribu¢ni kanaly, funguiji nejlépe?
vztahy se zékazni- Kolik tyto kanaly
ky, toky pfijma? stoji? Jak mohou
byt integrovany
do kazdodenni
praxe vas i vasich
zakaznika?
Struktura nakladd Zdroje pfijm

Jaké jsou prevazujici naklady ve vasem podnikani?
Jaké klicové zdroje/aktivity jsou nejdrazsi?

Za jakou hodnotu jsou vasi zdkaznici ochotni platit?

Co a jak donedavna platili? Jakou formu platby by
preferovali?
Nakolik pfispiva kazdy pfijmovy tok k celkovym
prijmam?

Zdroj: vlastni zpracovani

Devét blokit modelu jsou ocislovany, ale nejsou postupné uspotadany, kvili cemuz
model vypadéa chaoticky. To je vSak zptisobeno tim, Ze ¢islovani odrazi sekvenci tvorby
hodnoty produktu pro zakaznika, zatimco umisténi blokd reflektuje logické propojeni vsech

prvki. Vytvoreni $ablony obchodniho modelu Canvas fesi vice ukolu:

pomaha jednim pohledem pokryt celou strukturu podnikani,

umoznuje najit slaba mista v interakcich, aby bylo mozné cilevédomé aplikovat sily

k naprave problematickych prvka,

pfi slozité multidisciplindrni ¢innosti dava pfilezitost zvyraznit hlavni véc a jasnéji

Ji vyjadrit,

prostfednictvim jednotné informacni matice vytvaii urcity spolecny jazyk

komunikace s partnery, ktery je stejné srozumitelny pro vSechny (McFarlane, 2017,

S. 24-25).
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Vyplnéni modelu Canvas pomaha firmam pifemyslet nad obchodnim modelem a
vytvofrit funkéni strategii (Svobodova, Andera, 2017, s. 61). Kromé toho tento model dovoluje
jasn¢ uchopit, Ze proces budovani obchodu neni linearni a posloupnost jednotlivych krokl se

muze v kazdém jednotlivém ptipad¢ lisit.

3.2.2 Canvas V. Lean Canvas

S rozsifenim modelu Canvas postupné vzniklo mnoho jeho nejriznéjSich modifikaci a
aspekty podnikatelského zaméru na jedné strance (Safrova Drasilova, 2019, s. 49). Jednim
Znich je model Lean Canvas, ktery umoziuje tvirci projektu rychle popsat sviij napad.
Struktura $ablony tohoto modelu se mize ménit v prab¢hu procesu jejiho vytvareni (viz
Obréazek 2). To je duvod, pro¢ se Lean Canvas Casto pouziva ve flexibilnich projektech s

nejednoznacnym vysledkem.

Obrazek 2: Sablona business modelu Lean Canvas

Lean Canvas
Podnikatelsky pldn na jedné strané papiru
Online kurz zdarma na www.leancanvas.cz
Problém Redeni Unikatni nabidka Neférova vyhoda Zakaznici
hodnoty
Indikatory Cesty k zakaznikim
Existujici alternativy Srozumitelny opis Prvni viastovky
Struktura naklada Cenovy model

Zdroj: Safrovéa Drasilova, 2019, s. 49

Model Lean Canvas navrhl Ash Maurya, ktery je zndmy jako propagéator metodiky Lean
Startup a autor knihy Running Lean. Podle Svobodové a Andery (2017, s. 61) klicovou

odli$nosti business modelu Lean Canvas od klasického modelu Canvas je to, ze Lean Canvas
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je zaméfen na vytvofeni a provoz zcela nového produktu, zatimco BMC konkretizuje vice ¢i
méné vyvinuty obchodni model pro existujici produkt s cilem jeho analyzy a hledani ptileZitosti
K ristu. Pfestoze tyto modely jsou pomérné podobné, BMC obsahuje popis klicovych partneri,

prodejnich kanald a pouzitych zdrojt, tedy to, co zatim nema start-up ani novy produkt.

Navic k tomu tento model vice popisuje problémové orientovany piistup a zamétuje se
na jednu skupinu zakaznikt. To znamena, ze Se pro kazdy segment vytvaii samostatné schéma.
Bloky problémt, feseni, klicovych metrik a skrytych vyhod nahrazuji klicové partnery, aktivity,
zdroje a vztahy se zakazniky =z business modelu Canvas (Stenn, 2017,
s. 68). Nicméné bez ohledu na to, jaky model firma vyuZije, musi mit na védomi, Ze vyplnény
systém obchodniho modelu slouzi jen jako prakticky privodce, nikoliv jako nastroj k feSeni

vSech problému v podniku (Ladd, 2018, s. 58).

3.2.3 Stavebni prvky modelu Canvas

Stavebni prvky obchodniho modelu Canvas zahrnuji nasledujici bloky.
e Zakaznické segmenty

V tomto bloku jsou definovany ziskové segmenty cilové skupiny, pfiCemz je tieba
zohlednovat to, Ze pi'i nespravné identifikaci cilového publika se sestavena strategie ukaze jako
neuinnd. Skupiny jsou tvofeny na zdkladé potieb, vzorci chovéani a dalSich klicovych
charakteristik pro podnikani. Témito charakteristikami mohou byt, naptiklad, specifika
nakupniho chovani, zvyky a profilové pozadavky socialni skupiny. Zakladnimi otazkami, na
které je tieba odpoveédét v tomto bloku, jsou:

- Pro jake skupiny vytvatite hodnoty?

vvvvvv

- Kdo jsou vasi nejdilezitéjsi zdkaznici? (Fotr a kol., 2020, s. 113).

Do bloku je tak tfeba vepsat odpovédi na otdzky, které umozni vytvofit socidlné
psychologicky portrét spotiebitele (co ma rad a co rad nema) (Srpova, 2020, s. 78). Zaroven
S tim pfi vytvoreni charakteristiky zadkaznickych segmentil je nutné mit na védomi, Ze pro riizné
skupiny zdkaznikii jsou dilezité rizné hodnoty a typ budovanych vztahl; pfi podobnych

zajmech jedna skupina zakazniki je ptfipravena za stejny produkt zaplatit vice nez druha.
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e Hodnotova nabidka

V tomto bloku je tfeba analyzovat, jaké hodnoty v nabizeném produktu pftitahuji
stvajici zakazniky. Hodnotova nabidka tak piedstavuje kombinaci vyhod a dodate¢nych
hodnot nabidky pro zékaznicky segment. Hodnota miize byt vytvoiena ve vztahu k produktu,
komunikaci a kontaktnim mistim, kde se spotebitel potkava s produktem (Ladd, 2018, s. 58).
V ramci tohoto bloku se odpovida na otazky jako:

- Jaké zakladni hodnoty firma dodavéa zakaznikovi?

- Jaké zakaznické potieby muze firma uspokojit? (Fotr a kol., 2020, s. 113).

Hodnota nabidky je ddna fadou atributtl, jako tfeba customizace, design, novost, cena,
dostupnost ndkupu a pohodli pti pouziti atd. Mezi nejcastéjsi prvky hodnoty nabidky patii cena
produktu, kterd s sebou nese skrytou hodnotu, znacka umoznujici vyniknout ze socialni skupiny

a snizeni rizik (Srpova, 2020, s. 78).
e Distribuéni kanaly

Do tohoto bloku patii vSechny distribu¢ni kanaly, které firma pouziv4, od prvniho
kontaktu se zdkaznikem a provedeni prvni objednavky az po dodéani produktu a poskytovani
poprodejnich sluzeb. Obecni plati, ze distribu¢ni kandly formuji hodnotu pro zékaznika a
zaroven zaji$t'uji spokojenost zakaznika pii zjednodu$eném postupu dodani. V rdmci tohoto
bloku by se mélo stanovit, pomoci jakych distribuénich kanala chtéji byt zdkaznici obsluhovani

a které z téchto kanald jsou nejvice vyhodné pro firmu (Fotr a kol., 2020, s. 113).
e Vztahy se zdkazniky

Tento blok popisuje typy vztahii s jednotlivymi zakaznickymi segmenty, a konkrétné
zpusoby jejich zapojeni, udrzovani a interakce. Obvykle jsou tyto vztahy popsany podle
nékolika kritérii. Naptiklad, podle zaclenéni zadkaznikd do obchodniho procesu vztahy mohou
byt osobni (personalni podpora), automatizované nebo vybudované pro samoobsluhu. Podle
pravidelnosti se miiZze jednat o jednorazovou interakci se zdkaznikem nebo o trvalé interagovani
(naptiklad, v podobé piedplatného). Cilovd nastaveni vyvoje nebo udrzovani vztahii se
zakaznikem také mohou byt riiznd (ziskdni novych zakaznikli, zachovani byvalych zakaznikd,
ziskani vice piijmt od byvalych zakaznikd). Vyplnovani tohoto bloku by mélo vychazet z toho,

jake Ukoly si firma stavi do budoucna (McFarlane, 2017, s. 24-25).
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e Zdroje prijmu

Dany blok modelu zahrnuje informace o tom, jak produkt pfinese firmé zisk. Je zde
tieba stanovit, za co je kupujici ochoten zaplatit a jaky zptsob platby preferuje. Béznymi zdroji
vytvofeni piijml firmy jsou prodej aktiv, poplatek za pouziti, ptijmy z poprodejnich sluzeb,
platba za pfedplatné, provize, pronajem nebo leasing, reklama apod. (Fotr a kol., 2020, s. 113).
Pokud na poc¢atku firma nabizi sviij produkt zdarma, pak v ramci obchodniho modelu potiebuje

zvazit, jak si na produktu bude vydélavat do budoucna.
e Kilicové zdroje

Zakli¢ové zdroje se povazuji inteligentni, materialni, finanéni a lidské zdroje, které jsou
nezbytné pro vyrobu produktu, ale také pro jeho uvedeni na trh, budovani vztaht se zakazniky,
ziskani zisku a plynuly provoz firmy. Pfi vyplnéni tohoto bloku je tfeba vytvofit seznam
klicovych aktiv podniku, které podporuji jeho fungovéani a poskytuji moznost zlepseni, aby
firma mohla rozhodnout, do jakych prvki je nutné investovat v prvni fad¢é. V dusledku toho
ziska piedstavu o tom, které zdroje nejsou zavazné, coz povede k tispoie nakladi a sniZeni rizik
(Lima, Baudier, 2017, s. 4).

e Kilic¢ové ¢innosti

Pokud se ptedchozi blok zabyval zdroji nezbytnymi pro vytvoreni hodnotové nabidky,
tento blok se vénuje klicovym ¢innostem, které jsou provadény za ucelem realizace hodnotové
nabidky. Napftiklad, pro firmu zamétenou na produkt témito ¢innostmi jSou analyza spotiebitelti
a nové metody zlepSovani kvality zbozi, zatimco pro podniky v oblasti infrastruktury (tieba
elektroenergetické podniky) klicovymi ¢innostmi jsou tdrzba spolehlivého provozu a zvySeni

jeho efektivity (Lima, Baudier, 2017, s. 4). To znamena, Ze tento blok by mél zahrnovat nejen

vycet hlavnich aktivit souvisejicich s podnikanim, ale i posouzeni jejich dopadii na jiné procesy.
e Kilifova partnerstvi

Blok vénovany kliCcovym partnerstvim piedstavuje sit’ dodavatel a partnert, kteti se
navzajem dopliuji a tim zaji$t'uji fungovani obchodniho modelu a vytvafeni hodnotové
nabidky. Hlavnimi divody pro vytvofeni partnerskych vztahd obvykle jsou optimalizace
pridéleni zdrojii a provozovani aktivit, stejné jako snizeni rizik a nejistot pfi vytvoreni
strategické spoluprace s jinymi organizacemi nebo konkurenty (Lima, Baudier, 2017, s. 4). Do

tohoto bloku je tfeba vepsat informace o tom, zda jsou partnerstvi firmy nezbytna, zda jeji
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partnefi poskytuji n&jaké zaruky a jaké jsou piinosy vzajemné partnerské spoluprace
(McFarlane, 2017, s. 25).

e Struktura nakladua

Tento blok popisuje naklady na podnikéani podle zvoleného modelu, kde se berou
v Uvahu kli¢ové zdroje, aktivity a partnefi. Podle McFarlaneho (2017, s. 25) v daném bloku se
(2020, s. 113) vidi strukturu nédkladt trochu jinak. Uvadéji, Ze by se méla rozdélit na dvé
kategorie. Prvni z nich musi zdlraznit samotné naklady, tedy identifikovat, kde je mozné
investice minimalizovat. Druha kategorie by se méla zaméfit na hodnotu firmy, tj. popsat, jak

Ize maximalizovat hodnotu nabidky pro zékazniky.

3.2.4 Vyhody a nevyhody modelu

Hlavni vyhodou business modelu Canvas je jeho univerzalnost. Pii spravné aplikaci je
tento obchodni model stejné u¢inny pro vSechny podniky. S jeho pomoci je mozné analyzovat
kazdou fazi a soucast projektu v kratkém casovém useku. To naznacuje, Ze tento model se mtize
vyuzit jak za¢inajicimi, tak zkuSenymi podnikateli. Zaroven s tim BMC muzZe byt uplatnén
v individualnich a skupinovych projektech. Podle Svobodové a Andery (2017, s. 61) business
model Canvas mtiZze vystupovat konkuren¢ni vyhodou pro mladé podniky, které teprve zacinaji

podnikat.

Jak uvadi Ladd (2018, s. 59) BMC dé¢la obchodni procesy jasnéjSimi, pomaha
podnikatelim podivat se na situaci globalnéji, tedy z SirSiho hlediska. To je mozné prave diky
promyslenému umisténi blokd bez ¢islovani. Vedle toho business model Canvas identifikuje
slabé stranky podniku a dovoluje podivat se na podnikani zcela novym zptsobem, rozdé€lit ho
do detailli a zanalyzovat jednotlivé aktivity. Pomoci tohoto modelu je mozné urcit, zda

Vv podniku existuje jesté néco, co lze zdokonalit.

Safrova Drasilova (2019, s. 49) taktéz zmitiuje, Ze obchodni model Canvas odstraiiuje
zbytecné prvky. Jinymi slovy model zdiraziuje pouze ty aspekty, které vyzaduji pozornost.
Navic BMC slouzi firemni informa¢ni matici, jehoz lze pouzivat pfi spolupraci s firemnimi

partnery. Neni mozné také opomijet rychlost a relativni jednoduchost pfi sestaveni modelu.

Za jeho hlavni nevyhodu se povazuje to, ze v modelu Canvas chybi podrobné propocty

a jakékoli kalkulace, coz ho déla spise podkladem k podnikatelskému planu nez jeho soucasti.
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Dale jednoduchost modelu, kterou nékteti autoti vnimaji jako vyhodu, pro jiné mize znamenat
velky minus. Tato kritika souvisi primarné Stim, Ze jednoduchost modelu snizuje jeho
vypovédni hodnotu. Jinym negativnim aspektem vystupuje to, Ze model Canvas je pfili§
orientovan na praxi a nebere v ivahu konkurenéni strategie ani strategicky zamér podniku.
Poslednim z nejcastéji vymezenych minusu je to, ze BMC je pomérné abstraktni. Kvili tomu
mohou mit podnikatelé problémy surcenim jednotlivych segmentli matice a spravnym

sefazenim informaci do stavebnich bloka (Sparviero, 2019, s. 234).
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4 Vlastni prace

4.1 Predstaveni vybrané spole¢nosti

Predmétem zkoumani této kapitoly diplomové préace je spolecnost Spotify, kterd nabidla
zcela unikatni obchodni model v poloving prvni dekady nového stoleti. Servis zménil podminky
interakce s hudbou mezi jeji producenty a uzivateli, ale také vyznamné ovlivnil to, jak uzivatelé
hudbu vnimaji. Spolu s vyvojem Spotify se na trhu objevilo i mnoho jinych podobnych servisti,
které nyni vystupuji vyznamnymi konkurenty spole¢nosti. V dané kapitole jsou uvedeny

zakladni informace o analyzované organizace a je pfedstavena nabidka jejich stavajicich sluzeb.

4.1.1 Zakladni informace o spole¢nosti Spotify

Spotify je Svédska streamingova sluzba s pfiblizné 365 miliony uzivatelli po celém
svéte. Prvni kroky pii budovani servisu byly provedeny jesté v roce 2006, ale navrh o vzniku
podobného produktu byl diskutovan mnohem dfive. To souviselo s tim, ze na pocatku 21. stoleti
média jednim hlasem piedznamenala rychly zanik hudebniho primyslu, jelikoz internetové
piratstvi ho pfipravilo o pfijmy (Carlsson a Leijonhufvud, 2021, s. 14). Cestu z této slepé ulicky
nasli dva §védsti milionafi, a to Daniel Ek a Martin Lorentzon. Posledni z nich byl zakladatelem
a majitelem spolecnosti Tradedoubler (nejvétsi skandinavské digitdlni marketingové
platformy), osobn¢ znal nejlep$i evropské vyvojaie a také mél kontakty s osobami ze Silicon
Valley. Daniel Ek, ktery je nyni znamy jako spoluzakladatel a CEO Spotify, se také zabyval
SEO propagaci $védskych spole¢nosti a po Skole vytvoiil a vyhodné prodal nékolik
internetovych projektt (Fleischer, Snickars, 2017, s. 135).

Obrazek 3: Logo spole¢nosti Spotify

e Spotify:

Zdroj: Spotify.com, 2021
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Budouci partnefti se seznamili na zacatku roku 2006, kdy Ek vyvinula pro Lorentzonovu
platformu sluzbu ovétovani bezpecnosti klientskych online inzerati. Zasadni myslenka
spole¢nosti Spotify zacala s hypotézou, ze lidé se mohou vzdat pirdtstvi, pokud jim bude
usnadnén legalni pfistup k hudbé. Daniel Ek se ¢asteéné inspiroval ptikladem Seana Parkera, s
nimz se sezndmil, kdyz jesté nebyl spoluzakladatelem Facebooku, ale byl zndm jako tvirce
Napsteru. Jednalo se o sluzbu sdileni skladeb v MP3 souborech, ktera byla spusténa v roce 1999
a béhem pouhych 2 let ziskala mésic¢ni publikum 20 miliont uZzivateli po celém svéte, coz bylo
v t& dobé kolosalni ¢islo. Nicméné Napster postradal jednu dilezitou slozku, jelikoz nebyl

legalni, kvili ¢emuz v roce 2001 projekt byl uzavien (Carlsson, Leijonhufvud, 2021, s. 16-18).

Vzhledem k tomu, ze Ek a Lorentzon Se dobfe vyznavali v internetovych sluzbach,
rychle pfisli na zplsob, jak u€init hudebni platformu legalni. Podle jejich zdméru kompenzovat
autorské poplatky a zajistit drzitelim préav piijem mél byt model freemium. Spocival v tom, ze
uzivatelé dostavali zakladni funkce (poslech hudby on-line) zdarma, ale zaroven se jim obcas
vysilala reklama. Za jeji vypnuti a prémiové moznosti (véetn¢ stahovani skladeb) byl uctovan
maly mési¢ni poplatek (Carlsson, Leijonhufvud, 2021, s. 19). Na tomto principu Spotify

funguje i dodnes.

Tak 23. dubna 2006 bylo zaregistrovano doménové jméno spotify.com a jiz v ¢ervnu
vznikla spole¢nost Spotify AB. Dal§im krokem po zaloZeni spole¢nosti, ndboru tymu a vyvoji
sluzby bylo uzavieni dohod se zastupci hudebniho primyslu. Ziskat ptizent hlavnich hract na
trhu pomohly razantn¢ klesajici ukazatele jejich piijmu, které se snizily z 25 miliard dolara
Vv roce 1999 na 19,4 miliard dolart v roce 2006 (Hodgson, 2021, s. 5). V roce 2008 ¢tyti nejvetsi
labely, jimiZ jsou Universal, Warner, Sony a EMI, poskytly startupu mozZnost vypuj¢it si prava
na svou hudbu za 5 milionti dolard. Ke spusténi Spotify doslo 7. fijna 2008. Zpocatku byla
sluzba dostupna jen na tizemi Velké Britanie, Némecka, Francie, Italie, gpanélska, Finska,

Norska a Svédska, poté se rozsifila i do ostatnich zemi (Prochazka, 2021, s. 53).

Moznost zalozit si bezplatny ucet se objevila v inoru 2009. Pfedtim bylo nutné ziskat
pozvanku od predplatitele s placenym uctem. Témto uzivatelim se vSak zobrazovala reklama
a doba poslechu hudby byla omezena na 10 hodin za mésic. Nasledn¢ byl ¢asovy limit odstranén
a byly pfidany rozpoc¢tové moznosti placeného ptistupu. Sluzba nabidla zvyhodnény studentsky

tarif, stejné jako rodinny tarif, ke kterému lze piipojit az 6 osob (Prochazka, 2021, s. 56).

Béhem prvniho pil roku po spusténi Spotify ziskal vice nez 1 milion uzivatelti. Na
podzim roku 2009 byla vyvinuta mobilni aplikace pro iOS a Android, ktera zajistila dalsi riist

popularity sluzby. V roce 2011 byl Spotify spustén v USA a k roku 2013 spolecnost zptistupnila
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20 miliond skladeb pro 24 milion lidi ve 32 zemich. Uspéch Spotify zapfi¢inil fadu podobnych
sluzeb od velkych technologickych spolecnosti. Tak v roce 2010 se objevila ruska sluzba
Yandex.Music, v roce 2011 vznikl Google Play Music a v roce 2015 Apple Music (Vonderau,
2019, s. 15-17).

Dnes Spotify mésicné vyuziva 365 milioni lidi v 95 zemich. Zatimco celkovy pocet
uzivatell sluzby je dvakrat vétsi, nez pocet placenych piredplatiteltl, pravé posledni generuji
hlavni podil piijmi spolecnosti. V roce 2012 jejich podil ¢inil 87 %. V té dob& odbératelé sluzby
typu Premium pfinesli Spotify 374,6 milionl eur, zatimco ptfijmy z reklamy Cinily pouze 55,5
miliont eur. Na konci roku 2018 se ukazatele vyrazné zvysily, a to na 4,7 miliard eur, respektive

na 542 miliont eur (Carlsson, Leijonhufvud, 2021, s. 22).

Spolecnost si za sebou uchovava az 30 % piijma, zbylych 70 % je rozdéleno mezi
drzitele prav. Zavedeny obchodni model Spotify se ukéazal byt tak uspésny, ze v roce 2016 na
streamingové sluzby ptipadla polovina zisku celého amerického hudebniho primyslu. V roce
2017 tento podil vzrostl na 65 % a po diisledcich pandemie v roce 2020 ptedstavoval vice nez

80 % (Spotify.com, 2021).

4.1.2 Nabidka sluzeb Spotify

V souCasné dobé je Spotify streamingovou sluzbou, ktera podporuje piehravani
skladeb, podcastli, audioknih a videi. Sluzba je k dispozici na riiznych zafizenich, véetné
pocitacu, telefoni a tabletti, stejné jako reproduktort, televizor a automobilovych zvukovych
systémi. Mezi nimi je mozné snadno piepinat pomoci funkce Spotify Connect. Navic diky
pohodlnému uzivatelskému rozhrani ve Spotify je mozné snadné najit vSe potiebné,
organizovat seznamy skladeb (playlisty), prozkoumat novou hudbu, poslouchat radio a
mnohem vice. Zvlast' je ticba vyclenit takovou funkci servisu jako vysoka kompatibilita.
Spotify se d4 instalovat na vSechny typy zafizeni s podporou vSech znamych operacnich
systému (Android, BlackBerry, Boxee, iOS, Linux, MeeGo, S60 (Symbian), Samsung Smart
TV, Sonos, Denon's HEOS, PlayStation apod.) (Prey a kol., 2019, s. 2).

Pokud jde o dostupné tarifni plany, zakladni funkce servisu (Spotify Freemium), jako
je prehrdvani hudby, jsou zdarma. Kromé toho si mohou uzivatelé¢ sjednat i piedplatné
Premium, které umoznuje stahovat si hudbu a piehravat ji v offline rezimu, poslouchat hudbu
bez nutnosti poslouchat reklamni sdéleni v prestavkach, zapinat jakoukoliv skladbu na vSech

zafizenich, bez nutnosti vybirat mezi ndhodnymi skladbami, které se piehravaji v bezplatném
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rezimu, a pieskakovat jednotlivé skladby, coz neni mozné provadét v rezimu freemium (viz

Obrézek 4)

e

Stahuj hu

(Spotify.com, 2021).

Obrazek 4: Hlavni funkce Spotify Premium

@ @ [

dbu. Bez Ganavnych reklam. Pust si jakoukoli skladbu. Neomezené pfeskakovani.

Poslouchej kdekoli. Uzivej si hudbu bez vyruovani. | v telefonu. Stagéi klepnout na tlagitko Dalsi.

Zdroj: Spotify.com, 2021

Cena predplatného Premium se lisi v zavislosti na tom, kolik lidi bude sluzbu soucasn¢

vyuZzivat. Je mozné si zvolit mezi ndsledujicimi tarify.

Individual. Tento tarif je vhodny pro jednu osobu, umoziiuje piehravani hudby bez
reklam, offline stahovani a piehravani hudby a piehravani na piani. V ramci
uvitaciho bonusu Spotify nabizi individualni ucet zdarma na prvni 3 mésice. Dale

se vybira poplatek ve vysi 5,99 EUR/mésic.

Duo. Tarif je uren pro dvé osoby, hlavné pro pary, které bydli spolu, protoze
Spotify sleduje, z jaké zemé¢ se hudba prehrava a pokud jde o rizné lokace uzivateld,
prehravani hudby se zastavi. Pro uzivatele tohoto tarifu je k dispozici playlist Duo
Mix s hudbou, ktera se libi obéma uzivatelim a ktera je pravidelné obménovana.
Navic jsou uzivatelim Premium Duo dostupné vSechny funkce tarifu Individual.
Cena tarifu je 7,99 EUR/mésic, pfiCemz v ramci uvitani je prvni mésic hudba k

dispozici zdarma.

Family. Dany tarifni plan mtize vyuzivat az 6 osob a je vytvoren pro rodiny, jejichz
¢lenové bydli pod jednou stfechou. Maji k dispozici playlist Family Mix s hudbou,
ktera se libi v§em uzivatelim tohoto planu, ale také funkci zablokovani explicitniho
obsahu. Poslech hudbu je mozny bez reklam, s moznosti pfehravani online a na

prani. Prvni mésic je zdarma, dale se uctuje poplatek ve vysi 9,99 EUR/mésic.

Student. Tento tarif je vhodny pro jednu osobu, pokud prokaze sviij studentsky
status splnénim stanovenych podminek. Jinak jsou funkce stejné jako pii vyuziti
tarifu Individual. Cena tarifu ¢ini 2,99 EUR/mésic, uvitaci mésic je zdarma
(Spotify.com, 2021).
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Je tfeba také zminit, Ze uvitaci bonus v podobé& prvniho nebo prvnich tfi mésicti zdarma
je mozné vyuzit pouze Vv ptipadé, ze Uzivatel nevyzkousel tarifni plan Premium dfive. Navic
uvedené ceny jsou stanovené pro Ceskou republiku a li§i se v zavislosti na zemi uZivatele

(Spotify.com, 2021).

Vyse zminéné prehravani bez reklam, offline ptfehravani a prehrdvani na ptani vSak
nejsou jedinymi vyhodami sluzby. Tak jednou z hlavnich vyhod programu je vytvoieni a
tydenni obnoveni playlistu Discover Weekly, ktery je generovan na zaklad¢é skladeb
poslouchanych uzivatelem. Podle vychoziho nastaveni Spotify spousti nekoneény playlist. To
znamena, ze po dokonceni aktualniho alba nebo playlistu sluzba sama nabidne asi 20 skladeb,
které jsou podobné tém, jez poslucha¢ prave poslouchal (Spotify.com, 2021). Odlisnosti Spotify
je prvek socialni sité. Tak kazdy uzivatel ma svij profil, kde se zobrazuje, co naposledy
poslouchal a jaké playlisty vytvarel. Uzivatelé se mohou navzajem sledovat a v samostatném
sloupci vpravo vidi, co poslouchaji jejich pratelé nebo sledované osoby ziveé. Pokud ale uzivatel
nechce, aby jini lidé vidéli historii jeho pfehravani, miZze si zapnout privatni rezim. Sluzba také
umoziuje nastavit Casovac, ktery zastavi prehravani hudby, jakmile uzivatel usne (Prochazka,
2021, s. 6).

Za zvlastni vyhodu servisu je povazovana moznost prepinani mezi pocitatem a
telefonem. Naptiklad, pokud uzivatel poslouchal hudbu z telefonu a pak chce spustit Spotify
Vv desktopové verzi, mize si zapnout piehravani ze stejného mista, kde se zastavil, staci jen
stisknout tlacitko. Jinymi zndmymi a €asto vyuZivanymi pfednostmi sluzby jsou nostalgické
playlisty s hudbou za konkrétni ¢asové obdobi (naptiklad, hudba 70. nebo 90. let), hudebni
doporuceni zaloZena na preferencich posluchace a vysoka kvalita zvuku v Premium rezimu
(Spotify.com, 2021). Teprve nedavno Spotify doplnil moznost prohlizeni textti skladeb, a to

diky partnerstvi s portalem Musixmatch.

Dulezité také je podotknout, ze sluzba Spotify je uréena pouze pro streamovani hudby
a podcastl prostifednictvim aplikaci a webového prehravace. Podminky jeji licenci neumoziuji
exportovat obsah z aplikace, tj. stahovat hudbu na pocita¢. To také znamen4, Ze uzivatel nikdy
nebude vlastnit hudbu, kterou si mize stdhnout, a v rdmci vyuziti servisu funkci legélniho

prehravani skladeb v podstaté ptjcuje.
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4.2 Situacni analyza vybrané spole¢nosti

Pata kapitola prace se vénuje situacni analyze spolecnosti Spotify. Soucésti analyzy je
rozbor faktorti piisobicich ze strany vnéjsiho prostiedi a faktori vychazejicich ptimo z interniho
prostiedi organizace. VSechny faktory jsou poté shrnuty do tabulek a zpracovany pomoci

SWOT analyzy.

4.2.1 Analyza vnéjSiho prostiedi

Pfedmétem této podkapitoly prace je analyza vnéjSiho prostiedi, ktera se provadi
spomoci dvou dil¢ich analyz. PEST analyza dovoluje prozkoumat vsechny faktory
makroprostfedi, zatimco Porterova analyza péti sil je uU¢inna pifi definovani vliva

mikroprostredi.

PEST analyza

PEST analyza obvykle nahlizi na celou skupinu faktori, které jsou detailné

prozkoumany v ramci této podkapitoly.
- Politicko-legislativni faktory

Diky globalizaénim procestim a specifikdm poskytovanych sluzeb spole¢nost Spotify
ziskala moznost pisobit téméf vSude ve svété a vyuzivat svlj potencial na mnoha trzich.
Ptivodné byla spole¢nost zaloZena ve Svédsku, ale mé obrovskou kancelat v New Yorku a od
roku 2016 sidli v Lucembursku. Pfeneseni podnikani do jiné zemé souviselo s tim, Ze
zakladatelé Spotify nebyli spokojeni s podnikatelskymi podminkami ve Svédsku. Ek a
Lorentzon poukazovali hlavné na to, Ze trh ubytovani ve Stokholmu je pfetizeny, coz
komplikuje prondjem prostort pro podnikani. Navic ziskavani zahrani¢nich talentd je v zemi
omezeno a vzdelavaci systém se téméf nedotyka pocitacového programovani, které je dulezité
pro moderni dobu. Zvlast’ byli zakladatelé nespokojeni s vysokymi danémi, zejména co se tyce

opci pro akcie (Verbergt, 2016).

Pteneseni sidla do Lucemburska umoznilo spolecnosti zmensit danovou zatéz z 35 %
na 17 %. Vybér zemé také souvisel s ptfiznivymi ekonomickymi podminkami a celkovou
stabilitou. Jedinou potencidlni hrozbou pro Spotify zlstdva zména zékonli tak ¢i onak
dotykajicich se podnikatelti. Ty se v8ak v soucasné dob¢€ neplanuji. Zaroven s tim vsak Spotify

plsobi v 95 zemich, kde mé nahliZet na dodrZovani autorskych prav a v€asné placeni royalty.
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Autorsky zakon hraje pro spolecnost vyjime¢né diileZitou roli vzhledem k tomu, Ze denné se na

streaming nahrava vice nez 40 tisic skladeb (Spotify.com, 2021).

Je nutné v8ak pfipomenout udalost, ktera se odehrala v roce 2018 v USA. Jednalo se o
podepsani tzv. Music Modernization Act (MMA), coz je zakon, ktery bojoval s tim, Ze majitelé
master nahravek ziskdvaly ze streamovéani hudby témét Skrat vice nez umélci, ktefi tyto
nahravky vytvareli. Zakon obnovil rovnovahu mezi skladateli, vydavateli hudby a nahravacimi
spole¢nostmi, ale zaroveil ovlivnil 1 streamingové sluzby, které musely reorganizovat systém

placeni royalty viéi hudebnikim a dal§im zapojenym osobam (Beall, 2018).

Co se tyce politickych faktorti, které ovlivnily ¢innost spole¢nosti v posledni dobg, je
tieba zminit vale¢ny konflikt na Ukrajin€ na pocatku roku 2022, po némz nésledovalo zavedeni
sankci vi¢i Rusku. Z tohoto divodu spoleénost Spotify odesla z ruského trhu, tedy i ztratila
urcity podil svych zédkaznikli. Rovnéz s tim valkou byli zasaZeni ukrajin$ti obcané, u kterych
poptavka po sluzbach Spotify klesla. Vyvoj konfliktu v roce 2023 muize mit vliv na ptisobeni

spolecnosti v jinych zemich, coZ je pro Spotify zvlastnim rizikem.
- Ekonomicke faktory

Obchodni model Spotify je navrzen tak, Ze poskytuje sluzby uzivateliim zcela zdarma.
Kdyz ale vyzkousSeji Premium rezim a dostavaji za pomérné¢ maly mésic¢ni poplatek piistup
k hudbé zcelého svéta, necht&ji vSechny uzitené funkce streamingu ztracet. Podle
statistickych informaci, ve druhém ctvrtleti roku 2021 mél Spotify 172 miliond uzivateld
Premium, coz je o 19,4 % vice oproti ukazateli stejného obdobi roku 2020. To poukazuje na
rust poctu predplatitelli, kteti tvoti prevazujici ¢ast ptijmt spole¢nosti (Porter, 2021). Zaroven
s tim vSak servis neni zavisly na piijmech obyvateld, protoZe cena poskytované sluzby tvoii jen
nepatrné jeji procento. UZivatelé tak budou schopni platit za streaming i v obdobi, kdy se
potykaji s ekonomickou krizi nebo poklesem mési¢nich pfijmul, coz je pro Spotify ziejmé

vyhodou.

Kromé toho je tieba brat v Uvahu situaci spojenou s dusledky koronavirové pandemie,
ktera méla piimy vliv na vyuziti steramingového servisu. Pfestoze na mnohé firmy pandemie
pusobila zfejmé negativné, Spotify z ni spise profitoval. Kvili lockdowniim mnozi lidé zacali
pracovat z domova, travili vice ¢asu za pocitacem, a tudiz i poslouchali vice hudby. Zaroven
s tim sektor zivé hudby se ocitl v docasné krizi a streaming se stal jednim z mala G¢innych
zpusobu, jak podpofit oblibené umélce. To naznacuje, ze poptavka po sluzbach Spotify neklesa

ani za rizikovych vnéjSich ekonomickych podminek a poklesu kupni sily.
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Specifika poskytovanych sluzeb také predpoklada, Ze streaming neni velice zavisly na
HDP, urokové mife ¢i inflaci. Je vSak ovlivnén devizovymi kurzy, jelikoz spole¢nost je
registrovana v Lucembursku, kde se obchoduje s eurem, ale jejimi akciemi se obchoduje na

Newyorskeé burze (NYSE), a to v dolarech.

Pokud jde o vyhlidky do budoucna, Spotify, stejné jako mnohé jiné spolecnosti, bude
jisté zasazena negativnim vlivem ekonomické krize, kterd se prohloubila v diisledku pandemie
a kvtli véalce na Ukrajiné. Piestoze neni streaming zavisly na fadé¢ ekonomickych ukazateld,
zména devizovych kurzti miize mit jisty nepfiznivy dopad na piijmy Spotify. To se jasné
projevilo v zaii a fijnu 2022, kdy hodnota eura klesla vuci dolaru na dvacetileté minimum

(Kahének, 2022).
- Socialni faktory

Od okamziku svého rozsiteni Spotify ptsobil velice i¢innym a efektivnim néstrojem
v boji s piratstvim, coz téméf okamzité zajistilo uspéSny vyvoj sluzby a vstup spole¢nosti na
nove trhy. Podle informaci z tinoru 2021 spole¢nost se chysta i nadale expandovat a pokryt
dalsich 80 trhti s podporou 36 novych jazykt (Business-Standard.com, 2021). Oblibenost
streamingovych sluzeb a jejich znamost mezi uzivateli vystupuje ptiznivym faktorem k tomu,
aby toto planované expandovani bylo Gspésné. Nicméné je nutné brat v tivahu, Ze moderni
streamingovy trh je jiz pfesyceny a je mozné, Ze na novych trzich ziskat nové zékazniky bude

mnohem komplikované;jsi.

Neni mozné také opomijet, Ze pozitivnim vnéjsim faktorem pro Spotify vystupuje
propagace sluzby ze strany slavného umélce nebo kapely. Kdykoli se na streaming nahraji
skladby a alby znamych hudebniki, jako tfeba Taylor Swift ¢i Justin Bieber, pocet novych
ptredplatitelti vyrazné stoupa. Pokud bude Spotify i nadale obohacovat svou knihovnu hudbou,
pravdépodobnost pfildkani dalSich uZivatelii stoupne. Ne méné vyznamnymi vystupuji
nejriznéjsi aliance a partnerstvi Spotify s dalSimi firmami, jako jsou Vodafone, Samsung,
Facebook atd.

Zvlasté negativné vsak na spolecnost pasobi kritika osob z hudebnich a uméleckych
kruha, které dostavaji velmi nizké royalty za ptistup ke streamovani svych skladeb. Toto téma
se aktivné tfesi v poslednich n¢kolika letech, i kdyz koronavirova pandemie situaci o néco

zlepsila (Hanak, 2019).

Je mozné progndzovat, ze do konce roku 2022 a v roce 2023 svétovy hudebni trh nebude

ovlivnén socialnimi dopady, protoze zptsob poslechu hudby nema ptedpoklady ke zménam.

38



- Technicko-technologické faktory

Pokud jde o technicko-technologické faktory, Spotify ¢eli velké konkurenci ze strany
dal§ich streamingovych sluZzeb, coZz ji nuti sledovat veSkeré novinky v oblasti inovacnich
technologii, ale také co nejrychleji je aplikovat v praxi. Ku piikladu nedavno spole¢nost zacala
streamovat videa, a to ji poskytlo mnoho novych zdroji pfijmt. Postupné taktéz roste trh
podcasti, které je také mozné poslouchat na streamingovych servisech. Oc¢ekava se, ze k roku
2023 tento trh pokryje cca 150 milionil lidi. To je diivod, pro¢ Spotify nabizi podcasterim
veskeré potfebné nastroje na sledovani jejich popularity: statistické udaje, analytiku dat,
nastaveni parametrc hodnoceni rastu atd. Podobné tomu rozSifeni moznosti vytvofeni a
distribuce hudby mély ptimy vliv na rostouci pocet hudebnich umélct, ktefi zacali pozadovat
konkrétni néstroje pro spravu svych umeéleckych profili. Spotify na to reagoval vyvojem
aplikace Spotify for Artist, ktera dovolila hudebnikim pitchit hudbu do mezindrodnich
playlistii, sledovat statistiku pfehravani ¢i analyzovat posluchace (Spotify.com, 2021).
Predpokladd se, Zze Spotify bude i naddle zavadét inovativni funkce pii poskytovani

streamingovych sluzeb.

Vysledky analyz a klicové faktory makroprostiedi jsou nasledné uvedeny v tabulce 1.
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Tabulka 1: PEST analyza spole¢nosti Spotify

novinek v hudebni sféfe

Sila ptisobeni, 1 | Pravdépodobnost Celkovéa
Faktor -malg, 5- vyskytu, 1 — intenzita
velka nizka, 5 - vysokéa dopadu
Politicko-legislativni faktory
Negativni zména zakonu pro podnikatele
5 1 5
v Lucembursku
VéEtsi danové zatizeni pro spole¢nost 5 2 10
v disledku zmény danovych zakoni
Komplikace pfi dodrzovani autorskych prav 5 2 10
a vyplaceni royalty
Zména podilu vyplacenych royalty vici
hudebnim vydavateltim, tj. reorganizace 3 3 9
obchodniho systému Spotify
Vyvoj vale¢ného konfliktu na Ukrajiné a po
e G . o 5 3 15
ném nasledujici ztrata trhu a zakaznika
Ekonomické faktory
Dusledky ekonomické krize pro obyvatele, 1 5 5
kteti se mohou stat potencialnimi predplatiteli
Pokles prijmt obyvateli v disledku
NP 1 5 5
koronavirové krize
Negativni vliv zmén devizovych kurzi 4 3 12
Zavislost na HDP, urokové mife ¢i inflaci 1 1 1
Socialni faktory
Vysoka poptavka po streamingovych sluzbach 5 5 25
mezi uzivateli zajistujici Gspéch pii expanzi
Boj s piratstvim a nelegalnim stahovanim
5 3 15
hudby
Kritika streamingovych servisii za nizké
4 3 12
royalty
Technicko-technologické faktory
Nutnost sledovani inovac¢nich technologii a 5 5 o5

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je patrné z tabulky 1, hlavnimi faktory, které ovliviiuji spole¢nost Spotify, jsou
vyvoj vale¢ného konfliktu na Ukrajiné a po ném nasledujici ztrata trhu a zakazniku. Dale je
tieba zminit vysokou poptavku po sluzbach hudebniho streamingu mezi uzivateli a nutnost
sledovani inovacnich technologii a novinek v hudebni sféfe. Naopak nejméné spolecnost
ovliviiuji makroekonomické faktory, jako jsou HDP, trokova mira a inflace, jelikoz zakaznici

pouzivaji bezplatnou verzi programu a budou schopni platit malé predplatné i za neptiznivych

ekonomickych podminek.
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Porteriiv model péti sil

Porterova analyza péti sil zkouma vliv ze strany stavajici konkurence, nové konkurence,

zakaznikl, dodavatel a substitutu.
- Vliv ze strany stavajici konkurence

Prestoze Spotify byla v podstaté jednou z prvnich streamingovych sluzeb, v soucasné
dobé servis ¢eli mnoha konkurentiim, ktefi ji v ur€itych oblastech predbihaji. Asi nejzndméjsim
a nejvétsim konkurentem Spotify je Apple Music, coz je druha nejoblibenéjsi hudebni
streamingova sluzba na svété. Servis ma rozsdhlou hudebni knihovnu, ktera obsahuje 85
miliont skladeb, nabizi playlisty pro rizné nalady a autorské vybéry skladeb vytvoifené mnoha
zahrani¢nimi hudebnimi kuratory (pfedev§im hudebnimi médii, zurnalisty a labely). Podobn¢
jako Spotify Apple Music podporuje funkci vytvareni vlastnich playlistt, které lze sdilet
s prateli. Sluzba také doporucuje hudbu na zaklade skladeb, které uzivatelé diive oznacil jako
»1o se mi libi“. Velkou piednosti Apple Music je to, ze je soucasti ekosystému produkt
spolecnosti Apple. Uzivatelé tak mohou poslouchat diive nakoupenou hudbu v iTunes Store a
zaroven hudbu streamovat za stejny mesi¢ni poplatek (149 K¢&/mésic za individualni ucet, 69
K¢/mésic za studentsky a 229 K¢&/mésic za rodinny), a to bez nutnosti stahovani dalsi aplikace

nebo softwaru (Apple Music, 2021).

K vyhoddm Apple Music také patii nasledujici. V aplikaci neni zadna reklama a
v profilu nékterych umélci lze nalézt videoklipy na nejpopularnéjsi pisné. V programu je
spuSténa nonstop rozhlasova stanice Beats 1, poslucha¢im jsou k dispozici exkluzivni
materidly o umélcich, jako tieba rozhovory, show a koncertni zdznamy. Bezplatna zkuSebni
doba trva 3 mésice pro nové piedplatitele. Silnou strankou Apple Music je také to, ze je
k dispozici pro vSechna zafizeni s i10S, tedy pro iOS Music, iTunes na personalnim pocitaci,
Apple Watch, Apple TV, Apple CarPlay a Apple HomePod. Zminit je také tieba to, Zze do
aplikace Apple Music mohou uzivatelé dodavat vlastni hudbu (naptiklad, zakoupenou na CD),
tudiz vyuzivat ji nejen jako streaming, ale jako hudebni ptehrdvac¢ (Apple Music, 2021). Na
Spotify je tato funkce k dispozici jen pro predplatitele.

Dalsim konkurentem Spotify je YouTube Music, coz je streamingova sluzba nabizejici
neomezeny pristup k databazi skladeb a moznost ukladat skladby pro poslech offline. Na konci
minulého roku sluzbu odkoupila spole¢nost Google, ktera diive provozovala servis Google Play
Music. Béhem mésice je mozné sluzbu vyzkouset zdarma. Individudlni ucet stoji 149 K¢

meésicné, rodinny ucet pro 6 osob bude stat 224 K¢ mésicné, coz je o néco mensi suma, nez
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tomu je v piipadé Spotify. Za tento poplatek se predplatitelim nabizi absenci reklam pfi
prohlizeni hudebni knihovny a moZznost poslechu hudby na pozadi jinych programu c¢i
s vypnutym displejem. Kromé toho je mozné si koupit predplatné verze YouTube Music
Premium, ktery poskytuje uzivatelim tadu dalSich vyhod (Ludvik, 2021). Je obzvlast’ vhodny
pro ty, ktefi radi travi cas prohlizenim videi na YouTubu a nechtéji si potizovat dalsi aplikaci

na poslech hudby.

Za ptedni stranky YouTube Music lze oznacit rozpracovany systém doporucené hudby,
moznost stahovani videi a hudby pro pfehravani offline a pohodIny systém hledani. Nicméné
je titeba mit na védomi, Ze jakakoli piseni nebo videoklip muze zmizet z hudebni knihovny v
ptfipad¢ porusSeni autorskych prav. Kromé toho kvalita zvukového zdznamu se v ptfipadé

ruznych pisni 1isi (Ludvik, 2021).

Velkou konkurenci spole¢nosti Spotify v zemich SNS (s vyjimkou Ukrajiny)
predstavuje streamingova sluzba Yandex.Music, ktera je zde velice popularni. Je soucasti
ruského ekosystému Yandex, ktery mj. nabizi uzivatelim funkce podobné Google (vyhledavac,
e-mail, marketplace, mapy a mnoho jinych sluzeb). Ve vyhledavaci je mozné hudbu z tohoto
servisu poslouchat online, neomezené a bez autorizace, ale to je k dispozici pouze pro vybrané
zemé& (hlavné Rusko, Kazachstan, Gruzie apod.). S piedplatnym, které bude stat 199
rub/mésiéné (2,4 eur) je ale mozné hudbu poslouchat z jakékoli jiné zemé. Funkce nabizené
Yandex.Music jsou v podstaté stejné jako u jinych streamingovych sluzeb, avSak jeho vyhodou
je synchronizace s portalem Last.fm a Deezer, odkud je mozné pienaset playlisty a knihovnu
(Yandex.Music, 2021). V soucasné dob¢ ale Yandex.Music neni pro Spotify konkurenci,
protoze v hudebni knihovné tohoto streamingu chybi znacny podil hudby, kterd byla zakazana
k piehravani na tizemi Ruska. Vedle toho provedeni plateb za predplatné Yandex.Music je

k dispozici pouze pro ty, co maji platebni karty ruského bankovniho systému.

Vyse zminény Deezer je vyznamnym konkurentem pro Spotify, protoze disponuje
velkou knihovnou a funkci Flow, ktera vybira pro uzivatele nové zajimavé kompozice podle
jeho gusta. Pii nakupu ptedplatného Deezer vyrazné zvysi prenosovou rychlost piehravanych
skladeb (az 320 Kb/s), vypne reklamni sd€leni a poskytne moznost poslouchat skladby offline.
Cena jeho individualniho Gétu je 165 K¢&/mésic, k dispozici je také rodinny a studentsky ucet.
Dezeer v porovnani se Spotify ma nékolik vyhod. Umoziuje piehravat hudbu v loseless
formatu, nabizi funkci karaoke a autorské podcasty. Kromé toho je integrovan se socialnimi

sit¢tmi Facebook, Last.fm a Twitter, coZ umoziuje uzivatelim vytvofit snadny piehled o
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umélcich. Navic se Deezer odliSuje moznosti pouziti rezimu malého objemu dat (Deezer.com,
2021)

Mené¢ popularnimi, ale také dost rozSifenymi mezi uZivateli, jsou takové streamingové
sluzby jako Tidal, Amazon Music, SoundCloud, Bandcamp a Jamendo. Kazdy z nich se
vyznacuje vlastni vyhodou. Napiiklad, Tidal vynika kvalitou hudby, ktera jde zde k dispozici
ve formatu FLAC/ALAC. Amazon Music nabizi moznost piehravani hudby pouze z jednoho
zafizeni za dvakrat mensi poplatek nez Spotify. SoundCloud, Bandcamp a Jamendo umoziiuji
poslouchat hudbu bez zadného ptedplatného a zcela zdarma, i kdyZ jejich systém doporuceni

neni tak rozvinuty, jako u Apple Music, Spotify ¢i Deezer.

Je vidét, ze pocet stavajicich konkurenti Spotify a jejich sila je opravdu velka.
Spolecnost proto musi peclive sledovat jakékoli zmény na trhu a snazit se predbéhnout soupeie

inova¢nimi zavedenimi. Sila stvajici konkurence je vysoka.
- Vliv ze strany novych konkurentu

I kdyz na trhu streamingovych sluzeb soucasn¢ plsobi velké mnoZzstvi spolecnosti,
postupné se zde objevuji 1 dal$i hrac¢i. Naptiklad, streamingova sluzba VK Music, kterou
pouzivaji hlavné rusti uzivatele, byla spusténa V listopadu letosniho roku. Dalsi servis
SberZvuk provozovany ruskou bankou Sberbank taktéz funguje docela nedlouho, jen od zati
2020. Nicméné neni mozné popirat, ze Spotify jako jeden z prvnich streamingovych sluzeb ve
svété ma dobrou image platformy ovéfené zdkazniky. I za vzniku novych streamingt, které
budou nabizet uzivatelim mensi mésicni poplatek, vétSina uzivateld zistane u Spotify. Jeho
zakaznicka loajalita je velice vysoka. Kromé toho, aby novi konkurenti mohli dosahnout stejné
urovni, jako Spotify, musi nabidnout uzivatelim stejn€ rozsahlou knihovnu, tudiz i1 zajistit
podepsani smluv s velkymi nahravacimi spole¢nostmi a hudebnimi vydavateli. To je ovSem
proces naroc¢ny, jelikoz vyzaduje velké casové a financni ndklady, coZ jist€ omezuje
pravdépodobnost vzniku novych konkurenti. Navic k tomu musi byt novy hudebni streaming
stejné¢ pohodIny pro uzivatele, nabizet stejnou sadu funkei a vice, ale také disponovat néjakou

pfednosti.

Alternativni variantou hudebniho streamingu, ktery bude skute¢né soupefit se
spoleCnosti Spotify, se mize stat streamingova sluzba vytvotrena néjakou zndmou osobou ¢i
celebritou s velkym publikem. Také s ohledem na to, Ze Spotify je ¢asto obvinovan z nizkych

royalty pro hudebniky, jeho zdvaznym konkurentem se muize stat servis, ktery bude vyplacet
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umélcim a skladatelim vétsi procentni ¢astku z poctu prehravani. Sila ze strany novych

konkurentt je stfedné vysoka.
- Vliv ze strany zakazniki

Sila zékaznikl Spotify je mald, protoze tato oblast je pln¢ ovladana spolecnosti Spotify.
Servis poskytuje standardni bezplatnou sluzbu vSem uzivatelim a nabizi prémiovou sluzbu pro
ty, ktefi chtéji poslouchat hudbu offline a na ptéani. Jist¢ mize zakaznik rozhodovat o pifechodu
na jinou sluzbu poskytujici pfehravani hudby zdarma, jako naptiklad YouTube Music a
Yandex.Music. Nicméné prvni znich obsahuje spoustu reklamnich sdéleni a zatézuje
piehravani video obsahem, kdyzto druhy servis je dostupny pouze ve vybranych zemich. Dalsi
sluzby, jako jsou SoundCloud, Bandcamp a Jamendo, nenabizi moznost vytvoreni vlastnich
playlistii a jejich doporuceni nejsou rozvinuta. To znamena, Ze na trhu zatim neexistuje zadny

konkurent, ktery by poskytl uZivatelim stejnou sluzbu, aby mé¢l v dané oblasti néjaky vliv.

Od okamziku svého vyvoje Spotify vzdy piihlizel k preferencim svych zakaznika a
neustale zavadél nové funkce spliujici jejich potieby a pozadavky. Predpoklada se, Ze takovy
pristup k zdkaznikiim spolecnost bude aplikovat i nadéle, coz déla vliv ze strany zdkaznikt
minimalnim.

- Vliv ze strany dodavateli

Dodavateli streamingové sluzby Spotify jsou hudebni producenti a vydavateli, ktefi
poskytuji servisu prava na prehravani své hudby. Za dobu svého plisobeni na trhu spolecnost
podepsala smlouvy témét se vSemi zndmymi hudebniky a jejich predstaviteli. V soucasné dobé
stale je nckolik umélcd, ktefi odmitaji poskytovat ptistup ke své hudbé prostrednictvim
streamingu. Nicméné¢ to plati nejen pro Spotify, ale i pro jiné streamingové servisy. Dobrym
faktorem pro spole¢nost je, ze pti podepsani smluv s dodavateli hudby piistup k ni je ziskan
zarovenl pro mnoho zemi, takZe neni tfeba fesit problém s tim, Ze v jedné zemi budou nckteré

skladby dostupné, zatimco v jiné ne.

Zaroven s tim Spotify projednava podminky vstupu do kazdé zemé individualné, aby se
zabranilo potencialnim riziklim a nepochopeni. Tim padem odmitnuti vstupu Spotify na kazdy
novy trh je nepravdépodobné. Problémy mohou vzniknout jen v pfipadé, ze konkurenti
spole¢nosti zajisti vyhodnéjsi podminky pro hudebni producenty, které vynuti umélce stdhnout
si svou hudbu ze Spotify a nechat je pouze na jedné vybrané platformé. Tento krok vsak
vyzaduje znacné ¢asové naklady a uplatnéni podminek, které nejspise pro konkurenéni servis

vyhodnymi nebudou. Vliv ze strany dodavateli 1ze proto hodnotit jako nizky.
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- Vliv ze strany substituti

Pokud jde o hrozbu ze strany substitutli, v soucasné dob¢ je pro Spotify velice nizka.
Rozvoj streamingovych sluzeb a technologické zabezpeceni vedly k razantnimu sniZeni
hudebniho piratstvi, zatimco lidé postupn¢ zvykli za hudbu vzdy platit. Kromé toho streaming
se stal alternativou nakupu hudby, a to jak v digitalni podobé, tak i na fyzickych nosicich. Jeho
stavajicim substitutem je radio (klasické a internetové), které ale nemuze zajistit uzivatelim
soulad sjejich hudebnimi preferencemi. Radio nema moznost nabidnout poslucha¢im
individualné vytvotené playlisty ¢i moznost zapnout si hudbu presné v ten okamzik, kdy ji
uzivatel chce slySet. Nakup digitalni hudby neni ve velké poptavce, zejména kvuli dost
vysokym cendm za kazdé hudebni vydani. Fyzické nosi¢e, jako je naptiklad
CD-disk, také ztraci svou atraktivitu z hlediska uzivateli. Proto je vliv ze strany substituti
nizky.

Faktory mikroprostiedi ovliviiujici plisobeni spolecnosti Spotify na trhu jsou shrnuty

v tabulce 2.
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Tabulka 2: Porterova analyza péti sil

kterou zékaznikiim nabizi Spotify

Sila piisobeni. 1 — Pravdépodobnost Celkova
Faktor P >~ = | vyskytu, 1 - nizka, intenzita
mala, 5 — velka .
5 — vysoka dopadu
Vliv ze strany stdvajicich konkurentii
Velky pocet stavajicich konkurentd, jimiz jsou Apple
Music, YouTube Music, Yandex.Music, Deezer, Tidal, 5 5 25
Amazon Music
Cena sluzeb nabizenych konkurent je téméf stejna 5 5 25
Nabidka streamingovych sluzeb je stejné siroka 5 5 25
Zakaznicka loajalita vi¢i jinym hudebnim 4 4 16
streamingtim je vysoka
Celkové: 91 z 100 bodu (vysoky vliv)
Vliv ze strany novych konkurentii
Casové a finanéni naklady pfi vstupu na trh jsou 1 1 1
vysoké
Piistup k hudebnim distributorim je snadny 5 1 5
Potencialni ztrata zékaznika kvili vzniku novych
A, 3 2 6
konkurenti je nizka
Celkové: 12 z 75 bodu (nizky vliv)
Vliv ze strany zdkaznikii
Zakaznici si mohou volit mezi riznymi streamingy 5 5 25
Z&kaznici neovliviiuji cenu sluzeb, protoze Spotify
o . 5 5 25
nabizi bezplatnou verzi
Nabidka sluzeb Spotify pln¢ uspokojuje zakaznické
N i1 wo 4 5 20
potieby a odpovida jejich pranim
Celkové: 70 z 75 bodi (nizky vliv)
Vliv ze strany dodavatelii
Pocet hudebnich distributorti je maly, protoze na trhu
o f P o 5 2 10
pusobi jen pét hlavnich nahravacich spole¢nosti
Distributoti maji vliv na stanoveni podilu vyplacenych 5 5 25
royalty (dostavaji 75 %)
Zmeéna dodavateld neni zcela mozna 5 5 25
Distributofi mohou zménit podminky poskytovani
hudby, pokud jim konkurenti Spotify nabidnou 5 2 10
vyhodné;js$i feseni
Celkové: 70 z 100 bodu (vysoky vliv)
Vliv ze strany substitutii
Fyzické nosice s hudbou a moznost koupé digitalni
. . - 3 3 9
hudby jsou substituty streamingu
Pomeér ceny a kvality substituti neodpovida trovni, 2 2 4

Celkové: 13 z 50 bodi (nizky vliv)

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 2 nazorn¢ ukazuje, Ze nejvétsi negativni vliv na spolecnost Spotify plyne ze
strany stavajici konkurence. Pocet konkurentt je velice velky, cena jejich sluzeb a samotna
nabidka je témét stejna jako u Spotify, 1isi se jen v drobnostech. Kromé toho zakaznicka
loajalita vii¢i jinym hudebnim streamingtim je dost vysoka, takze uzivatelé piechazeji z jednoho
streamingu na jiny neochotné. Dale je patrny vysoky vliv ze strany dodavatelii, protoze
nastavuji podminky poskytovani hudby a sumu vyplacenych royalty. Zména dodavatela také

neni mozna, protoze hudebni trh je kontrolovan péti nahravacimi spolecnostmi (tzv. major
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labely). Vstup novych konkurentll na trh je ale dost nepravdépodobny, protoze to vyzaduje
zna¢né financni a ¢asové naklady. Zakaznici nemohou negativné ovlivitovat Spotify z toho
davodu, Ze je produkt poskytovan bezplatné a jeho funkcionalita odpovida v§em zdkaznickym
pozadavkim. Naopak spolecnost ovliv Nakonec hrozba ze strany substitutii je také mala,
protoze pomér ceny a kvality ndhradnich produktii neodpovida urovni, kterou Spotify nabizi

svym zakaznikim.

4.2.2 Analyza vnitiniho prostredi

V této podkapitole prace je provedena analyza vnitiniho prostiedi, ktera sestavd z VRIO

analyzy a zakladni finan¢ni analyzy.

VRIO analyza

Jak bylo uvedeno v teoretické casti, VRIO analyza umoziuje urcit klicové zdroje a
schopnosti firmy a zjistit, zda mohou slouZit zdrojem konkuren¢ni vyhody. Déale v préaci jsou
proto uvedeny klicové skupiny zdroji spolec¢nosti Spotify a je provedeno jejich hodnoceni dle
Ctyft kritérii.

- Fyzické zdroje

Hmatatelné zdroje Spotify zahrnuji takové fyzické entity, jako pozemky, budovy,
zafizeni a inventaf. Do kategorie pozemkl patfi vSechny prostory vlastnéné a pronajaté
spole¢nosti pro umisténi vyrobnich jednotek i pro skladové ucely. Pro spolecnost Spotify je
zafizeni a inventaf také fyzickym zdrojem, ktery zahrnuje veskera technickéd zatizeni pro
vyrobni a obalové ucely, stejné jako pro jiné provozni ucely (provozovani serverd,
marketingova propagace atd.). Nékteré budovy, kde sidli spolecnosti, jsou pronajimany, jiné se
nachédzi ve vlastnictvi Spotify (Spotify.com, 2021). S ohledem na specifika sluzeb, které
spolecnost nabizi svym uzivateltim, fyzické zdroje pro ni nejsou prioritnimi. VEtSi pozornost je

vénovana duSevnimu vlastnictvi a autorskym pravim.
- Lidské zdroje

Podle informaci z loniského roku Spotify zaméstnava 6 554 zaméstnancli po celém
svété. Hlavni organizacni jednotkou Spotify je autonomni jednotka s maximalné osmi lidmi.
Kazdy tym je zodpovédny za samostatny aspekt produktu, ktery rozviji od zacatku do konce.
Tymy maji pravo rozhodnout, co vytvofit, jak to vytvofit a s kym pracovat, aby byl produkt

kompatibilni. Tymy jsou nasledné uspofadany do matice nazyvané kmenem, zatimco kmeny
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tvoii horizontalni Groven zaméstnanct v korporaci a pomahaji udrzovat specifické kompetence
(napftiklad, kvalitni pomoc, flexibilni uéeni a vyvoj webovych aplikaci). Zé&kladni Glohou
kazdého oddéleni je podporovat vzdélavani a rozvoj kompetenci ve vSech jednotkach (Mankins

a Garton, 2017).

Ve firmé je siln€ rozvinuta firemni kultura a personalni zdroje jsou povazovany za jedné
z klicovych. Vedeni spolecnosti piihlizi k ndzorim svych pracovnikd, podporuje hodnoty
rovnovahy, prospéchu v praci a rozmanitosti. Mottem spolecnosti je ménit systémy, nikoli
jedince. Sviij tkol Spotify vidi v zesileni ¢ernych hlast a v uzitecném ptisobeni pro spole¢nost.
Pozitivné 1ze na spolecnosti hodnotit i systematicky pfistup k vyvoji novych produktt, do
kterych se zapojuji odbornici z nejriznéjSich oblasti. Napfiiklad, rozvinuty algoritmus
doporuceni pro uzivatele vdéci velké organizacni divizi, kterd zaméstnava nékolik desitek lidi,

od algoritmickych inzenyrt az po hudebni experty (Spotify.com, 2021).
- Financ¢ni zdroje

Finan¢ni vitalita spoleCnosti Spotify je dobra. Rok 2020 organizace ukoncila se
zvySenym poctem mesi¢nich uzivateld, s rtistem poctu piedplatiteli, a se zvySenim poctu
uzivatell, ktefi poslouchaji podcasty. Negativné na spole¢nost zaptsobily dusledky kolisani
ménovych kurza, které se ukazaly byt vaznéjsi, nez se predpokladalo, a ovlivnily rist vynosi
0 690 bazickych bodii. Po¢et mé&si¢nich uzivateli vzrostl 0 21 % v porovnani s ukazatelem roku
2019, zejména v Indii, USA a Zapadni Evropé. Pocet hodin stravenych pfi poslouchani hudby
ptes Spotify taktéz vzrostl. Loni doslo i k vyznamnemu rastu poctu predplatiteltt Premium, a to
0 24 %. Celkové piijmy spole¢nosti v minulém roce dosahly 2,168 miliona eur (Spotify.com,

2021).

Co se tyce ukazatell letoSniho roku, situace je o néco malo horsi, nez se planovalo, coz
souviselo s vyvojem koronavirové pandemie v zimnich a jarnich mésicich. Nicméné ve druhém
¢tvrtleti 2021 ptijmy Spotify vzrostly o 23 % meziro¢né na 2,33 miliardy eur, pfi¢emz piijmy
z piedplatného Premium vzrostly o 17 % na 2,06 miliardy eur (88,2 % z celkového objemu),
zatimco piijmy z reklamy vzrostly o vice nez polovinu. Piesngji feceno piijmy z reklamy
stouply o0 110 % na 275 miliont eur (11,8 %) (Dredge, 2021). Jedna se o velice dilezitou slozku
pfijma Spotify, jelikoz ti, ktefi pouzivaji bezplatnou verzi, prohlizeji spoustu reklamy.
Spolec¢nost je tak schopna nastavovat vyhodné propagacni podminky v zavislosti na tom, kde a
jak bude reklamni sdéleni zobrazeno (v podob¢ kratkych audio nahravek, bannerd, v playlistech
atd.).
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- Nehmotné zdroje

Hlavnim zdrojem spole¢nosti jsou jist¢ nehmotné zdroje. Spotify je mozné povazovat
za prukopnika v oblasti streamovéani hudby, ktery dokazal za rychlou dobu zajistit velkou
hudebni knihovnu pro své uzivatele, zabezpecil pohodIné uzivatelské rozhrani a rozvinuty
systém doporuceni. Jiz na pocatku 10. let servis dokazal definovat hudebni uzivatelské
preference, aniz by k tomu byly zapotiebi dalsi aktivity v podob¢ lajku ¢i dislajkd. Obzvlast
dobie Ize hodnotit moznost poslechu hudby z riznych zatizeni, pfimo ve vyhledavaéi nebo
v aplikaci. Zcela vyjime¢nymi jsou funkce Discover Weekly a Release Radar, které dovoluji
rychle a pohodIné objevovat novou hudbu (Spotify.com, 2021). S témito funkcemi
individualniho nastaveni Spotify také ptisel jako prvni.

Spotify ma 356 aktivnich uzivatelii mésicné, z nichz uzivatel¢ Premium tvoii témer
polovinu (165 milionit) (Dredge, 2021). Zasadné velkou cast téchto uzivateli piedstavuji
milenialové a zoomefi, tj. dvé mladé generace, které konzumuji digitalni obsah nejvice. Spotify
zase prokazuje trvaly riist a zaujima stale vetsi podil na trhu, coz mu umoziuje zadédvat moderni
trendy v celém hudebnim pramyslu. Ve své podstaté platforma zcela zménila piistup lidi
k hudbg, ale i zpusob, jak hudbu poslouchdme a jak s ni interagujeme. Lidé se vzdali fyzickych

nosicl a jsou ochotni platit maly mésicni poplatek za piistup k hudbé z celého svéta.

Bohata hudebni knihovna, poskytovani kvalitnich sluZzeb a dlouhé plisobeni Spotify na
trhu jsou jednémi z n€kolika faktorti, které pozitivné piispely dobrému image spolecnosti.
Nicméné nekteti uzivatelé stale poukazuji na to, ze je politika Spotify v otdzce propagovani
ptedplatného Premium vnucujici. Jinym nedostatkem je nizka motivace umélct spolupracovat
se servisem, protoze za kazdé ptehravani své skladby dostavaji velice malou ¢astku (pohybuje
se kolem 0,0032 dolart1). To je divod, pro¢ se Spotify Casto ocita v centru skandal spojenych
Smalymi pfijmy hudebniki. Poslednim z evidentnich nedostatkii je nutnost pfipojeni
na internet pro poslech hudby, ptipadné predCasné stazeni hudby offline, ale to pouze pti vyuziti

predplatného.

Co je vSak pro firmu zavazné, jednani zakladatelti Spotify a zavadéné technologie piimo
ovliviiuji cenu jejich akeit, ktera se nyni pohybuje kolem 225 dolart za akcii. Trzni kapitalizace
spole¢nosti tvoii cca 43 miliard dolart. V soucasné dob¢ image Spotify z velké miry zavisi na
vztazich s umélci a vyplacenym royalty, takze jakékoli negativni zmény v socialnim prostiedi
povedou ke snizeni cen akcii, tudiz i k poklesu trzni hodnoty streamingu na burze. Piikladem
muze slouzit listopadova situace, kdy se zjistilo, Ze spoluzakladatel Spotify Daniel Ek

investoval 100 miliont dolard do Al startupu pro armadu. Tyto zpravy vyvolaly negativni
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reakci ze strany vefejnosti, pticemz né&kteti uzivatelé dokonce i slibili, Ze budou sluzbu

bojkotovat (TechCrunch.com, 2021).

Celkové je vsak tfeba dodat, ze 1 pfes zminéné minusy hodnota Spotify v o¢ich uzivatelt
ocekavané bude i nadale rast. Aby bylo mozné zhodnotit, jaké vnitini zdroje a schopnosti

spole€nosti ji pfinasi konkurencni vyhody, vySe uvedené zdroje jsou zhodnoceny podle fady

kritérii (viz Tabulka 3).

Tabulka 3: VRIO analyza spole¢nosti Spotify

Zdroj Hodnotnost | Vzacnost | Nenapodobitelnost | Vyuzitelnost Hodnota
Fyzické zdroje
Pozemky a budovy + - - - Konkurenéni shoda
Technické zatizeni a Docasnd
. - + + - - konkurenéni
mventar Y
vyhoda
Lidské zdroje
Kvalifikovani .
odbornici Trvala
e o wies + + + + konkurenéni
V nejrizngjsich whoda
oblastech Y
Rozvinuta firemni Docasna
kultura a podpora + + - - konkurenéni
firemnich hodnot vyhoda
Pocet pracovniki Trvald
a organizacni + - + + konkurenéni
struktura vyhoda
Finanéni zdroje
Rostouci piijmy + - - - Konkurenéni shoda
Zvyseni objemu -
. . + - - -
reklamnich nabidek Konkurenéni shoda
ZvySeni poctu
predplatitel + - - - Konkurenéni shoda
Premium
Nehmotné zdroje
Image prikopnika Trala
ge pru opnt + + + + konkurencni
Vv boji s piratstvim .
vyhoda
) Zna.IOSt, trhu av + - - - Konkurenéni shoda
zdkaznickych potieb
Docasna
Loajalita zakaznika + + - - konkurenéni
vyhoda

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 3 zobrazuje souhrn zdroji a schopnosti spole¢nosti Spotify. Z ni je patrné, Ze

jeji docasnou konkuren¢ni vyhodou jsou technické zafizeni a inventaf, rozvinuta firemni
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kultura, firemni hodnoty, ale také zdkaznicka loajalita. Za trvalou konkurenéni vyhodu lze
povazovat kvalifikovany personal, vyjimecnou organizacni strukturu, stejné jako dobrou image

Spotify jako prikopnika v boji s piratstvim.

Financni analyza

Tato podkapitola prace se vénuje finanéni analyze spole¢nosti Spotify a bere v Uvahu
finan¢ni vysledky jeji ¢innosti v poslednich péti letech. Zakladni finanéni ukazatele organizace

jsou piedstaveny v nasledujici tabulce (viz Tabulka 4).

Tabulka 4: Zakladni finanéni ukazatele spole¢nosti Spotify v obdobi 2016-2020, miliona eur

2016 2017 2018 2019 2020
TrZby 2952 4 090 5259 6 764 7880
Nadklady na triby 2551 3241 3906 5042 5865
Hruby zisk 401 849 1353 1722 2015
Dalsi naklady
Naklady na vyzkum a vyvoj 207 396 493 615 837
Nék'ar%r”kae t‘i’ggh"d a 368 567 620 826 1029
Administra}tivnl’ a spravni 175 264 283 354 442
néklady

Celkové 750 1227 1396 1795 2 308

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Spotify.com, 2021

Jak je vidét z vyse uvedené tabulky, trzby spolecnosti Spotify v pribéhu poslednich péti
let stouply z 2952 milioni eur na 7 880 miliond eur, coz prokazuje Uspé€$ny rozvoj
streamingové sluzby. Naklady na trzby taktéz vzrostly, ale jejich podil na celkovych nakladech
naopak Klesl. Pokud v roce 2016 néaklady na trzby tvoiily 86 % trzeb, pak v roce 2020 tento
podil ¢inil 74 %. Hruby zisk za vybrané obdobi stoupl Skrat, tj. z 401 milionii eur na 2,015

miliard eur.

Co se ty¢e dalsich nakladd, vyrazné stouply naklady na vyzkum a vyvoj, a to z 207
milion®i eur na 837 milionil eur. V ramci poslednich péti let Spotify zavedl fadu inovaci pii
poskytovani sluzeb hudebniho streamingu. Naptiklad, v €ervenci 2015 byla zavedena jedna
zZ nejpopularnéjsich funkci Discover Weekly, ktera vytvaii tydenni personalizované hudebni

vybéry. O¢ekavané v roce 2016 tato funkce byla modernizovana, a jesté vice zlepSena. Dale na
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zacatku roku 2018 Spotify odkoupila nezavislého hudebniho distributora Soundtrap za 500
miliont §védskych korun pro modernizaci svych hudebnich algoritmu. Jiz v bfeznu stejného
roku spole¢nost oznamila plany o tom, ze se chysta stat vefejnou. O néco pozdé&ji v zafi byla v
testovacim rezimu spusténa funkce Upload Beta, ktera umoznila nezavislym hudebnikim
nahrat svou hudbu piimo na platformu a ziskat 100% platby za poslech. Vysoké naklady na
vyzkum a vyvoj vroce 2019 byly odivodnény tim, Ze Spotify ziskala dvé spolecnosti
zabyvajici se vytvafenim a distribuci podcasti, a to Gimlet Media Inc. a Anchor FM Inc.
Nakonec v roce 2020 vyslo najevo, ze Spotify pracuje na svém digitalnim zafizeni, ktery se stal

virtualni asistent pro fidi¢e Car Thing (Spotify.com, 2021).

V souvislosti s tak velkymi projekty, na kterych Spotify pracovala v posledni dob¢, neni
divu, Ze jeji ndklady na obchod a marketing, stejné jako administrativni a spravni néklady, také
vzrostly. Konkrétné néklady na obchod a propagaci stouply z 368 milionil eur na 1,029 miliard
eur v obdobi 2016-2020, coz navic souviselo se vstupem na nové trhy. Administrativni naklady

wrw e

smluvnich zavazka s hudebnimi distributory.

Tabulka 5: Kli¢ové absolutni a pomérové ukazatele spole¢nosti Spotify v obdobi 2016-2020,

milionu eur

2016 2017 2018 2019 2020

Zisk po zdanéni 186 855 130 58 416
Celkové aktiva 2100 3107 4 336 5122 6 326
Vlastni kapital 240 238 2094 2037 2 805
Cizi zdroje - 2 869 2242 3085 3521
Obéina aktiva - 1898 2 246 2231 2 366
Penéini prostiedky 755 477 891 1 065 1151
Kratkodobé zavazky - 1860 2147 2439 2900

Pomerové ukazatele

Celkova zadluZenost - 92 % 52 % 60 % 56 %

OkamZita likvidita - 0,25 0,41 0,44 0,40

BéZna likvidita - 1,02 1,04 0,91 0,82
Rentabilita aktiv (ROA) 8,8 % 2715% 2,9 % 1,1% 6,6 %
REE;%?Q:E E’;{agtg)"ho 775% | 3592% | 62% 2,8 % 14,8 %
Rentabilita trieb (ROS) 6,3 % 20,9 % 25% 0,8% 53%

Obrat aktiv 1,40 1,32 1,21 1,32 1,25

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Spotify.com, 2021
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Tabulka 5 ukazuje finan¢ni situaci ve spolecnosti Spotify v pribéhu let 2016-2020
(n¢které ukazatele nejsou k dispozici). Je vidét, ze ukazatel Cistého zisku v organizaci nebyl
konzistentni. Nejprve stoupl z 186 na 855 miliont eur v letech 2016-2017, coz souviselo
s prenesenim podnikani ze Svédska do Lucemburska. Pozdgji doglo k poklesu zisku az do roku
2019, kdy tento ukazatel piedstavoval 58 milionii eur. Nicmén¢ duasledky koronavirové
pandemie piiznivé ovlivnily spolecnost a jeji zisk vzrostl na 416 milion eur v lonském roce.
Celkova a obézna aktiva stoupala po celou dobu. Penézni prostiedky taktéz vzrostly z 755
milion®l eur na 1 151 milioni eur, tj. 0 52 %. Stejné tak stouply kratkodobé zadvazky az na 2,9

miliard eur v roce 2020.

Pokud jde o pomérové ukazatele, celkova zadluzenost spole¢nosti Spotify razantné
klesla v obdobi 2017-2018, a to z 92 % na 52 %, coz souviselo se snizenim danového zatiZeni.
V letech 2019-2020 situace se trochu stabilizovala a podle loniskych statistik tvoii celkova
zadluzenost firmy 56 %. Okamzita likvidita se v poslednich letech pohybovala kolem 0,40-
0,44, coz mluvi o riziku platebni neschopnosti. BéZna likvidita se trochu zmensila z 1,02 v roce
2017 na 0,82 v roce 2020. Jedna se o dobry ukazatel vzhledem k tomu, Ze Spotify nemusi drzet

vysoké stavy zasob.

Co se tycCe rentability, jeji ukazatel byl kvili vykyvlim v ukazateli zisku nerovnomeérny.
Tak ROA dosahla v roce 2017 hodnoty 27,5 %, pak klesla az na 2,9 % v roce 2018 a postupné
se ustélila na Grovni 6,6 % v roce 2020. Cim je ukazatel rentability aktiv mensi, tim je 1épe pro
spole¢nost. ROE prokazovala zmény v souvislosti se zménami ukazatele vlastniho kapitalu.
Pokud v roce 2016 ROE ¢inila 77,5 %, pak jiz v nasledujicim roce stoupla na 359,2 %, tedy
témét Skrat. V obdobi 2018-2019 se zmenSila v doséhla hodnoty 14,8 % v roce 2020.
Rentabilita trzeb je nyni na dobré trovni. Obrat aktiv je s ohledem na specifika odvétvi také

prokazuje pfiznivy ukazatel.

4.2.3 SWOT analyza

Pro shrnuti vysledka dil¢ich analyz a zjisténi toho, jaké faktory pisobi na spole¢nost
Spotify nejvice, v této ¢asti prace je provedena SWOT analyza, ktera nazorné ukazuje klicové

silné a slabé stranky, ale také prilezitosti a hrozby organizace (viz Tabulka 6).
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Tabulka 6: SWOT analyza spole¢nosti Spotify

Silné stranky

- Kuvalifikovany personal a odbornici plisobici v nejriiznéjsich sférach;

- Rozvinuta firemni kultura a sledovani hodnot, které jsou dilezité pro moderni publikum,;

- Organizac¢ni struktura je uspofadana a konkurenceschopna, pocet pracovnikti odpovida
potfebam spolecnosti;

- Finan¢ni vitalita spole¢nosti je dobra, a to i v podminkach koronavirové pandemie;

- Pocet Premium ptedplatitelti a celkovy pocet uzivatelti Spotify postupné roste;

- Spotify ma vyjime¢ny image prikopnika v boji s piratstvim;

- Spolecnost se miize pochlubit zvySenim objemu reklamnich nabidek;

- Moznost poslechu podcastu v jedné aplikaci s hudbou;

- Loajalita ze strany zakaznikt je velmi vysoka.

Slabé stranky

- Uzivatelé, kteti pouZzivaji pouze freemium rezim, jsou neustale tlaceni ke koupi piedplatného
Premium, ktery je jim vnucovan;

- Nizka motivace zvefejnéni své hudby na platformé pro mladé nepopularni hudebni umeélce;

- Nizka diferenciace produktové nabidky v porovnani s konkurenty;

- Nutnost byt pfipojenym na internet pro poslouchani hudby;

- Kontroverzni jednani zakladatell Spotify je pfedmétem diskuzi ve spolecnosti a zhorseni
image;

- Nutnost sd¢lovat velké royalty s hudebnimi vydavateli a distributory, které ¢ini 75 %.

Prilezitosti

- Vysoka poptavka po streamingovych sluzbach mezi uzivateli a vysoka zakaznicka loajalita viici
jednomu streamingu zajist'uji uspéch Spotify pfi expanzi;

- Rostouci popularita video streamingu, ktery je také k dispozici pro uZivatele Spotify;

- Moznost zlepSeni image prostfednictvim spoluprace s hudebnimi celebritami.

Hrozby

- Zmeény devizovych kurzl negativni ptisobi na piijmy spolecnosti;

- Vyvoj valecného konfliktu na Ukrajin€ a po ném nésledujici ztrata trhu a zdkaznik;

- Trvaly vyvoj novych technologii a inovaci v oblasti poslechu hudby;

- Pocet stavajicich konkurenti je velky, disponuji stejnou nabidkou sluzeb ve stejné cenové
kategorii;

- Spole¢nost je podrobena kritice ze strany hudebnikd, umélct a jejich zastupci v otazce placeni
nizkych royalty;

- Zakaznicka loajalita vii¢i jinym hudebnim streaminglm je vysoka, pfi¢emz zakaznici si mohou
volit mezi jinymi streamingovymi servisy v zavislosti na tom, jaké podminky jsou pro né
vhodné;jsi.

Zdroj: vlastni zpracovani

Je vidét, Ze spolecnost ¢eli mnoha hrozbam, z nichz vétSina vyplyva z existence silné
konkurence na trhu. Obzvlast’ je pro spolecnost riskantni kritika ze strany umélcti a hudebnik,

ale také nutnost véasného zavedeni inovativnich technologii interakce a poslechu hudby.
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Spotify nabizi moznost poslouchani podcasti a streamingu videi, avSak v oblasti streamingu
hudby je nabidka sluzeb spole¢nosti nerozmanitd v porovnani s konkurenty. Spole¢nost
nemize meénit dodavatele a musi se vzdy pfizplisobovat jejich podminkdm (véetné toho
definovani royalty). Nicméné, co je na spolecnosti 1ze hodnotit jisté dobie, tak je image Spotify
jako prukopnika v boji s piratstvim, vysoka poptavka po streamingovych sluzbach mezi

uzivateli, finanéni vitalita spolecnosti, a8 nakonec rostouci pocet uzivateld a predplatiteld.

4.3 Hodnoceni business modelu pomoci metody Canvas

Pro vyhodnoceni obchodniho modelu spole¢nosti Spotify v dané podkapitole prace

budou probrany klicové prvky organizace pomoci metody Canvas.
e Z&kaznické segmenty

Spolecnost Spotify se zaméiuje na dva rizné typy zakaznikd. V prvni fadé to jsou
posluchaci, ktefi radi streamuji hudbu a maji zdjem o ptredplatné. Jsou to vétSinou mladi lidé,
studenti nebo pracujici dospéli, ktefi travi na poslech hudby zhruba 30 minut az hodinu denn¢.
Je znamo, Ze vice nez polovina uzivatelské zdkladny Spotify je mladsi 35 let. Téméf tietinu
vSech uzivatelli tvofi milenidlové, zatimco Ctvrtinu z nich predstavuji lidé mladsi 24 let.
Pozoruhodné ovsem je, ze Spotify je také populdrni u seniorii, coz potvrzuje to, ze 19 %
uzivatell tvoti osoby star$i 55 let. Z hlediska pohlavi mezi uzivateli trochu ptevazuji muzi (56

% proti 44 % zen) (Hlebowitsh, 2021).

Dalsim typem zékaznikii Spotify jsou inzerenti, ktefi vyuzivaji Spotity jako platformu
pro zvefejnéni reklamy. V podstaté to jsou podnikatelé a firmy, ktefi svymi produkty cili na
stejnou zédkaznickou skupinu, jimiz jsou mladi posluchaci.

Nejvétsi hodnotu pro Spotify piedstavuji zdkaznici s Premium pifedplatnym, jejichz
pocet od okamziku spusténi platformy neustale roste. V poslednim ¢tvrtleti ¢inil pocet takovych

uzivateld 180 miliond osob, coz tvofi podil 44 % na celkovém poctu aktivnich uZivateli

streamingu (Statista.com, 2022).
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e Hodnotova nabidka

Spotify se stala prvni spole¢nosti, kterd nabidla uzivateltim zcela novy zptisob poslechu
hudby. V pribéhu svého vyvoje se Spotify proménil v platformu, ktera zajist'uje snadny pristup
k hudbé v obrovském rozsahu o 82 miliont trackd a 3,6 milionu podcasti. Navic je pohodli
vyuziti této platformy zabezpeceno jednoduchym uzivatelskym rozhranim, coz déla danou

streamingovou sluZbu atraktivni jak pro mladé, tak i star§i publikum (Spotify.com, 2022).

Jak bylo zminéno diive, obchodni model Spotify nabizi dvé moznosti poslechu hudby,
a to v reZzimu freemium a premium. Prvni z nich pfedpoklada, Ze poslucha¢i budou schopni
ptehravat hudbu zdarma, avSak mezi skladbami se objevi reklamni sdéleni o délce 15 az 30
sekund. Oproti tomu uzivatelé predplatného budou poslouchat hudbu bez omezeni a mit
k dispozici spoustu dalsich funkci. Hodnotova nabidka Spotify také predpoklada, ze uzivatelé

pouze dostavaji pristup k hudbé¢, ale nemohou pisné stahovat ani je vlastnit v zadné podobé.
e Distribué¢ni kanaly

Distribuénimi kanaly, ptes které Spotify nabizi své produkty, v podstaté¢ jsou vSechna
stolni ¢i mobilni technické zatizeni s pfistupem na internet. Jsou to pocitace, tablety a mobilni
telefony, které maji operacni systémy i0S, Android, Mac ¢i Windows. Spotify je mozné
spoustét ptes takové prohlizece jako Chrome, Firefox, Edge, Opera a Safari. Kromé toho je
aplikace k dispozici v nékterych automobilech, pies interaktivni televize, na hernich konzolich,
ptes chytré hodinky apod. Pro spusténi hudby je tfeba mit nainstalovanou desktopovou verzi

Spotify nebo vyuzit stranky webového piehravace (Spotify.com, 2022).

V soucasné dob¢ vétSina uzivateli poslouchd Spotify pies mobilni zafizeni, konkrétné
ptes mobilni aplikaci (42 %) a tablet (10 %). Pomérné velky je vSak pocet uzivateld, ktefi si
platformu spousti z pocitace, a to bud’ jako desktopovou verzi (45 %) anebo ve webovém
prohlizeci (3 %) (Spotify.com, 2022).

e Vztahy se zdkazniky

Hlavnim sloganem Spotify dlouhodobé zistava fraze Music is for everyone, ktera
nastinuje, Ze kazda osoba mize mit snadny pfistup k hudbé a Spotify ji v tom ochotny pomaoci.
Spolecnost chee zlepsit zivot svych uzivateli a nabidnout jim interaktivni platformu, na kterou
je mozné se spolehnout (Spotify.com, 2022). Spolu s tim Spotify podporuje sdileni digitalniho
obsahu, ktery je stejn¢ dulezity pro moderni uzivatele jako hmotné véci. Vztah spole¢nosti se
zakazniky je zalozen na tom, Ze zddna omezeni neexistuji. VSichni mohou byt mezi sebou v

kontaktu, a to véetné¢ umélct a fanouski, bez ohledu na kulturni, jazykové ¢i zanrové prekazky.
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Diky tomu, Ze uzivatelé mohou vytvaiet vlastni playlisty, zapojuji se do platformy a
stavaji se jeji nedilnou soucasti. To déla platformu mnohem interaktivnéj$i a také posiluje vztah
Spotify s uzivateli. Na mist¢ je také zminit, jak se Spotify chova k inzerentiim, ktefi také patii
do cilové skupiny zékazniku. S nimi je trvale udrzovan tzky a pozitivni vztah, protoze bez

inzerci by Spotify nemohl podporovat rezim freemium.

e Zdroje prijmu

Piijmy Spotify plynou od inzerentll zadavajicich reklamni sdéleni, kterd se zobrazuji
uzivatelim bez ptedplatného, a od uzivatell, ktefi maji predplatné. Reklama se zobrazuje
uzivatelim kazdych 15 minut a trva zhruba 30 vtetin. MiiZe byt ptedstavena v podobé& reklamy
znacky, kterou je tieba piehrat pro ziskani nepteruseného poslechu hudby v pribéhu 30 minut,

¢1 v podobé sponzorovaného playlistu. Reklamou také muize byt audio zdznam nebo video

zaznam vestaveny do aplikace Spotify, stejné jako obrazkovy banner o velikosti 720x90 pixelt.

Nicméné podil piijma z inzerci je v porovnani s piijmy od pfedplatného vyrazné vyssi
a tvoii 91 %. To je divod, pro¢ se Spotify musi zaméfit na to, aby si uzivatelé nakoupili
predplatné a co nejdéle zistali ve formatu preemium.

o Kiicové zdroje

Prvnim dulezitym zdrojem Spotify jsou licen¢ni smlouvy s hudebnimi vydavateli a
distributory, které umoziuji spolecnosti zajistit svym uzivatelim bohatou hudebni zakladnu a
tim 1 eliminovat moznost vyuziti dalSich streamingovych platforem. Druhym zdrojem jsou
technologické inovace, jelikoz Spotify nabizi pohodIné uzivatelské rozhrani, snadny pfistup
k hudbé, ale také vytvari jedine¢né playlisty, které jsou zaloZeny na uzivatelskych preferencich.

Za klicovy zdroj je také mozné povazovat firemni kulturu, protoze se Spotify ptratelsky chova

ke svym zaméstnanciim, podporuje hodnoty diverzity a rovnovahy.

o Kii¢ové ¢innosti

Hlavni ¢innosti Spotify je poskytovat uzivatelim streamingové sluzby pro poslech
hudby a podcastt, a to prostiednictvim ne€kolika distribu¢nich kanald, jako je mobilni telefon,
pocitac, tablet atd. Dalsi ¢innosti je zamezit piratstvi hudebniho obsahu a chranit prava

nahravacich spolecnosti. Ne méné zadvaznou pro Spotify je analyza spotiebitelského chovani a

preferenci posluchacti ze vSech koutti svéta.
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e Kili¢ova partnerstvi

Cinnost Spotify pfimo zavisi na partnerstvi s velkymi hudebnimi vydavatelstvimi, jako
jsou EMI, Sony Music Entertainment, Universal Music Group a Warner Music Group. Tato
partnerstvi se li§i v zavislosti na riznych zemich, kde pusobi Spotify, protoze kazda z nich ma
vlastni pravni systém a proces schvalovani streamingovych podminek. Celkem uzaviela
spolecnost partnerstvi s téméef 50 organizacemi, z nichz 27 jsou technologické partnery a 20

jsou komunikac¢ni partnery (Spotify.com, 2022).

Znacnym partnerstvim pro spolecnost vystoupila dohoda s pfedstaviteli socialni sité
Facebook, kterd dodala do rozhrani aplikace interaktivni prvek v roce 2011. Vyznamnymi
partnery pro Spotify jsou naptiklad Foursquare, Adalo, Splash, Appointy, IFTTT, Salesforce,
Doppler Email Marketing a Genius Monkey (Partnerbase.com, 2022).

e Struktura nakladu

V roce 2021 piijmy spolecnosti Spotify dosahly ukazatele 9,67 miliard eur, coZ je 0 22,7
% vice nez v roce 2020. Ptijmy z reklamy ptedstavovaly pro spole¢nost 394 miliont eur, tj.
meziro¢ni rist tvofil 40 % (Spotify.com, 2022). Témét 70 % nakladi Spotify piedstavuji
licen¢ni poplatky pro nahravaci spole¢nosti a hudebni vydavatelstvi. Nicmén¢ jde o podil, ktery
musela spole¢nost vyplacet v prubéhu poslednich 15 let, takze tak velké procento pro ni neni
tak prekvapivé. Zbyvajicich 30 % naklada ptipada na vnitini operace ve spolecnosti, jako jsou
osobni naklady, rozvoj sluzeb (z technologického, marketingového a obchodniho hlediska), ale
i nékteré dalsi vydaje. S ohledem na strategii spole¢nosti urcita financni ¢astka je pridélovana

pro vstup na nove trhy a osloveni novych cilovych skupin.
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5 Vysledky a diskuse

Pata kapitola prace pracuje s vysledky analyzy business modelu Spotify a nabizi

doporuceni pro zlepSeni business procesu.

5.1 Navrhy a doporuceni pro zlepSeni inovativnich business modeli

Jak vyplynulo z ptedchozich kapitol, business model Spotify ma spoustu vyhod.
Ptedevsim se vyznacuje predvidatelnosti, protoze je mnohem jednodussi prognozovat budouci
trzby na zaklad¢é chovéni ptedplatiteli v pfedchozich mésicich a Ctvrtletich. Navic je pro
spole¢nost vzdy znamy den, kdy ziskaji platbu ze strany zdkaznikd. To s sebou pfinasi dalsi
vyhodu, kterou je rozd¢leni ndkladl na ukor ptedvidatelnosti. Nakonec zvySena loajalita klientl
je posledni klicovou vyhodou, které se vyviji v pribéhu vyuziti softwarového produktu a zvyku

na streamingové sluzby jako takové.

Nicméné Spotify se charakterizuje i dalSimi specifiky, ktera jsou pro spolecnost spise
nevyhodou. Jedna se o to, Ze musi organizace vyplacet royalty drzitelim prav na hudbu, které
tvoti cca 75 %. To znamend, ze zbyvajici 25 % piijmu, které¢ spole¢nost dostane, bude muset
vynalozit na rozvoj technologické infrastruktury, marketing, personal, naklady na pravniky atd.
Spolu s tim nemtze spolecnost ani zvysit své piijmy z kazdého uzivatele, protoze v piipadé
navySeni cen predplatného existuje riziko, Ze zakaznik piejde na jinou streamingovou

platformu, ktera disponuje stejnou hudebni knihovnou.

Na jednu stranu si mize Spotify vydélavat vice penéz z uzivateld, ktefi pouzivaji
freemium verzi, a to prostiednictvim zvySeni poctu reklamnich sdéleni. Nicméné to muiize
zpusobit nespokojenost uzivatelii a pokles loajality. Navic je malo pravdépodobné, ze

spolecnost stale ma nevyuzité plochy, kde by mohla zvefejnit nové reklamni bannery.

Proto pted spolecnosti vyvstava otazka, jak mtize sviij produkt odliSit a zaroven zvysit
marzi podnikani. Re$enim tohoto problému mohou byt podcasty, na které musi Spotify klast
vétsi diiraz. Hudebni sféra a sféra podcasti maji dva zasadni rozdily. Prvnim z nich je to, ze
zatimco je hudba fizena tfemi nahrdvacimi spole¢nostmi, podcasty a jejich distribuce je pod
kontrolou jednotlivych podcasterd. Druhy rozdil spoc¢iva v tom, ze hudbu Ize piehravat pouze

pokud je ziizena licencni smlouva. Oproti tomu podcasty muze piehravat kdokoliv.

Pro Spotify jsou podcasty potencidlné vyhodnym vyklenkem, a to z nasledujicich

davodu. Za prvé, vétSina podcastl je poskytovana nezavislymi autory. Za druhé, reklamni trh
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V podcastech umozniuje diferencovat marketingové nastroje a zpiisob osloveni publika. Navic
dovoluje ptilakat nové inzerenty, ktefi hledaji nové platformy pro publikaci reklamnich sd¢leni
ve zvukovém formatu. Spotify jiz ma pocetné publikum, které poslouchd podcasty
prostiednictvim tohoto servisu. Zadna jina technologicka spole¢nost vénujici se streamingtim

se zatim nepokusila trh s podcasty obsadit, coz Spotify jisté hraje na smec.

V soucasné dobé¢ spusténi reklamy v podcastech neni pfili§ rozvinutou zalezitosti, ktera
ovSem ma jasny potencidl. Nedostate¢ny vyvoj dané oblasti souvisi s nesrozumitelnym
postupem tvorby cen, s nejasnou efektivitou marketingovych sdéleni v podcastech a s
nedostatkem dat o vyuziti reklamy v podcastech ve srovnani s informacemi o navratnosti
reklamy na béznych platformach (naptiklad, na ivodni strance Spotify nebo mezi prehravanim
pisni).

Spotify ovsem ma nékolik prednosti, které mu dovoli zaujat pfedni postaveni v oblasti
podcasti a posilit tak sviij business model. Spole¢nost jiz ma zkusSenosti v oblasti centralizace
reklamniho trhu. Spolu s tim postupné buduje potfebnou digitalni infrastrukturu, ktera bude
zapotiebi pro nahravani, hostovani a uschovavani podcastt (jako tfeba Anchor). Dalsi pfednosti
Spotify je to, ze mlize poskytnout inzerentim potiebné udaje pro efektivni provoz reklamy.
Konkurenti organizace touto vyhodou nedisponuji. Naptiklad, spole¢nost Apple ned¢la diraz
na reklamu, protoze to neni v souladu s jeji filozofii. Ostatni hrac¢i na trhu s hudebnim
vyhody prémiovych reklamnich prostord, jako tieba moznost reklamy u nejzndméjSich

svétovych podcasterii (The Joe Rogan Experience, Crime Junkie, Call Her Dad apod.).

DalSim doporucenim, ktery pomuzZe Spotify posilit svllj stavajici business model, je
roz$ifit funkce premium predplatného. Analyza nabidky sluzeb spolec¢nosti ukazala, ze mezi
pfedplatnym typu freemium a pfedplatnym premium existuje pomérné malo rozdild. UZivatelé
Spotify Premium nevidi vizualni reklamni sdéleni, neposlouchaji reklamu mezi pisnémi a maji
moznost nastavit si lepsi kvalitu zvuku. Nicméné timto pocet zna¢nych bonusovych funkci de
facto konci. Pokud by Spotify uzivatelim premium nabidl néjaky exkluzivni obsah, zvysilo by
to pocet zakaznika, ktefi si budou chtit koupit predplatné. Jde naptiklad o exkluzivné zapsané
covers na zndmé pisn¢ od nyni popularnich hudebnikd. Dale se mize jednat o exkluzivni
rozhovory s hudebniky ¢i jejich komentafe k nejpopularnéjSim pisnim. Zakaznici si tak
zvyknou i na ty nejmensi detaily a v pfipadé navraceni k freemium verzi Spotify pociti, Ze

ztratili néco dalezitého.
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Nakonec zlepsit inovativni business modely spole¢nosti by mohla podpora uZzivatelu,
ktefi stile pouzivaji freemium verzi Spotify. Jde o to, Ze bezplatnd verze hudebniho
streamingu je dalezit4d pro zachovani loajality téch uzivatell, ktefi neplanuji sviyj tarifni plan
ménit. Méli by se vSak ujistit v tom, Ze je Spotify nijak neomezuje, ale stale pecuje o pohodli
uzivateli. Pfestoze na prvni pohled se mize zdat, Ze to pro spolecnost bude znamenat vyssi
naklady, ve skutecnosti miize aktivni vyvoj freemium verze mit opacny efekt. Uzivatelé
freemium verze oceni vysoce kvalitni produkt, ktery jim Spotify nabizi zcela zdarma, a to jen
zvysi jejich nadéje na to, ze premium verze bude jesté lepsi. Kdyz se tito uzivatelé kone¢né
dostanou k placenému piedplatnému, postupné si na n¢j zvyknou a uz se nebudou chtit vratit k

pivodnimu modelu streamovani.

Vedle téchto doporuceni miize Spotify zavést nékolik dalSich opatieni, kterd nyni
aplikuji jeji hlavni konkurenti. Tak je vhodné zavést rezim pouziti malého objemu dat, coz je
vhodnou funkci zejména pro ty, co maji omezeny internetovy bali¢ek, a ne vzdy mohou
poslouchat hudbu kvili svému tarifu. Déle je mozné doporucit zlepSit systém vyhledavani a
nastavit ho takovym zptisobem, aby odpovidal zdkaznickym preferencim. K tomu lze vyuzit
algoritmy, na jejichz zédkladé Spotify doporucuje hudbu uZivatelim na bazi jejich predchozich
prehravani a oblibenych pisni. Jinym vyhodnym navrhem se mlize stat moznost vyuziti Spotify
jako hudebniho ptehravace pro ty, co pouzivaji pouze freemium verzi. Navic by bylo vhodné
dodat do aplikaci videoklipy na nejznaméjsi pisné nebo exkluzivni material, naptiklad ve

spolupréci s YouTube Music ¢i platformou Vimeo.
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6 Zavér

Globalizace, nové komunikacni prostfedky a vSudypfitomné Sifeni internetu vytvareji
nové piilezitosti pro rozvoj podnikani. Spole¢nosti nového formatu, které aplikuji obchodni
modely zalozené na pouZziti informacnich technologii, radikdlné méni tvar naSeho svéta, ale
také nabizi nové zpiisoby, jak tvofit a dodat hodnotu navrhu spottebitelim. Tradi¢ni spole¢nosti

jsou nuceni reagovat na nove vyzvy a implementovat inovativni obchodni modely, ¢imz méni

nejen své produkty, ale 1 kulturu, komunikaci s klienty a svou vnitini strukturu.

Spolecnost Spotity prosla velkou cestou od roku 2006, kdy vznikl pouhy ndvrh na
streamovani hudby, az do roku 2022, kdy pocet jejich zdkaznikd piekrocil 180 miliond
uzivatelti. Nyni je platformou, kterd podporuje online a offline piehravani skladeb, podcasti,
audioknih a videi. Jeji inovativni business model je zaloZen na nabidce dvou tarifnich plant:
freemium a preemium. Prvni z nich nabizi moznost poslechu hudebniho obsahu zcela zdarma,
ale s ob¢asnymi reklamnimi sd€lenimi. Druha varianta piedplatného disponuje fadou vyhod,

vcetné moznosti stazeni hudby offline, absence reklamy a neomezeného preskakovani skladeb.

Pro zhodnoceni efektivity business modelu Spotify a nalezeni problematickych prvka
v této diplomové praci byla provedena situacni analyza, ktera sestdvala z nékolika dil¢ich
analyz. Zjistilo se, Ze spolecnost Celi fad¢ piilezitosti na trhu. Poptavka po streamingovych
sluzbach mezi modernimi uzivateli je vysoka, stejné jako zakaznicka loajalita vii¢i jednomu
streamingu, coz zajiStuje uspéch Spotify pii expanzi. Video streaming, ktery také patii do
nabidky sluzeb spolecnosti, také ziskava na popularité. Navic Spotify aktivné spolupracuje s

riznymi hudebnimi celebritami, které zlepSuji image spolec¢nosti v o¢ich uzivatelt.

Jsou tu vSak 1 urcité hrozby plynouci z vnéjSiho prostiedi. Jde primarné o zmény
devizovych kurzi, které negativné ovliviiuji pfijmy, nutnost neustalého sledovani inova¢nich
technologii a novinek v hudebni sféfe, ale také velky pocet konkurentii, kteti nabizi stejné
sluzby za stejné ceny. Spotify je ¢asto podroben kritice ze strany hudebnika, umélct a jejich
zastupcil v otdzce placeni nizkych royalty, coZ je pro spolecnost obzvlast' problematickou
otazkou. Nakonec, v piipadé jakychkoliv uprav streamingovych sluzeb mohou nespokojeni

uzivatelé pfejit na jinou platformou, a to je pro Spotify rizikem.

Na jednu stranu se spole¢nost miize pochlubit rozvinutou firemni kulturou, dobrou
finan¢ni vitalitou, vyjimeénym imagem prikopnika v boji s piratstvim a velkym poctem

zakaznikd. Na druhou stranu ma né¢kolik zavaznych slabych stranek. Jimi jsou hlavné nizka
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diferenciace produktové nabidky v porovnani s konkurenty a nutnost placeni velkych royalty

pro hudebni vydavatele a distributory (az 75 % prijmu).

S ohledem na tyto problematické zaleZitosti bylo v praci vypracovdno nékolik
doporuceni na posileni business modelu. Prvnim ndvrhem je udé€lat vétsi diraz na podcasty,
které mohou nejen zlep$it postaveni spolecnosti v tomto vyklenku, ale také ptilakat potencialni
inzerenty, ktefi chtéji publikovat marketingové sdéleni v podcastech. Druhym navrhem je
rozsifit funkce premium ptedplatného, aby uzivatelé vidé€li jasny rozdil mezi funkcemi, které
ziskaji pfi pfechodu na tento rezim. Poslednim uzite¢nym navrhem je trvala podpora vyvoje
freemium verze Spotify, ktera u uzivateli vytvoii pocit, Ze se spolecnost pecuje i o spokojenost

téch zdkaznikd, ktefi nechtéji ménit verzi predplatného.
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