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Navrh business modelu

Abstrakt

Diplomova prace je zaméfena na vyvoj napadu startupu na zaklad¢ zvoleného
business modelu, tento startup je zaloZen na vzdé€lavaci platformé, kde budou nabizeny
doucovaci sluzby pro vysokoskolaky. Tato prace je rozdélena do dvou ¢asti:

Teoreticka ¢ast popisuje nejpouzivanéjsi business modely, jejich rizné klasifikace,
ptistupy a komponenty. V této Casti je s vetSsim dirazem rozpracovan model ,,Canvas
business model* spolu s jeho variantou ,,Lean Canvas business model*, jejimz autory jsou
Alexander Osterwalder s Yvesem Pigneurem, a Ash Maurya, resp. Oba modely jsou
identifikovany jako nejvhodnéjsi pro startupy. Dale jsou popsany hlavni nastroje pro analyzu
podnikatelského prostiedi na riznych trovnich, externi i interni.

Prakticka ¢ast obsahuje aplikaci vySe popsanych néstrojl, které nabizeji zakladni a
podstatné informace pro vyvoj business modelu. Nasledn¢ je vypracovan zvoleny business
model (Lean canvas). V této Casti je zdiraznéna kazda slozka business modelu, aby bylo
mozné jasn€ pochopit obchodni myslenku.

Tato prace je zakoncena prezentaci ,,Lean Canvas Business Model* ve formé platna,
jako shrnuti ziskanych vysledkl, kde se ukazuje, Zze podnikatelsky napad mé vysokou
pravdépodobnost tispéchu, pokud je adekvatni studie prostiedi a na ni se stanovuji obchodni

strategie.

Klic¢ova slova: Business model, lean canvas, platforma, vzdélavani



Design of a business model

Abstract

This diploma thesis attempts to develop a startup idea based on a chosen business
model; the mentioned startup consists of an educational platform where tutoring services for
university students will be offered. This work is divided into two parts:

The theoretical part includes information that explains the most recognized business
models, their different classifications, approaches, and components. In this part the “Canvas
business model” is developed in depth along with its variation “Lean Canvas business
model” whose authors are Alexander Osterwalder and Yves Pigneur, and Ash Maurya
respectively. Both models are identified as the most appropriate for startups. Additionally,
are described the main tools used for the analysis of the business environment, from different
perspectives such as external and internal.

The practical part contains the application of the tools described above that offer
basic and essential information for the development of the business model. Subsequently,
the chosen business model (Lean canvas business model) is developed. In this section,
emphasis is placed on each of the components of the business model to allow a clear
understanding of the business idea.

This work concludes with the presentation of the "Lean Canvas Business Model" in
its diagram form, as a summary of the results obtained and where it is evident that the
business idea has a high probability of success if an adequate study of the environment is
carried out, and on which business strategies should be established.

Keywords: Business model, lean canvas, platform, education
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1 Uvod

V soucasné dobé a neustdlé urovni konkurenceschopnosti, kterou trhy pozaduji od
spoleCnosti za své preziti ze vSech hledisek a ve vzdélavacim primyslu, konkrétné v
soukromém sektoru doucovani se nestava jinak, protoze Ucastnici, zejména studenti, také
nadale pfizpisobuji své preference a pozaduji také nové metody provadéni doucovacich
sluzeb. V reakci na neustalé zmény v poptavce je nabidka doucovaci sluzby také nucena
rozvijet zptsoby, jakymi jsou sluzby nabizeny a provadény, tuto potfebu inovovat doucovaci
sluzbu Ize povazovat za jasnou komeréni piilezitost, ktera usnadniuje spojeni mezi studenty

a instruktofi.

Poté je navrzen business model se zdmérem navrhnout alternativu k rozvoji doucovaciho
sektoru, a timto zpisobem zvysit Uroveil spokojenosti vSech ucastnikd na tomto trhu a
doséhnout vyssi efektivity metod provadéni sluzby. Tento business model ma také za jeden
ze svych hlavnich cilii ziskat informace tykajici se této obchodni ¢innosti, zpracovat ji a

vyvinout strategie pro neustalé zlepSovani doucovacich sluzeb.

Business modely umoziuji pfistupovat k podnikatelskym néapadim, definovat jejich
podstatu a hlavni atributy, aby bylo mozné jejich provedeni béhem business planu podrobné
popsat. Muzeme tedy potvrdit, ze diilezitost rozvoje business modelu je definovat hlavni
zaklady, aby se podnikatelsky napad mohl rozvijet az do jeho implementace, uvedeni na trh

a udrzitelnosti na trhu.

Business model odpovida fazi pted vypracovanim podnikatelského planu a poskytuje hlavni
vychodiska, definuje také rozsah podnikatelského napadu, proto je v této praci analyzovano
vnéjsi a vnitini prostiedi navrhované spolecnosti s cilem identifikovat nejlep§i mozné
charakteristiky, které by business model mél mit, aby zvysil Sance na uspéch pfi vstupu na

trh.

Teoretickd ¢ast popisuje zakladni pojmy o business modelech, jejich typech a
reprezentacich, jakoz i nastroje pro analyzy umoznujici vyhodnotit jejich proveditelnost.

Naésledné se pouziji diive popsané nastroje a vyvinou se prvky business modelu.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil préace

Hlavnim cilem ptedkladané prace je vytvofit business model pro nove podniky, které nabizi
specializované prostredi pro doucovaci sluzby prostifednictvim virtudlni platformy. Business
model je zaloZen na analyze vnéjsiho prostiedi v Ceské republice a na zékladé analyzy

vzdélavaciho sektoru, konkrétné v oblasti posilovani a dopliiovani vzdélani (doucovani).
Dil¢i cile prace jsou nasledujici:

¢ Definovat koncept business modelu, stdvajici pfistupy a zdkladni komponenty;

vewr

vvvvvv

business modelu;

e Analyzovat vzdélavaci odvétvi, konkrétn¢ c¢ast akademického dopliovani a
posilovani, jakozto i stanoveni dopadll na navrhovany business model;

e Definovat vnitini charakteristiky navrhovaného business modelu, aby byl zajistén
uspésny vstup na trh;

e Na ziklad¢ vysledkl predchozich analyz vypracovat a dolozit navrhy pro kazdy
prvek business modelu.

e Piedstavit canvas business modelu.

2.2 Metodika prace

V praktické c¢asti této diplomové prace a na zakladé analytické metody je analyzovéano
prostiedi. Informace byly ziskdvany z dostupnych zdroja, které jsou vétSinou k dispozici
online. Prostfedi je nejprve analyzovano z makroekonomického pfistupu zaloZeného na
analyze PEST, ktera poskytuje analyzu obecného prostiedi Ceské republiky; nasledovany
mikroekonomickym pfistupem zaloZenym na Porterové analyze péti sil analyzujicich

konkrétni odvétvi, do kterého se planuje umistit business model (vzdélavani — doucovani).

Dopliikové je vyvinuta interni analyza modelu (7-S aZ analyza zdrojii a kompetenci),
zaloZena na analytické metod¢ a deduktivni metod¢, které umoznuji popsat vlastnosti, které

by tento business model m¢l mit.
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Na konci analytického nastroje je pouzita metoda syntézy, kterd poskytuje shrnuti

vvvvvv

Nasledné, a také na zéklad¢ analytické metody, je samotny business model vyvinut na
zaklad¢ varianty ptivodniho platna Alexandra Osterwaldera, navrzeného Ashem Mauryou.

Vyvoj business modelu sestava z rozpisu jeho slozek a jejich individualniho popisu.

Po doslovném popisu business modelu byla pouzita metoda syntézy k navrhu ptislusného

modelu platna, které nabizi syntetizovany a srozumitelny pohled na model.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Business model

3.1.1 Definice business modelu:

Koncept business modelu byl vyvijen po mnoho let, a to i pted rozsifenim internetu, takze
nelze presné popsat jeho zacatky, nicmén¢ lze fici, Ze termin business model nabyva stale

vétsiho vyznamu.

Je dulezité spravné porozumét business modelu, protoZze navzdory tomu, Ze se jedna o ¢asto
pouzivany koncept, niiZe se stat nepochopenym kvili rozmanitosti konceptii. Kromé toho je

jeho odpovidajici porozuméni rozhodujici pii definovani strategii a obchodni vystavby.
Rozmanitost pojmu z prehledu literatury ndm umoziuje rozliSovat mezi tfemi piistupy:

3.1.1.1 Hodnotovy pristup

modelu:

Prvni definice v této skupiné je od Tongura a Engwalla, ktefi nazyvaji business model sadou
tii sloZzek: navrh hodnoty (jaky produkt nebo sluZzbu nabizi zdkaznikovi), vytvotreni hodnoty
(zpUsob, jakym vytvaii tuto nabizenou hodnotu) a zachyceni hodnoty, protoze transformuje

dodanou hodnotu ve prospéch spolecnosti. (Tongur a Engwall, 2014)

Nejuplnéjsi definice v ramci této skupiny je Bieger et. al., ktefi navrhujou koncept na zakladé
Sesti krokii: Prvni je hodnota navrhu, ktery odkazuje na vnimani hodnoty ze strany zakaznikl
a zda je spolenost schopna ji nabidnout. Druhym krokem je vytvofeni hodnoty
identifikované v predchozim bodég, ktera je podporovana organizaci a strukturou. Ttretim
krokem je navrhnout zplisob komunikace a dodat hodnotu zikaznikiim, ctvrty krok
predstavuje zachyceni hodnoty, jedna se o ziskané vyhody, hlavné¢ ekonomické. Patym
krokem je rozdéleni vyhod vyplyvajicich ze zachyceni hodnoty mezi vnitinimi ¢astmi
organizace nebo mezi zacastnénymi stranami. A poslednim krokem je navrhnuti kroki k

zajisténi jejich udrzitelnosti v budoucnosti. (Bieger et al., 2011)

Podobnym zpiisobem, mozna trochu vice shrnutym, definuji hodnotovy ptistup Osterwalder
a Pigneur, ktefi tvrdi, Ze cilem business modelu je vysvétlit zptisoby, jaké organizace vytvari,

dodava a jak zachycuje hodnotu. (Osterwalder a Pigneur, 2010)
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3.1.1.2 Pristup k ziskovosti

V ramci této skupiny definic je zminén pojem ,.hodnota®, nicméné jsou piidany organizacni

cile, zejména finan¢ni aspekt, ktery predstavuje zisky.

Stewart a Zhao tvrdi, Ze prvnim konceptem v ramci tohoto pfistupu je, ze ucelem business
modelu je ukézat spolecnosti cestu k ziskovosti a dlouhodobé udrzitelnosti. (Stewart a Zhao,

2000)

Podobné najdeme v této skupiné definici Afuah, jenz tvrdi, Ze business model je cesta, kterd
spolecnost vede, aby vydélala penize, v¢etné Cinnosti, které provadi, jeho formy a poradi

tak, aby nabidla klientovi produkt nebo sluzbu a ziskala pfijem. (Afuah, 2004)

Ve stejném duchu je tak popsano v definici od Christensen et al., ktefi rozdéluji business
model do ¢tyt prvkid, vytvarejicich hodnotu: ndvrh hodnoty pro zdkaznika a jak je zisk piijat,
(ziskovost obdrzel produkt nebo sluzba), jaké zdroje ma spole¢nost a jaké jsou postupy pro

cely systém funguji. (Christensen et al., 2008)

3.1.1.3 Pristup ke strategickym prvkim

Definice seskupené v tomto ptistupu zahrnuji prvni dva koncepty (o hodnot€ a organiza¢nich
cilech) doplnéné o dalsi strategické prvky, jako jsou specifické Cinnosti nebo dulezité

dimenze v business modelech vcetné faktoru vzajemné zavislosti.

Prvni definice v ramci tohoto pfistupu patii Mayovi a Brownovi, kteti povazuji business
model za formu, jez ma systém spole¢nosti vést k udrzeni své urovné konkurenceschopnosti
na trhu, a jak mizeme vidét zde, vnéjsi prvky byly vyslovné zahrnuty. (Mayo a Brown,

1999)

Al-Debei a Avison definuji business model jako textové nebo grafické znazornéni
spolecnosti a jeji organizace, vCetné zdroji spole¢nosti, finan¢nich dohod a produkti nebo
sluzeb, které maji byt nabizeny. Zminuje také, ze business model je zékladem pro opatieni

k dosazeni strategickych cili. (Al-Debei a Avison 2008)

Také Al-Debei a Avison zdlraziuji, ze zakladni rozméry business modelu se to¢i kolem ¢tyf
prvkl; hodnotovy névrh nabizeny zdkaznikovi, hodnotova architektura (odkazujici na
zdroje, které spolecnost ma), finan¢ni hodnota (pfedstavujici navratnost nebo zisk), a
hodnota sité (kterd je zastoupena dalSimi subjekty, s nimiz spolecnost komunikuje,

predevsim dodavateli, dopravci a dal$imi externimi tcastniky). (Al-Debei a Avison 2010)
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Také v tomto piistupu pokracuje Slywotzky, ktery se odkazuje na business model jako na

vysledek vSech ¢innosti spolecnosti, mezi néz se zatazuji i definice vlastni nabidky a jeji

diferenciace, potfebné operace (vcetn¢ téch, které mohou byt externi), rozdéleni svych

zdrojii, planovany zptisob, jak ziskat vyhody a skupina potencidlnich klientt, ke kterym je

usili spole¢nosti sméfovano. (Slywotzky, 1996)

Kromé¢ vyse uvedeného, existuje dalsi zptsob klasifikace definic, jenz navrhli Massa et al.

identifikujici nasledujici tii pfistupy, které se vzajemné nevylucuji. (Massa a kol., 2017)

Pristup k atributu

Tento ptistup tvrdi, Ze business model predstavuje aktivity, zdroje a moznosti
spole€nosti, které spolecné vytvaieji hodnotu pro obchodni pftilezitost. V rdmci

vvvvvv

infrastruktura, strategické aliance, kapital atd.
Kognitivni pristup

Business model je kognitivni struktura, ktera obsahuje koncepty vzajemné
prvki, pokud jde o vytvafeni hodnoty. Z této definice se rozumi, Ze kazdy ¢lovek by
mohl vnimat business model jinym zpisobem a mentalné kreslit skute¢ny systém

vvvvvv

modely patii lidem, ktefi ovliviuji strategickd rozhodnuti. (Martins a kol., 2015)
Piistup logického ramce

V ramci tohoto pfistupu je business model vniman jako koncepéni nastroj, ktery
zahrnuje vnéj$i a vnitini charakteristiky spole¢nosti. Cilem business modelu je
identifikovat logickou posloupnost zpiisobu generovani hodnoty a ziskl. Tento
jejich interakei a vysledky, stejné jako jejich vliv na tvorbu hodnoty. (Osterwalder et

al., 2005)

Mizeme potvrdit, Ze riizné pfezkoumavané definice slouzi jako voditko nebo reference pro

pochopeni koncepce business modelu, je v§ak dulezité zminit, ze kazdy podnik musi mit

16



zvlastni specifikace a charakteristiky. Mizeme tedy fici, ze kazda spolecnost je jedinec¢nd z
riznych dtvodui, véetné jejich cild, struktury a podnikatelského prostiedi — ekonomického
politického, technologického a socidlniho. Také kazdé odvétvi ma riizné vlastnosti, které

maji siln€jsi nebo slabsi dopady na vytvoieni business modelu.

Teece (2010) uvadi, Ze business model musi byt kromé popisu podnikani a jeho ¢innosti
zdrojem jasné specifikované konkuren¢ni vyhody a musi obsahovat aspekty, které je obtizné

napodobit. (Teece, 2010)

V neposledni fadé je dtlezité shrnout rozdil mezi business planem a business modelem.
Podnikatelsky plan popisuje podrobné konkrétni kroky pldnované pro rozvoj spolecnosti,
stejné jako i kritické procesy pro uvedeni spolenosti na trh. Business model muze byt
implicitni v business planu, ale nejedna se o velky format s vysokou urovni specifikaci, jako

u business plant. (Teece, 2010)

3.1.2 Typy business modela

Typ business modelu tzce souvisi s obchodnim vztahem, ktery ma spole¢nost se svym
pfimym zékaznikem, ten mize byt soucasné dodavatelem jinych spole¢nosti nebo kone¢nym

spottebitelem. (Osterwalder et al, 2005)

Jedna z nejbéznéjSich typologii je zaloZena na prodejni struktufe spolecnosti, v jejichZ ramci
jsou: B2B (business to business), B2C (business to consumer), B20 (build to order) a B2S
(build to stock).

e B2B (Business to Business): Predstavuje vztahy mezi spole¢nostmi, ve vétSing
pripadd jde o poskytovani surovin pro spolec¢nosti, které vyrabéji konec¢né vyrobky
(zamétené na konecné spotiebitele).

e B2C (Business to Consumer): Jedna se o vztahy mezi spole¢nosti a kone¢nym
spottebitelem, po této vymeéné neexistuje jiny proces prodeje.

e B20O (Build to Order): Jedna se o obchodni vztahy, v téch spole¢nostech, jejichz
vyroba je zaloZena na objednavkach zakaznika a jejich specifikacich.

e B2S (Build to stock): Piedstavuje obchodni vztah naproti B20, protoze se sklada z
vyroby ve vétSich objemech a udrzovani zéasob, které jsou k dispozici, kdyZ to

zakaznik poZaduje.
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Diky soucasnému prostiedi charakterizovaném zménou a digitalizaci se neustale objevuji
nové typy obchodnich typt nebo variace jiz zminénych, jednim z nejrelevantnéjsich z nich

je business model pro e-Business.

3.1.3 Model e-businessu

Definice navrzena Beynon-Daviesem 0 e-Businessu se tyka komer¢nich aktivit, které jsou
podporovany piedev§im informacnimi a komunika¢nimi technologiemi. Rozvoj
informac¢nich technologii se zabyval mnoha oblastmi a jednim z nejvice zasazenych byl
komer¢ni pramysl na vSech jeho trovnich. Cilem tohoto druhu modelu je vytvoteni hodnoty

prostfednictvim elektronického obchodu. (Beynon-Davies, 2012)

Ve stejném sméru Weill a Vitale definovali model e-Business jako navrh, jehoz
prostfednictvim spole¢nost elektronicky vyjednava a identifikovala osm modeld
elektronického podnikéani: pfimo pro spotiebitele, poskytovatele obsahu, poskytovatele
kompletnich sluzeb, sdilenou infrastrukturu, zprostiedkovatele, virtudlni komunitu,

integratora hodnotové sité a podnik/statni spravu. (Weill a Vitale, 2013)

Osterwalder a Pigneur identifikovali ¢tyfi zakladni prvky, které by mély byt zahrnuty do

business modelt e-Business:

e Vztah s klienty; na zaklad¢ strategického fizeni informaci, diveéry a loajality.

¢ Inovace vyrobki nebo sluzZeb; souvisejici se schopnostmi spole¢nosti, hodnotovou
nabidkou a vybranym segmentem zékaznik.

e Rozvoj infrastruktury; na zakladé zdroju internich a téch, které lze ziskat
prostfednictvim obchodnich alianci.

e Finan¢ni aspekty; obsahujici ptedev§im strukturu nakladd, systém piijmi a

vysledky (zisky nebo ztraty).
(Osterwalder a Pigneur, 2002)

Riizné podtypy business modelt 1ze nalézt v lice e-Business, ale vSechny si zachovavaji

povahu néstroje, ktery fidi tvorbu hodnot.
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3.1.4 Platno business modelu (Canvas business model)

Canvas business model piedstavuje devét kritickych prvka, které tvofi business modely
(navrh hodnoty, segmenty zakaznik, kanaly, vztahy se zakazniky, zdroje pfijma, klicové
aktivity, kliCové zdroje, klicové partnery a strukturu nékladt). Tyto prvky pokryvaji i Ctyti
hlavni oblasti kazdého podniku (zdkazniky, produkty/sluzby, infrastrukturu a finance).
Tento model je jednim z nejuznavanéjSich profesiondly v oblasti managementu (Osterwalder

a Pigneur, 2010).

Dopliikové, Gassmann a col. identifikovali ¢tyfi dimenze business modeli; ,.kdo*
(oCekavani zdkazniki), ,,co* (hodnota navrhu), ,,jak* (organizaéni infrastruktura, zdroje,
¢innosti a schopnosti) a ,,pro¢* (vzorec pro ekonomicky piinos nebo systém pro zisk,

zvazujice vynosy a naklady). (Gassmann a spol., 2014)

Nize jsou popsany cCtyfi Gassmannovy dimenze slozené z deviti prvkll navrZenych

Ostwerwalderem.

3.1.4.1 Hodnotové navrhy

Podle Osterwaldera a Pigneura je hodnotova nabidka specifickym a jedine¢nym zptsobem,
kterym ma kazda spolecnost uspokojovat potieby skupiny zakaznikl (zvoleného segmentu)
prostfednictvim produkt nebo sluzeb nebo kombinace obojiho. Proces uspokojovani této
potfeby vytvaii hodnotu pro zakaznika, ktera mtze byt kvantitativni — ceny nebo servisni
Cas, nebo kvalitativni — spokojenost zakaznikti nebo vnimana troven kvality (Osterwalder a

Pigneur, 2010).

Pozdgji Osterwalder et al. také definoval hodnotu nabidky jako soubor vyhod, které

zakaznici ziskaji prostfednictvim produktli nebo sluzeb. (Osterwalder a kol., 2014)

Wirtz v teorii riznych autort identifikuje podobnost mezi pojmem hodnotového névrhu a
inovaci business modelu. Podle toho je mozné pochopit hodnotu, ktera Gizce souvisi s

inova¢nim piistupem. (Wirtz, 2013)

Kromé toho musi nabidka hodnoty zvaZzovat vniméni klienta, uZite¢nost produktu nebo
sluzby a v tomto smyslu rozvijet schopnost rozliSovani a byti hodnotny, coZ znamena, Ze
klient je ochoten zaplatit za divody, pro¢ by méli zédkaznici vybrat pravé onu spolecnost

namisto jine.
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3.1.4.2 Ocekavani zakaznika

Tato dimenze bere v Uvahu nasledujici prvky canvas business modelu; segmenty zakazniku,

kanaly a vztahy se zakazniky.

e Segmenty zakaznikii:

Segmenty zakaznikil nebo ,.target™ je skupina osob nebo subjektii mimo spolecnost, pro
kterou spolecnost tvoii hodnotovy navrh. Jsou soucasti poptavky priamyslu, ale dbaji na
specifické charakteristiky (pohlavi, socioekonomicka uroven, vék, povolani atd.),
ziskovost segmentu je dalSi z relevantnich charakteristik, ktera odkazuje na
ekonomickou kapacitu vybraného zdkaznického segmentu tak, Ze predstavuji rizné

urovné zisku.

Hlavnim rozdilem mezi zakaznickymi segmenty je rozdil v jejich potfebach nebo ve
zpusobu, jakym je chtéji uspokojit — ten vyzaduje jinou nabidku, jako naptiklad rizné

distribu¢ni kanaly.
Mezi nejznamé;jsi skupiny zdkaznikd, které podniky mohou mit patii:

» Masivni trh: Komer¢ni modely s timto typem trhu nemaji segment jasné vymezeny,
proto je jeho Usili zaméteno na celou poptavku.

> Specializovany trh (Market niche): Skupina klientt, kteti maji poZadavky s vysokou
arovni specializace nebo velmi konkrétni preference.

> Segmentovana: Skupiny klientd s potiebami nebo pozadavky s niz§i Grovni
diferenciace.

> Diverzifikovana: KdyZ se spolecnost G€astni pozadavkli dvou nebo vice segmentl
vyrazng odlisnych.

» Trhy na dvou stranach nebo vice (Two-sides market): Navstévuji potieby dvou nebo

vice segmentil, které jsou Gizce propojeny nebo jsou vzajemné zavislé.

o Kanaly:

Prosttedek, kterym se spolecnost dostane do vybraného segmentu zékazniki tak, aby
komunikovala a nabizela hodnotovy navrh. Komunikaéni, distribu¢ni a prodejni kanaly
jsou rozhranim spolecnosti pro své zakazniky a hraji velmi dulezitou roli pfi vnimani

hodnoty pro zakaznika. (Osterwalder a Pigneur, 2010)
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Kanaly mohou byt piimé (bez zprostfedkovatelil) nebo neptimé (se zprosttedkovateli
jako je poskytovatel, velkoobchodnici ¢i maloobchodnici). Spole¢nost miize mit také oba

typy kanald.

Mezi hlavni funkce kanald patii senzibilizace zdkaznikll k nabidce (pfildkani jejich
pozornosti), pomoc zdkaznikovi pifi vyhodnoceni nabidky hodnoty (poskytovani
relevantnich informaci), vytvoreni prostoru pro nakup a dodavku produktii nebo sluzeb,
a nakonec poskytnuti podpory po nakupu. (Christensen et al. 2008 a Osterwalder et al.,
2014)

e Vztahy se zdkazniky:

Popisuje typ vztahu, ktery se spolenost rozhodne udrzovat s vybranym segmentem
zakaznika. Hlavni cile vztahl jsou ziskdvani zédkaznikl, udrzeni zakaznikli a zvySeni
prodeje. Typy vztahli se zdkazniky mohou byt zalozeny na riznych faktorech jako je

doba trvani vztahi, jejich hloubka, forma atp.

Osterwalder a Pigneur (2010) identifikovali ¢tyfi rizné typy vztaht se zakazniky: osobni
asistence, samoobsluzné nebo automatizované sluzby, komunity pro informacni toky a

vztah spoluvytvaienych hodnot.
Mezi dalsi béZzné typy vztahi patii:

» Transak¢ni: Nepiedstavuje skute¢ny vztah mezi klientem a spolecnosti, nema jiny
diivod nez dokoncit transakci. Vzhledem k povaze podnikéani se nevyzaduje vztah se
zakaznikem.

» Dlouhodoby: Jedna se o vztah, ktery pfedpoklada Casté a pravidelné interakce mezi
klientem a spole¢nosti, vytvari hlubsi vztah.

> Osobni asistent: Tento typ vztahu se zaméfuje na lidskou interakci obvykle
prostfednictvim specializovaného personalu, ktery navstévuje klienty v rdznych
okamzicich jako pted, béhem nebo po nakupu, by tento vztah mohl byt vyvinut v
misté prodeje nebo vzdalenym zpiisobem (telefon nebo internet).

» Vyhrazena osobni asistence: Jedna se o nejhlubsi typ vztahu a trva bézné dlouhou
dobu, nastane, kdyz zastupce spolecnosti navstivi jednotlivého klienta a stara se

» Samoobsluzny: Nepiedstavuje pfimy vztah s klientem, 1 kdyZ spolecnost nabizi

vSechny potiebné prostiedky tak, aby klient naSel podporu pro sebe.
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» Automatizované sluzby: Jedna se o rozvinutéjsi verzi samoobsluzné sluzby, ve které
automatizovany system uklada informace o jednotlivych klientech, a proto mé tento
typ sluzby urcitou troven personalizace.

» Komunita: Cilem tohoto typu vztahu je vytvofit komunity uzivatelii s cilem usnadnit
spojeni v riznych smérech soucasné, davd misto vztahu mezi klienty, jenz nabizi
hodnotné informace k jejich pochopeni. Obvykle se vyskytuje na internetu.

» Spoluvytvareni: Cilem tohoto typu vztahu je vytvaret hodnotu ve spolupraci s

klienty, v nékterych piipadech klienti ziskavaji vyhody pro tuto spolupraci.
3.1.4.3 Vzorec ekonomického zisku

Tato dimenze se sklada z nasledujicich prvka canvas business modelu: ptijmové toky a
struktura nakladd. Vzorec ekonomického zisku vysvétluje, jak business model generuje
zisky dodanim hodnoty z&kaznikovi s ohledem na mozné stanovené ceny a vzniklé naklady.
(Christensen et al., 2008)

Osterwalder a Pigneur také navrhuji, aby kromé piijmi a nakladi vzorec ekonomickych
zisku zahrnoval faktory s nekvantitativnimi u¢inky, jakymi jsou trzni podminky, chovani

zakaznik atd. (Osterwalder a Pigneur, 2010)

e Toky pFijmu:
Jedna se o ptijmové toky, které spolecnost ziskava z kazdé obchodni €innosti a segmentu
zakaznikid. Jak jiz bylo zminéno, rizné zakaznické segmenty mohou pro spole¢nosti

znamenat rizné urovné ziskovosti, stejné jako obchodni Cinnosti.
Plvod piijmi mizZe byt rozdéleny do dvou kategorii:

» Prijem z jedné transakce; neexistuje zadny vzor ani posloupnost plateb, jedna se
o nakup, ktery zac¢iné a kon¢i soucasné.

» Pravidelny pfijem; existuje vzor nebo kontinuita plateb v rtuznych casovych
okamzicich bud’ kviili ¢asteCnym platbam za produkt, za dalsi sluzby nebo za

poprodejni podporu.

Mezi dalsi typy zdrojl pfijmi patii; prodej aktiv, poplatky za uzivani aktiv, poplatky za

piedplatné, ndjemné, licence, poplatky za zprostfedkovani a reklama.
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Zisky jsou jednim z hlavnich cild business modeld, proto je bez ziskovosti model ve
veétsing pripadi zbytecny. Tato slozka business modelu se snazi popsat scénai a

predpoklady, s nimiz jsou finan¢ni vysledky spole¢nosti pozitivni.

e Struktura nakladu:

Obsahuje vSechny naklady vzniklé béhem vSech procesii spole¢nosti, tyto naklady
souviseji predevsim s klicovymi zdroji, kliCovymi ¢innostmi a klicovymi partnerstvimi,
je v8ak tieba si uvédomit, Ze vSechny ¢innosti maji naklady implicitni nebo explicitni. V
zavislosti na povaze business modelu miZze byt objem naklada soustfedén v uréitych
obchodnich procesech. Business modely jsou vyvijeny za stalého ptedpokladu snizovani
nakladd vzhledem k jejich korelaci se zisky. Struktury nakladd maji dva ptistupy, mohou

byt zalozeny na nadkladech nebo na hodnotach:

» Na zaklad¢ nékladi hleda struktura jejich co nejvétsi minimalizaci, coz obvykle
pfimo ovliviiuje nabizenou hodnotu (kvalita).

» Na zékladé hodnoty struktura naklada bere jako prioritu zvySeni rovné nabizené
hodnoty, vytvoteni hodnoty prémie (vysokd uroven personalizace), a snizeni
vyznamu minimalizace nékladd s cilem zvysit nabizenou hodnotu. To ale
neznamend, zZe spoleCnost piestane vypadat ziskoveé, nebo Ze si nebude dé¢lat
starosti s fadnym fizenim nékladt. Tento ptistup se obvykle snazi zvysit cenu

produktu nabizeného zédkaznikovi nebo zvysit frekvenci nadkupu.

YV wew

Nejbéznéjsi charakteristiky, které mtize mit struktura nakladut, jsou: Gispory ze skaly (zvyseni
objemu vyroby za ucelem snizeni jednotkové ndklady), Gspory z dosahu (operace nebo
zdroje, které pokryvaji vice neZ jeden produkt), fixni ndklady (nezévislé na objemu vyroby)

a variabilni néklady (v zavislosti na objemu vyroby).

3.1.4.4 Organizacni infrastruktura

Podle Christensena et al. a Osterwaldera a Pigneura se organizacni infrastruktura sklada z
nasledujicich prvkt canvas business modelu; kli¢ové zdroje, klicové Cinnosti a klicové
partnerstvi. Christensen et al. vSak uvadi, Ze by mohly existovat business modely, které
nemaji vSechny bloky, zatimco Osterwalder a Pigneur a Osterwalder a kol. tvrdi, Ze kazdy
blok je nezbytny k zajisténi cilt business modelu. Je mozné dojit k zavéru, ze vSechny bloky
musi byt vyhodnoceny a mohou jim byt pfifazeny rizné trovné dileZitosti. (Christensen et

al., 2008, Osterwalder et al., 2014, a Osterwalder a Pigneur, 2010)
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¢ Kli¢ové zdroje:

Tento prvek canvasu popisuje nejkritictéjsi hmotny nebo nehmotny majetek, ktery ma

spole¢nost navrhnout a dle toho realizovat své operace. Klicové zdroje se mohou liSit v

zavislosti na povaze business modelu a mohou byt vlastnény spole¢nosti a pronajaty

nebo ziskany prostiednictvim klicovych partneri. (Barney a Hesterly, 2008)

Podle Osterwaldera a Pigneura lze klicové zdroje rozd¢lit na;

>

>

Fyzické nebo hmatatelné: Pievazné slozené ze zafizeni, vozidel, hardwaru a
strojti.

Finanéni: S odkazem na kapital, avérové linky a zaruky.

Intelektualni: Hlavni jsou patenty, sdruzeni, software a databaze. Tato skupina
zahrnuje také organiza¢ni kulturu, umisténi spole¢nosti nebo dosazenou synergii,
a podobng.

Lidské zdroje: Jedna se o kvalifikované pracovniky, které spole¢nost ma.

o Klicové aktivity:

Zajistuji provoz spole¢nosti, kterd vytvaii, nabizi a dodava hodnotu zdkaznikim a v

disledku toho dosahuje obchodnich cili. Podobné jako u klicovych zdroji se

nejkritictejsi aktivity 1isi pro rizné typy business modelt. Podle Osterwaldera a Pigneura

1ze kli€ové ¢innosti rozdélit do tfi skupin. (Osterwalder a Pigneur, 2010)

>

Vyrobni ¢innosti: v souvislosti s navrhem, vyrobou a prodejem vyrobki nebo
sluzeb na trovni kvality a stanoveného objemu. Ve vyrobnich business modelech
se obvykle jedna o nejkritictéjsi ¢innosti.

Cinnosti pfi feseni problémi: hledaji feseni nevyhod, které by se mohly objevit,
ty vétSinou souviseji s problémy nebo poZadavky klientd. Dobrym ptikladem je
business model konzultantd, kde vétsina jejich hlavnich ¢innosti spo¢iva v feseni
problémi.

Platforma / sit: Tato skupina zahrnuje ¢innosti souvisejici s podporou, idrzbou
a aktualizaci infrastruktur a siti vztaht spole¢nosti. Mnoho spole¢nosti mé za
nejdalezitéjsi ¢innosti spravu téchto systému, které maji podobu infrastruktur

(platforem).
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Pozdéji Osterwalder et al. tvrdili, ze kli¢ové Cinnosti patii do procest hodnotového
fetézce, mezi tyto procesy patii vyroba, planovani, rozpoctovani, prodej a servis.

(Osterwalder a kol., 2014)

Poté¢ Wirtz pridal do klicovych aktivit faktor flexibility, coz je koncept, ktery zvysuje
efektivitu procest, protoze umoziuje adekvatné reagovat na flexibilni pozadavky

klienta. (Wirtz, 2013)

¢ Klicova partnerstvi:

Klicovymi partnerstvimi jsou externi ucastnici souvisejici s business modelem, jako
dodavatelé, dopravci a partnefi, ktefi jsou pro dosazeni cili business modelu zésadni.
Klicovymi partnerstvimi jsou strategické aliance spole¢nosti, které optimalizuji business
model a pfedstavuji obrovské vyhody diky synergii reprezentované spojenim usili. (fize

se sem moc nehodi)
Podle Osterwaldera a Pigneura jsou ¢tyfi hlavni typy partnerstvi:

» Strategicke aliance mezi nekonkurenty
» Strategicke aliance mezi konkurenty "Coopetition"
» Aliance pro rozvoj novych obchodnich alianci "Joint Ventures"

» Spojenectvi s poskytovateli s cilem zajistit ustanoveni
(Osterwalder a Pigneur, 2010)

NejcastéjsSi vyhody ziskané prostfednictvim klicovych partnerstvi jsou tfi; uspory z
rozsahu a optimalizace (sniZzeni ndkladl a umoZnéni vymény infrastruktury mezi
souvisejicimi spolecnostmi), sniZeni rizika a nejistoty (v prostfedi neustdlych zmén
aliance umoznuji sdileni rizika mezi nékolika ti€astniky) a ziskdvani zdrojti nebo ¢innosti
(mnoho spole¢nosti nema potiebné zdroje nebo kapacity pro urcité procesy, v takovém

piipadé jsou aliance dobrou alternativou k pokryti téchto potieb).

Nasledujici obrazek znazorniuje canvas business model navrzeny Osterwalderem a
Pigneurem, ve kterém bylo devét slozek seskupeno do ¢tyt rozmérti navrZzenych spole¢nosti

Gassmann.
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Obrazek 1 — Zménény canvas business modelu od Osterwaldera a Pigneura
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Zdroj: (Osterwalder a Pigneur, 2010)

Prvky canvas modelu patfici do dimenze organizacni infrastruktury lze identifikovat modie.
Zelené lze identifikovat prvky, které patii do dimenze o¢ekavani zédkazniki. Prvky patfici
do dimenze vzorce ekonomického zisku lze identifikovat oranzové a nakonec, prvek a

dimenze hodnotové nabidky ¢erveneg.

3.1.5 Lean Canvas business model

Ash Maurya predstavil variaci puvodniho canvas business modelu navrzeného
Osterwalderem a Pigneurem, ale zameéfil se na modely s cilem byt ovladatelnéjsi pro
zacinajici nebo inovativni podniky s ohledem na podminky extrémni nejistoty, ve kterych se
obvykle vyvijeji. Lean canvas model neméni strukturu, spiSe nahrazuje nékteré bloky a tvrdi,
ze pro spoleCnosti, které pravé zacaly, je zaméfeni na jiné aspekty kriti¢téjsi.

(Canvanizer.com, 2015)

Zustavajici prvky: Navrh hodnoty, kandly, segmenty zakazniki, struktura nakladd a toky

prijmd.
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Provedené nahrady: Vztah se zakaznikem je povazovan za neférovou vyhodu, namisto
klicovych partnert je problém identifikovan, namisto kli¢ovych ¢innosti je povazovan za

feSeni a misto klicovych zdroju existuji klicové metriky.

e Problem

Tento koncept se snazi soustfedit Usili na vytvofeni spravného produktu spiSe nez na
vytvofeni planovaného produktu (ktery by mohl mit odchylky od preferenci zakaznika),
a to presnou identifikaci skute¢ného problému (potfeby zékaznika) a pozdé€ji nabyti

schopnosti ptelozit jej do produktu nebo sluzby.

 Releni

Diky spravné identifikaci problému je pravdépodobnost tspéchu feSeni mnohem vyssi.
Maurya povazuje za riziko definovat feSeni a pfizplsobit problém na zaklad¢ jiz
rozhodnutého feSeni, a proto se snazi vyhnout vlivu lidského vnimani na definici

problému.

e Neférova vyhoda

Také je znama konkuren¢ni vyhoda, ktera symbolizuje vstupni bariéry pro konkurenty.
Neférova vyhoda musi byt skutecnd, obtizné ji lze kopirovat nebo ziskat. Neférova
vyhoda nemusi byt zpocatku identifikovéana, coZ je ukazatel pro provadéni zmén v naSem
navrhu, jinak je riziko snadného vstupu novych konkurentd ¢i toho, Ze stavajici

konkurenti budou napodobovat nase nabidky pomérné€ vysoké.

¢ Klic¢ové metriky

Vzhledem k nejistoté prostredi, které charakterizuje rozvijejici se spolecnosti a chaosu,
ktery by mohl vzniknout, je snadné ptestat dodrzovat pfedem stanovené pokyny (metriky
oznacen¢ jako priority), coz Casto vede k neefektivnimu nebo zbytecnému usili v
¢innostech nedefinovanych jako priority. Proto je diilezité, aby si podnikatelé stanovili
priority a zam¢fili se na né, obvykle se zaméfuji na udrzeni nebo zvySeni nabizené
hodnoty a dlouhodoby rist. Tento prvek se pro nové spolecnosti stava kritictéjSim,
protoze maji omezenéjsi zdroje nez zavedené spolecnosti a mél by byt, proto pouzivan

A4

pro ¢innosti s vyssi prioritou.

Prezentovana grafika ukazuje upraveny canvas model Osterwaldera a Pigneura, vcetné

polozek nahrazenych Mauryou.
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Obrézek 2 — Canvas business modelu upraveno Mauryou.
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Zdroj: (Ash Maurya, 2012)
Nahradni prvky pivodniho modelu a divody jeho nahrazeni jsou:

¢ Klicovi partneri

Podle Maurya existuji n€které¢ podniky, jejichz Gspéch je kvili jejich povaze vysoce
podminén kliCovymi partnery a strategickymi aliancemi. Neplati to vSak pro vétSinu
inovativnich podniki, které by mély své usili zaméfit spiSe na vnitini slozky s vyssi

prioritou.

¢ Klicové aktivity
Autor vé&fi, Ze klicové aktivity ve startupech lze zahrnout do kvadrantu feSeni, protoze

vétsina jeho snah spociva v pokryti problému identifikovanych navrhovanym fesenim.

¢ Klic¢ové zdroje
Maurya uvadi, Ze kli¢ové zdroje novych spolec¢nosti vétSinou souviseji s jejich moznymi
neférovymi vyhodami, takZe by mohly byt do tohoto bloku zahrnuty. Klicovy zdroj tedy

muze byt neférovou vyhodou, ale ne vSechny neférové vyhody jsou klicovymi zdroji.
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e Vztahy se zédkazniky
Varianta ,lean canvas‘“ zahrnuje blok vztahli se zdkazniky v bloku kanalu na zakladé
toho, ze kandly (alesponi v ranych fazich podnikédni) jsou odpovédné za vznik a prevzeti

odpovédnosti za vztahy se zdkazniky.

3.2 Analyza vnéjSiho prostiedi

Analyzu vnégjSiho prostiedi pro piesnéjsi pochopeni lze rozdelit do dvou pfistupt;

makroekonomicky a mikroekonomicky.

3.2.1 Makroekonomicky pristup

Odkazuje na podnikatelské prostredi na nejSirsi urovni, které ovliviiuje vS§echna primyslova
odvétvi. Makroekonomické prostiedi soucasné pokryva a ovliviluje mikroekonomické

prostiedi.

3.2.1.1 Analyza PEST

Jednim z nejzakladnéjSich néstrojii pouzivanych pro hodnoceni makro prostiedi je analyza
PEST, ktera identifikuje obecnéjsi vnéjsi faktory ovlivitujici spole€nost relativné nepfimym

zpusobem a tendenci téchto faktord. (Porter, 1985)

Soucasti této analyzy jsou faktory:

e Politické — pravni
Tyké se stability vytvofené statni spravou (statni, socialni, environmentalni politikou
atd.), ktera ovliviiuje vSechny komerc¢ni oblasti.
Zahrnuje také pravni predpisy pfijaté vladami, které piijimaji rizné urovné ptisobnosti.
To znamena, Ze existuji Siroké predpisy, které se vztahuji na vSechny organizace a také

zvlastni predpisy pro kazdé konkrétni odvétvi.
e Ekonomicke

Ekonomické faktory souvisejici se vSemi odvétvimi mohou mit v nékterych odvétvich
dopad vétsi, v jinych mens$i. Mezi nejcastéjsi patii HDP, nezaméstnanost, inflace,
urokové sazby, sménny kurz atd. Tyto faktory mohou odraZet nabidku a poptavku

vyrobnich faktortd, dostupny kapital a Groven kupni sily obyvatelstva.
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e Sociokulturni

Odkazuje na faktory vyplyvajici z chovani a zvlastnich charakteristik spole¢nosti jakymi
jsou demografické charakteristiky, zivotni styl, tradice, iroven vzdélani, nabozenstvi, a

mimo jiné preference spotiebiteltl.

e Technologicke

Tj. dosazena Giroveii technologického rozvoje a jeho trendt. Uéinky tohoto faktoru pimo
souviseji s rozvojem spolecnosti, zvySovanim efektivity obchodnich ¢innosti a

hospodaiskych vysledki.

Faktory analyzované ramcem PEST spolu souviseji a nékteré dopady se mohou navzajem
ovliviiovat. Béhem hodnoceni a podle povahy spole¢nosti je vSak dilezité identifikovat
faktory, které maji vétsi dopad na obchodni odvétvi, aby vysledky této analyzy poskytly

relevantni informace pro strategicka rozhodnuti podnikani.

Kromé¢ vyvinutych prvkl vzhledem k rostoucimu zdjmu o Zivotni prostedi navrhuji nékteii
autofi piidani paté komponenty do ramce PEST:

e Ekologické

Prvek, ktery analyzuje dopad komerénich ¢innosti na Zivotni prostiedi, hleda
ekologickou udrzbu, minimalizuje mozné Skody na Zivotnim prostiedi a podporuje ty

¢innosti, které ji zachovavaji.

3.2.2 Mikroekonomicky pristup

Mikroprostiedi spolecnosti tvoii hlavné zakaznici, konkurenti, zprostfedkovatelé,
dodavatelé a interakce mezi nimi. Analyza primarné zahrnuje posouzeni konkurenéniho

prostfedi a podminek konkrétniho odvétvi.

Spravné pochopeni dopadu, ktery maji primyslovi hra¢i na trh, umoznuje spolecnosti
navrhnout hodnotovou nabidku s vys$si pravdépodobnosti pfijeti a uspéchu. Pro interni

analyzu je Parterovy pét sil zakladnim a nejpouzivanéjsim modelem.
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3.2.2.1 Porterova analyza péti sil

Analyza péti sil hodnoti stavajici sily v konkrétnim odvétvi nebo sektoru, ve kterém se urcita

spolecnost nachazi: (Porter, 2008)

¢ Hrozba novych ucastniki na trhu:

Ptedstavuje snadnost vstupu novych konkurentti do odvétvi s podobnymi navrhy, ¢imz
se zvySuje urovenn hospodaiské soutéze. Tento prvek pfimo souvisi se vstupnimi
prekazkami, které ztézuji vstup do odvétvi. Mezi nejcastéjsi patii prekdzky souvisejici
se zkusenostmi nabizejici stdvajicim konkurentim moznost snizit ndklady v dusledku
jejich umisténi na k¥ivce uceni. Zde jsou také pieckazky dodavek, které by mohly omezit
dodavky dostupné novym konkurentim a které mohou mit podobu alianci mezi
dodavatelt a stavajicich konkurentli. Na druhé stran¢ existuji legislativni piekazky, jimiz
jsou omezeni uvalena statnimi organy jako vys§i dan€ nebo minimalni troven kvality
nckterych procesi. A nakonec existuji piekdzky vyplyvajici z Usili stdvajicich
konkurentl tvaii v tvaf novym piijmim, jako jsou vérnostni kampané, marketingové

usili a rozvoj konkurenénich vyhod.

e Hrozba nahradniki:

Jedna se o hrozbu vyplyvajici z vyrobkli nebo sluzeb podobnych vyrobktl spolecnosti v
tom smyslu, Ze pokryvaji stejnou potiebu jinym zpusobem, a protoze jsou povazovany
za alternativu pro zakazniky, maji potencial ziskat ¢ast poptavky. Hrozba substituci se
projevuje nejen niz$imi cenami, ale také vyhodami objektivnimi a vnimanymi
zékaznikem. Podobn€ mohou jiné spolecnosti z jiného odvétvi nabizet ndhrazky, a pokud

splni stejnou potiebu, tak mely by byt povazovany za hrozbu.

¢ Vyjednavaci sila dodavateli:

Tato sila popisuje uroven, kterou dodavatelé musi ovlivnit transakce a pfedpisovat urcité
podminky, které ovliviiuji ziskovost spole¢nosti nakupujicich dodavky. Faktory, které
zvySuji vyjednéavaci silu dodavateld jsou: malo dodavateld, coz nezanechava Zadné
alternativy dodavek a naklady na zménu dodavatelli, které v nékterych piipadech

vytvareji zavislosti od nekterych spole¢nosti k ur¢itym dodavateltim.

¢ Vyjednavaci sila klientii:
Tato sila se vztahuje na Grovei, na které mohou zakaznici ovliviiovat podminky uvadéni

na trh, zejména v souvislosti s poptavkou po nizsich cenach, zvysenim kvality za stejnou
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cenu nebo pruznéjsimi platebnimi podminkami. Vyjedndvani zakaznika se zvySuje, kdyz
je zakaznikli malo a nakupuji ve velkych objemech, pak ztrata zakaznika siln€ ovlivituje
celkovou troven prodeje. DalSim faktorem, ktery zvysSuje vyjednavaci silu je snadnost
zmény spole¢nosti, to znamena, ze neni pro zakaznika obtizné nakoupit od konkurence,
k tomu muze dojit v disledku nizké urovné diferenciace. Kromé toho existuje situace,
kdy by zakaznici mohli pokryt potiebu vlastnimi zdroji v pfipad¢€, Ze jim nabidka trhu

nebude piijatelna.

e Rivalita mezi konkurenty:
Ctyfem piedchozim silam za i¢elem ziskani lep$i pozice na trhu, ¢imz se zvySuje Uroveil

rivality.

Stupen rivality se zvysuje pfedevsim v dusledku nasledujicich faktorii: pokud na trhu
nedominuji konkurenti nebo kdyz poptavka neroste, je boj o €ast poptavky silnéjsi;
naklady spole¢nosti - kdyz jsou fixni ndklady vysoké, bude se spolecnost snazit snizit
jednotkové naklady prostiednictvim Usili o zvySeni objemu prodeje; v ptipadé, ze
naklady na opusténi odvétvi jsou vysoké (vystupni bariéry), snazi se spolenosti zlistat
na trhu; Uroven diferenciace nabizenych produktii nebo sluzeb, protoZe s nizkou trovni
diferenciace mohou zékaznici snadno nakupovat od konkurence, coz opét zvySuje

rivalitu.

Obrazek 3 — Porterova analyza péti sil

Vyjednavaci
sila
dodavatell

Hrozba
nahradnikd

novych
Ucastnika
na trhu

Vyjednavaci
sila klientd

Zdroj: (Porter, 2008)
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Nektefi autofi doporucuji pfidat k této analyze silu doplitkovych produktd; jsou to ty
produkty, které zvySuji uzitenost, kdyZ jsou spolu a maji potencidl zvySit vnimanou
hodnotu zakaznikl a tim zvysit prodej. Doplitkové produkty mtze vyrabét stejna spolecnost
anebo jind, v obou pfipadech je dilezité mit na paméti, ze rozhodnuti tykajici se vyvoje

hlavniho produktu ovliviiuji dopliikovy produkt a naopak.

Portertiv model péti sil byl zpochybnén (zda je stale platny, protoze to bylo navrzeno pred
mnoha lety a nékolik relevantnich zmén byly zaznamenany ve vSech odvétvich). Tento
model je vSak povazovan za velmi uzitecny vychozi bod pro identifikaci atraktivnosti
prumyslu, sméfovani strategii a identifikaci téch sil, které jsou vysoké a ohrozuji obchodni
cile. Je dulezité zminit, ze pro ziskani skutecné uzite¢né analyzy tohoto modelu je nejprve
nutné spravné identifikovat primysl, ktery ma byt hodnocen a zptlisob, jakym bude hodnocen
(za jakych ptedpokladil), a proto je také nutné identifikovat zmény, které primyslovymi

odvétvimi prochazeji v dasledku technologického rozvoje a globalizace.

3.3 Analyza vnitiniho prostredi

Jedna se o analyzu organizace, struktury a slozek spolecnosti. Proto lze fici, Ze se jedna o
analyzu faktorii, o nichz ma spole¢nost pravomoc rozhodovat. Tyto faktory jsou vétSinou
rozdéleny mezi riizné oblasti spolecnosti a aktiva, ktera vlastni. Cilem interni analyzy je urcit
zdroje a kompetence, které spolecnost ma a které jsou silnymi oblastmi, jakoZ i ty, ve kterych

ji Ize zlepsit. K analyze vnitiniho prostiedi existuji nasledujici nastroje:
3.3.1 Analyza zdroji a kompetenci

Zdroje a kompetence urcuji uroven konkurenceschopnosti, proto jsou jeho analyzy a fizeni
kritickymi ¢innostmi.

Zdroje lze klasifikovat jako hmotné (naptiklad kancelafe, stroje, finan¢ni aktiva atd.),
nehmotna aktiva (zkuSenosti, znacka, povést, know-how atd.) a lidské zdroje.

Kompetence se tykaji schopnosti spolecnosti fadn€ vyuzivat zdroje, aby bylo dosazeno jejich
cil, a navic jsou také ustfednimi slozkami konkuren¢nich vyhod. Nékteré piiklady

kompetenci jsou pracovni synergie, adaptabilita, efektivni komunikace atd.

Vedeni spolecnosti se musi zaméfit na rozvoj kritickych zdrojii a kompetenci. Hlavni

charakteristiky, které by zdroje a kompetence mely mit, aby byly potencialnimi
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konkuren¢nimi vyhodami, jsou: hodnotné (nabizeji vyhody), vzacné (je obtizné je ziskat),
nenapodobitelné (konkurenty nejsou schopné je vytvéiet) a ty, jez nemohou byt snadno

nahrazeny. (Ticha a Hron, 2002)

3.3.2 Metoda 7-S

Jedna se o dalsi nastroje, které umoziiuji analyzovat vnitini prostiedi. Métod 7-S byl vyvinut
spolecnosti McKinsey, ktera bere v ivahu dva typy zdroji spolecnosti: ty, které souviseji s
,tvrdymi dovednostmi® zalozenymi na znalostech nebo racionalnich dovednostech, v ramci
tvrdych dovednosti jsou to systémy, strategie, struktura; pak ,,mékké dovednosti, které
odkazuji na sféry postavené na emocionalnich aspektech nebo postojich a jsou utvafeny ze
stylu a osobnich dovednosti. Ve stfedu téchto vzajemné propojenych oblasti jsou spole¢né

hodnoty. (Peters a Waterman, 2006)

e Style: Odkazuje na behavioralni modely a je soucéasti vSech procest, interakci a aktivit
a uzce souvisi s organizac¢ni kulturou.

o Staff (Zaméstnanci): Jednd se o lidské zdroje spolecnosti, které mnozi autofi povazuji
za nejcenngjsi zdroj.

e Systémy: Jedna se o sady parametrii a pokynt, které davaji tvar a podporu ¢innosti
spole¢nosti. Informaéni systémy jsou zahrnuty v této oblasti.

o Strategie: Organizace aktivit k dosazeni jejich zaméteni na organizacni cile.

e Struktura: Zpusob, jakym spole¢nost rozhoduje pro vztahy a interakce mezi riznymi
slozkami. Struktura definuje procesy, hierarchii, vnitini oblasti, ale také urcuje tvar
komunikaénich tokd.

e Skills (Dovednosti): Odkazuje na dovednosti a kompetence ¢lenti spole¢nosti. Jedna se
o klicové kompetence a jejich souhrn predstavuje "Know-how". V této oblasti je také
mozn¢ identifikovat dovednosti, které vyzaduji velké posileni a nejsou diilezitou soucasti
hodnotového fetézce, takze by mohlo byt rozhodnuto, zda budou zadavany extern¢.

o Sdilené hodnoty: Je to centralni sféra modelu a odkazuje na zaklady, které fidi chovani
zaméstnancl a firemnich akci, je také souc€asti organizacni kultury a integruje vSechny

vyse uvedené aspekty.

Faktory tvofici analyzu metod 7-S Ize rozdé¢lit do dvou skupin;
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> . Soft skills®, které v zdsad¢ odkazuji na emocionalni dovednosti spolecnosti: Sdilené
hodnoty, skills, styl a staff.

» ,Hard skills* se vztahuji k racionalnim dovednostem: strategie, struktura, systémy.

3.3.3 Analyza SWOT

Analyza SWOT nam umoznuje konsolidovat informace z analyzy vnéjSiho a vnitiniho
prostiedi spolecnosti. Cilem analyzy SWOT je uvést nejrelevantnéjsi silné a slabé stranky,
ptilezitosti a hrozby, identifikované prostfednictvim stavajicich ndstroji pro analyzu
zivotniho prosttedi, po urCeni nejkriti¢téjSich faktorti je mozné vyvinout strategie s veétsi

jasnosti prostiednictvim matice SWOT. (Tiché a Hron, 2002)
Matice SWOT umoziuje generovat Ctyfi typy strategii na zaklad€ néasledujicich vztahti:

e Silné stranky — Piilezitosti: Ziskani nejvys$siho mnozstvi vyhod nabizenych ptilezitostmi,
s vyuzitim silnych stranek.

e Silné strdnky — Hrozby: Prostiednictvim silnych stranek spole¢nost chrani nebo se snazi
vyhnout hrozbam.

e Slabé stranky — Silné stranky: Spole¢nost se snazi zlepSit slabé oblasti podporované
ptilezitostmi.

o Slabé stranky — Hrozby: SnaZi se zcela vyhnout hrozbam, a pokud to neni mozné,
vytvafet pohotovostni plany. Alternativou je investovat zdroje na posileni této slabé
oblasti.

3.4 Virtualni platforma

Definici virtudlni platformy lze popsat ze dvou pfistupt, administrativniho a toho k
informacnim technologiim (informacni systémy). V celém tomto dokumentu je vzhledem ke

sve povaze uptednostnén administrativni pfistup.
3.4.1 Definice virtualni platformy

3.4.1.1 Administrativni pFistup

Virtudlni platforma by mohla byt Siroce definovana jako nefyzické prostredi, které navrhuje

infrastrukturu umoziujici interakci dvou nebo vice skupin, kterymi mohou byt zakaznici,
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dodavatelé, vyrobci, inzerenti nebo systémy. V ramci platforem se v zavislosti na jejich
povaze provadéji rizné Cinnosti, které sleduji urcité cile (vyrobky/sluzby nebo trhy).
Cinnosti provadéné prostiednictvim platformy vétsinou pracuji se sitovymi a internetovymi

technologiemi, které jim davaji velky potencidl. (Srnicek, 2017)

Je mozné navrhnout definici platforem zamétenych na fizeni a potvrdit, ze nabizeji obchodni
infrastrukturu, v niz mohou spole¢nosti rozvijet své konkuren¢ni akce, provadét obchodni
strategie a sledovat své operace, efektivnéjSim zptisobem a s efektivnéjSim vyuzitim Casu.
Platformy také nabizeji potencialni vylepSeni v planovani a distribuci usili prostiednictvim
obchodnich zdznaml o Ccinnostech provadénych na platforme. VSechny tyto dobie

spravované prilezitosti by mohly vést k rozvoji podnikani.

Casti virtualni platformy jsou pak software a hardware, ktery jsou vétsinou uréeny pro jeho
pouziti s internetem, coz zvysilo jeho potencidl a rozsah. Hlavnim cilem platforem je
navrhnout infrastrukturu s dostate¢nymi funkcemi pro podporu a usnadnéni interakce mezi
skupinami. V soucasné dobé predstavuji virtualni platformy v riiznych oblastech jejich
pouziti velmi ucinny zdroj pro spravu informaci, zaznamenavani interakci, datovych tokd,
cetnosti pouziti a timto zpisobem vytvari zadkladni data vysoce kompletni a uziteCna.

(Srnicek, 2017)

3.4.1.2 Pristup zaloZeny na informacnich technologiich

Gawer definoval platformu jako technologické konstrukce, které dopliuji technologicky
systém se zakladnimi vlastnostmi tvoficimi zakladnu, kde maji spole¢nosti dostate¢ny

digitalni prostor pro rizné ucely. (Gawer, 2009)

Zatimco Donders et al. definovali platformu jako "hardwarovou konfiguraci, operacni
system, softwarovy ramec nebo jakoukoli jinou spolecnou entitu, na které bezi rada

pridruzenych soucasti nebo sluzeb™. (Donders et al. 2014, s. 88)

Je pak mozné shrnout rtizné definice pfistupu informacnich technologii takto: platforma je
technologicka zékladna, kterd obsahuje rozsifeni nebo moduly navzajem se doplijici, aby
umoznily interakci mezi zOCastnénymi stranami (lidmi nebo subsystémy), vytvarejici

prostiedi fizeno podle pfedem stanovenych parametrti a standardd. (Sun, Ruonan et al. 2015)

36



3.4.2 Charakteristika digitalnich platforem

Jak jiz bylo zminéno v tomto dokumentu a vzhledem ke své povaze, technicke
charakteristiky platformy nebudou podrobné popséany, zahrnuji predevSim konfiguraci a
programovani (obsah, ktery nesouvisi s ucelem prace). Nasledujici charakteristiky se proto

zamétuji predevsim na ekonomiku a management.
Podle Srnicka, platformy maji nasledujici vlastnosti:

> Privilegované ziskavani dat: Prostfednictvim virtudlni platformy je povoleno
shromazd’ovat strategické informace o provadénych komercnich aktivitdich a
interakcich mezi riznymi skupinami (subjekty, lidmi, systémy, informacemi nebo
jinymi osobami). Nabizena infrastruktura umoziiuje skladovani a spravu
informacnich tokl organizovanym efektivnim zptsobem.

» Cinnosti v nefyzickém prostiedi: Operace v ramci platformy Ize provadét kdekoli,
kde jsou pfistupné. A diky technologickému vyvoji existuje mnoho alternativ,
pomoci kterych lze pfistupovat k platformdm, hlavni jsou pocitace nésledované
mobilnimi telefony, tablety, hodinkami, televizory atd.

> Potencial se zvySuje diky internetu: Rozsah a moZnost vyvinout platformu se
exponencialné zvySuje diky internetu, ktery umoZziuje otevieni vétSimu poctu
uzivatelli a mnohem niz$i vyuziti zdrojt. Tato funkce vSak také predstavuje zvySeni
konkuren¢ni urovné a hrozeb, proti kterym musi platformy implementovat taktiku
pro udrzeni uZivateld a uZite¢nost platformy, tj. udrZzovat atraktivitu pouZzivani.

» Existuje tendence k monopolizaci platforem: Zvyseni vyuziti platformy z hlediska
frekvence nebo uzivatelé, ktefi generuji dynamické toky informaci pouzivané ke
zvySeni uziteCnosti. Tim se vytvaii samonosny kruh (pfirozenéd tendence k rtistu).

(Srnicek, 2017)
Diky popisu vlastnosti platforem mizeme odvodit jejich hlavni vyhody a nevyhody.

3.4.2.1 Vyhody platforem

» Rozhrani, které spojuje zi¢astnéné strany
» Ukladani, sprava a zpracovani informaci
» Flexibilni konfigurace dle konkrétnich potfeb

» Virtualni interakce bez nutnosti byti na stejném misté
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3.4.2.2 Nevyhody platforem

» Je tieba neustale aktualizovat platformu a ovéfit jeji provoz
Potfeba Skoleni uzivatelt
Mozné riziko kradeze nebo ztraty informaci v dusledku digitalizace

Zavislost na pfipojeni k internetu

Y V V V

Ztrata osobni interakce

3.4.3 Typy virtualnich platforem
Srnicek identifikoval pét typu platforem:

3.4.3.1 Reklamni platformy:

Hlavni funkci je ziskavat informace od uzivatell, klasifikovat je a poskytovat cilenou
reklamu urcitym skupindm s vys$si pfesnosti. V ramci této skupiny jsou socialni platformy
jako Facebook, které z pohledu uzivatele umoziiuji socialni spojeni, ale jejich cilem je ziskat

informace o preferencich a charakteristikach uzivateld.

3.4.3.2 Cloudove platformy:

Jedna se o platformy nabizejici svou fyzickou a digitalni infrastrukturu (hardware a
software) k pronajmu tietim stranam, které potiebuji digitalni prostory pro sviij provoz. V

ramci tohoto typu mame AWS a Salesforce.

3.4.3.3 Prumyslové platformy:

Jedna se o platformy, jejichZ funkci je vyvijet a implementovat digitalni feSeni (subsystémy
a aplikace) pro tfeti strany. Tyto platformy vytvareji software a hardware se specifickymi
vlastnostmi pro smluvni spolecnosti, které umoziuji modernizaci provoznich procest s
cilem zvysit jejich efektivitu, snizit nédklady a zvysit kvalitu. Pfikladem jsou platformy

Siemens.

3.4.3.4 Produktové platformy:

Tyto platformy transformuji tradi¢ni produkt na sluzbu, ktera nabizi inovace a pohodli
(moderni zpusob, jak dé€lat spole¢né Cinnosti). Ziskaji ziskovost prondjmem sluzby (Clenstvi

nebo piedplatné), napiiklad Netflix nebo Spotify. V ramci této skupiny miizeme klasifikovat
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vzdélavaci platformy, protoze transformuji tradiéni sluzbu, vzd¢lani, na sluzbu s

flexibilnéjsimi vlastnostmi, které nabizeji potfebné nastroje pro jejich provoz, jako Moodle.
3.4.3.5 Lean platformy:

Tento typ platformy se zamétuje na snizovani nékladii na konvenéni sluzby s vyuzitim
koncepce sdilenych nakladt. Nevlastni fyzicky produkt nebo sluzbu; maji vSak na starosti
jeji tizeni a provadéji analytické vypocty s cilem snizit naklady pro zdkazniky, aniz by to
ovlivnilo hospodaistvi poskytovatelti sluzeb. V ramci tohoto typu mizeme umistit nékolik
nejnovéjsich komercénich platforem zamétenych predevsim na distribuci, jako je AliExpress

a Uber.

(Srnicek, 2017)

Pokud jde o otevienosti platforem, mizeme platformy také klasifikovat jako oteviené,
Castecné oteviené a uzaviené. V zavislosti na ucelu jejich vytvotreni mohou byt platformy k
dispozici bez omezeni pro uzivatele nebo pouze pro urcitou skupinu uzivateld, napiiklad pro
ty, ktefi zaplatili za pravo na uZzivani. Stejné tak existuji ¢aste¢né oteviené platformy, ve

kterych je ¢ast obsahu volné pouZitelna a ¢ast je omezena.

V rdmci prezentovanych typt mizeme platformy klasifikovat do riznych primyslovych

odvétvi nebo oborl — profesionélni, pracovni, technologické, komercni, jiné.
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4 Vlastni préace

4.1 Analyza vnéjSiho prostiedi
4.1.1 Makroekonomicky pristup

Tato ¢ast vnéjsiho analyzy je provadéna prostfednictvim analyzy PEST, s niz je analyzovano
obecné prostiedi Ceské republiky, protoze navrhovany business model je zaméfen na tuto
zemi. Dale je dulezité zminit, Ze v této analyze jsou pravni aspekty zahrnuty do politickych
a v ramci socialnich faktor byly zahrnuty ekologické aspekty jako soucést chovani

spotrebitele.

4.1.1.1 Politické a pravni faktory

Ceska republika je od roku 2004 ¢lenskou zemi Evropské unie (EU), a proto s ni sdili
politické ptistupy ve vztahu k zahrani¢ni politice a dal§im zékladnim politikdm EU. Mezi
hlavni strategie EU je ,,EU 2020, zfizen4 na obdobi mezi lety 2010 a 2020, jedna se o jeden

Cleny.

Mezi nejdilezitéjsi cile této strategie patii procento zaméstnanosti (mélo by byt zaméstnano
75% populace mezi 20 a 64 lety), vyzkum a vyvoj, 3 % HDP EU by m¢ly byt investovany
do vyzkumu a vyvoje, snizeni emisi plynii o 20 %, 20% zvySeni obnovitelné energie a 20%
zvySeni energetické u€innosti. Pokud jde o vzdélavani, cilem je, aby mira pred¢asného
ukonceni studia byla méné neZ 10 % a alespoit 40 % lidi ve v€ku 30 az 40 let dokoncilo
vysokoskolské vzdélani. A co se ty¢e chudoby, cilem je snizit pocet lidi v situaci nebo
ohrozeni chudobou a socidlnim vylouc¢enim nejmén¢ o 20 milionti. Kromé téchto spole¢nych
cilti s Evropskou unii ma Ceska republika aktivni a izkou i¢ast na mezinarodni spolupréaci

v oblasti globalnich environmentélnich politik.

V Ceské republice je parlamentni systém zastupitelské demokracie, v niZ premiér vystupuje
spolu s jeho kabinetem jako odpovédny za spravu a provadéni vetejnych politik pied
poslaneckou snémovnou Ceské republiky, prezident je odpovédny za vykonné moci a
zékonodarna moc se fidi Senatem a komorou snémovny. Pokud jde o soudni moc, vykonava
ji soudni systém a tustavni soud. V Ceské republice vladnouci politické strany vyrazné

ovliviluji obchodni pfistup vlady. Od roku 2017 je ptedsedou vlady Andrej Babis, ktery
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zastupuje politickou stranu ANO a soucasnym prezidentem je od roku 2013 Milo§ Zeman,

v roce 2018 byl znovu zvolen.

Je dulezité zminit, ze vzhledem k pandemické situaci soucasného roku 2020 a jejim
nouzovym stavim vyhlagenym v priabéhu tohoto roku, jsou prioritou politiky planované pro
krizové fizeni pod vedenim piedsedy vlady Andreje BabiSe. Tato nepravidelnd situace
zpusobila nestabilitu ve vSech aspektech zemé vcéetné politického prostredi, v tom smyslu,
ze nékteré funkce se staly relevantnéjsimi, napiiklad funkce ministra zdravotnictvi, pozici,

kterou letos zastdvali tfi ministii; Adam Vojtéch, Roman Prymula a soucasny Jan Blatny.

Z Sirokého pfistupu lze pozorovat politiku podporujici obchodni rozvoj a ekonomicky rust,
kterd je znepokojena Urovni nezaméstnanosti a pfitazlivosti investic. Existuje také urcita
neshoda ohledné administrativni slozitosti ve vztahu k byrokracii v nékterych procesech a
ptisnych ptedpisi pro kontrolu ekonomickych ¢innosti, jako je EET (Elektronické evidence

trzeb), coz by se dalo pielozit jako obchodni piekazky.

Dopady identifikované v tomto business modelu z vnéjsich politickych faktori jsou
povazovany za relativné pozitivni, protoze na urovni cili Evropské unie existuje jasna
podpora a piijeti technologickych alternativ (s vyuzitim obnovitelnych energii a mensi
tvorba odpadu), podobné jako v rozvoji vzdélavani, v oblastech, kde se tento obchodni navrh
nachazi. Mezi politiky s nejvétsim vlivem na tento business model patii politika ochrany
osobnich udajl a politika tykajici se transparentnosti ¢innosti (zakon o svobodném pftistupu

k informacim).

Kromé zasad uplatnovanych v nouzovych situacich se vyznamny dopad neuvazuje kvili
virtudlni povaze procesii tohoto business modelu, naopak jsou béhem téchto obdobi

identifikovany pfilezitosti kvilli preferenci virtudlnich sluZeb.
4.1.1.2 Ekonomicke faktory

Ceska ekonomika byla silné zasaZzena pandemii koronaviru a opatieni piijata k zabranéni

Sifeni ndkazy zpusobila béhem roku 2020 hlubokou recesi.

Ke tretimu ctvrtleti roku 2020 se pocita s poklesem HDP o 5,8 % ve srovnani s pfedchozim
rokem a na konci roku se odhaduje pokles ekonomické vykonnosti o 6,6 %, a to v diisledku
omezeni obchodnich ¢innosti, véetné zahrani¢niho obchodu se zboZim a sluzbami, zatimco

vladni vydaje se zvysily v disledku opatfeni k boji proti krizové pandemii. V disledku toho
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se odhaduje nartst dluhu na 39,4 % HDP. Ministerstvo financi ptedpovida s primérnou
mirou inflace ve vysi 3,2 % pro letosni rok. Investi¢ni aktivita odrazi meziroc¢ni pokles ve
druhém ctvrtleti roku 2020 o 4,8 % a spotieba, zejména domaci, mezirocné¢ poklesla o 7,6
%. Nicméng, ministerstvo financi odhaduje, Ze riistu HDP ve vysi 3,9 % je mozno dosédhnout

v prabéhu roku 2021.

Vzhledem k soucasné ekonomické recesi a k praci se oCekava nartist nezaméstnanosti s
prumérem 2,6 % a 3,4 % pro rok 2021. Ve tietim Ctvrtleti letoSniho roku byla primérna
hrubd mési¢ni nominalni mzda 35,402 K¢, coz znamena o 5,1 % vice ve srovnani se stejnym
obdobim roku 2019, spotiebitelské ceny vSak odrazeji nartst o 3,3 %, z tohoto divodu se

realnd mzda zvysila pouze o 1,7 %, zatimco pocet zaméstnanct poklesl o 3,1 %.

V polovin¢ letoSniho roku byl zaznamenan meziro¢ni pokles vyvozu o 22,7 % a snizeni
dovozu o 19 %, a to navzdory vyslednému ptebytku, meziroén¢ o 45,6 miliardy mén¢.
Rovnéz se odhaduje, Ze vétSina tohoto sniZeni je zplisobena obchodem s motorovymi

vozidly, coz bylo v poslednich letech hlavnim diivodem piebytku.

Poté je pozorovano neptatelské a nestabilni ekonomické prostredi v disledku pandemické
situace, ve které panuje velkéa nejistota ohledné vyvoje ekonomiky, protoze existuji rizné
odhady tykajici se usili a doby potfebné k dosazeni hospodairského oZziveni. VnéjSimi
ekonomickymi dopady na tento business model jsou zejména niz$i vydaje rodin a zvySeni
nezameéstnanosti, coz obecné snizuje poptavku po sluzbach. Podobné v dobach ekonomicke

recese mohla byt ovlivnéna predispozice k vybéru novych alternativ sluzeb.

4.1.1.3 Sociokulturni faktory

V dusledku pandemie koronaviru se chovani spotfebitelit v Ceské republice liilo, byla
pozorovana velka schopnost adaptace ze strany populace v reakci na dostupné moznosti.
Spotiebitelé v Ceské republice se vyznaduji tim, e upiednostiiuji inovace, béhem letosniho
roku se vSak diiraz na zdravi a bezpecnost zvysil. Podobné existuje velky zajem o zdravi a

sport, tedy o preventivni piistup ke zdravi.

Po prvni vin€ zvySenych infekci jiz spotiebitelé nejsou tak vydéSeni, coz ma za nésledek
zvySeni trzeb v primeéru o 3,5 % ve srovnani s trhem béhem prvni viny pandemie, primérné
vydaje se rovnéz zvysily o 12 %, ale ¢etnost nakupti poklesla 0 10 %. Online prodej se po
cely rok zvysil o 21 %. Stéle vSak existuji obavy z budoucnosti, diivéra spotiebiteld poklesla

ve druhém ctvrtleti roku 2020 o 14 procentnich bodii a je to nejvétsi pokles za 15 let, tento
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pokles souvisi s mirou uspor, ktera dosahla rekordnich 18,5 %. Tyto rozdily ve
spotiebitelském chovani mohou byt trvalé nebo se mohou postupné vratit k predchozimu

spotiebitelskému chovani. (TZ SOCR CR y Nielsen, 2020)

Chovani obyvatelstva se jasn¢ zaméfuje na ochranu zivotniho prostiedi, coz predstavuje
preference zakaznikli vici spole¢nostem, které plisobi v oblasti udrzitelného rozvoje, tj.
vyuzivani obnovitelné energie a snahy o snizeni stop uhliku a podporovani ¢innosti ke
snizeni globalniho oteplovéani. Cesky spotiebitel také uptednostiiuje bioprodukty, at’ uz jde

o potraviny, oblec¢eni nebo palivo.

V bieznu roku 2020 pocet obyvatel Ceské republiky byl 10,699,142. Populace ma v
poslednich letech tendenci starnout, primérny vék je 42,5 let. Z celkového poctu obyvatel
jsou 42 % svobodnych, 39 % vdanych, 12 % rozvedenych a 7 % ovdovélych. V roce 2020

je navic zatim mén¢ siatkd a rozvodi.

Mira popula¢niho rtstu se v obdobi roku 2020 doposud také vyrazné snizila, a to po stalém
ristu od roku 2015. V pribéhu roku 2020 se také pocet pfist¢hovalcti ptichazejicich do
pokles. Ve srovnani s druhym ¢tvrtletim pfedchoziho obdobi se odhaduje nartst o 7,000 lidi,
kteti opustili Ceskou republiku, na 18,100. Zahraniéni migrace se tak meziroéné snizila o 60

%.

Podle statistiky CZSO (2018), se pocet studentli zacCinajicich a maturujicich za poslednich
10 let snizil v priméru o 35 %. Stejn¢ tak poklesl pocet studentti na odborné skole o vice

nez tfetinu.

Pocet studentii vysokych Skol klesa od roku 2011 a v roce 2018 bylo 290,099 studentti, z
toho absolvovalo 68,500 studentti, 90 % studii na vefejnych vysokych skolach. Pokud jde o
pohlavi, 60 % studentli vysokoskolského studia jsou Zeny. Snizeni univerzitnich student
mezi obdobim let 2010 a 2018 se vyskytuje ve vétsim podilu ve vékovém rozmezi 20 az 24
let (28 %), zatimco ve vékovém rozmezi 25 az 29 let je pokles o 10 %. Naopak z poctu

zahrani¢nich studentii v Ceské republice vyplyva pozitivni trend.

Mezi nejvice vyznamné dopady na sociokulturni faktory business modelu navrzeného v této
praci je chovani spotiebitell, coZ podle predlozenych tidaji ukazuje preference pro inovace,

piizpusobeni digitalizovanych procest (online nakupovani) a spole¢nosti zabyvajicimi se
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zivotnim prostfedim. Dalsi dtlezity dopad je ve vztahu ke vzdé€lavani, ktery by mohl byt

hrozbou vzhledem k poklesu poctu studentt.

4.1.1.4 Technologické faktory

V roce 2018 investovaly spolecnosti, Cesky stat a evropska unie na vyzkum a vyvoj celkem
102,8 miliardy K&, z toho 35 miliard K& pochazi ze statu Ceska republika uréenych pro
vefejné vysoké $koly a jednotlivé tstavy akademie véd Ceské republiky. Tyto tdaje

naznacuji jasnou politickou podporu technologickému rozvoji.

Kazdy rok jsou dalsi a dalsi pracovisté urCené pro vyzkum a vyvoj, v roce 2018 jich bylo
3,106, zatimco v roce 2015 a 2010 zde bylo 2,870 a 2,587, resp. stejné tak se kazdoro¢né
zvySuje pocet pracovnikll v primyslovém vyzkumu a vyvoji, pti¢emz v roce 2018 jich bylo

vice nez 74,500. (CZSO, 2018)

Ceska republika je vzdy pfitomna v zebfiCku inovativnich zemi, v roce 2020 se umistila na
24. misté na svété, zaroven je povazovana za nejinovativnéjsi zemi ve sttedni a vychodni

Evropé.

Pokud jde o ptipojeni k internetu, podle CZSO v pribéhu roku 2019 vyuzivalo internet vice
nez 80 % Cechii starsich 16 let a 70 % vyuzivalo chytry telefon. Méné neZ 20 % domacnosti
nema pristup k internetu, z toho vétSinou odpovidaji star§im lidem, ktefi nechtéji mit
ptipojeni k internetu. Déti témét vSichni (97 %) maji pfipojeni k internetu doma, a 92 % ma

pocitac nebo tablet k dispozici.

VétSina dospélych lidi se spojuje se svymi piateli prostfednictvim socialnich siti a 45 %
firem ma cet na socidlnich sitich. V priibéhu roku 2019 byl narist pouzivani online
bankovnictvi (jiz ma 63 % dospélych) a on-line nakupti (59 % lidi nakupovalo on-line), a

béhem roku 2020 se odhaduje, Ze tato procenta budou mnohem vyssi. (CZSO, 2019)

Technologické faktory maji velmi vyznamny dopad na navrhovany business model a na
zakladg predlozenych udaji 1ze konstatovat, e technologické prostiedi v Ceské republice je
pro spole¢nosti spojené s komunikacnimi technologiemi velmi ptiznivé, a to diky vladnimu
usili o rozvoj této oblasti a populaci, ktera se vyznaCuje snadnou adaptaci a pfijetim

technologického pokroku.
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4.1.1.5 Shrnuti PEST analyzy

Vn¢é;jsi situaci Ize v priméru povazovat za ptiznivou pro navrhovany typ business modelu, a
to kvili politické podpofe spoleCnosti, zejména té€ch, které souviseji s technologickym
rozvojem. Z ekonomického hlediska soucasné panorama neptedstavuje pozitivni ¢isla kvali
pandemii, je vSak povazovano za doCasné a atypické obdobi krize, které bude postupné
obnovovat svij rastovy trend. S ohledem na socialni tdaje, snizeni poctu studentii na
riznych urovnich vzdélavani by mohlo byt povazovano za hrozbu, stejné tak primérné
starnuti populace, ale chovani Ceského spotiebitele je idealni pro business modely
prostfednictvim internetu diky urovni pfizpisobivosti novym technologiim, vétSimu
vyuzivéani internetu a digitalizaci. Z technologického hlediska, Ceska republika je jednou ze
zemi, jejiZz rozvoj ma silné spojeni s technologickym pokrokem, to je zastoupeno ve vydajich
vladnich a soukromych subjektli na technologie a také na pouZzivani internetu vétSinou

populace k riznym ¢innostem.

4.1.2 Mikroekonomicky pristup

Analyza vnégjSiho prostiedi z mikroekonomického pfistupu bude zaloZzena na péti

Porterovych silach.

4.1.2.1 Vyjednavaci sila dodavatelii:

Hlavnim poskytovatelem v tomto business modelu je spolecnost, ktera bude vyvijet
platformu a poskytovat potiebnou infrastrukturu pro e-learningové aktivity (software,
hardware a hosting). Vyvoj a podpora platformy bude outsourcingovanad a odhaduje se
vysoka vyjednavaci sila tohoto poskytovatele, protoze i pies existenci nékolika spole¢nosti

s technologickymi podplrnymi sluZzbami je sloZitost zmény poskytovateli vysoka.
4.1.2.2 Hrozba vstupu novych konkurenti do odvétvi:

Je dulezité zminit, Ze potencialni spole¢nosti majici schopnost podporovat nabidku a
implementaci doucovani prostiednictvim virtudlni platformy a internetu jsou povazovany za

nové konkurenty.

Riziko vstupu novych konkurentli je nizké z divodu piekdzek vstupu, kterymi by byly

pfedevsim vysoké pocateéni investice do rozvoje platformy, jakozto i moznych
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strategickych alianci mezi hlavnimi poskytovateli platforem a existujici konkurenci v tomto

odvétvi. (Toto neni novy segment).

4.1.2.3 Hrozba nahradniku:

Riziko nahradnich sluzeb je vysoké, protoze existuje n€kolik alternativ, které klienti maji,
aby pokryli potfebu akademického posileni, vétSina z nich mize byt kategorizovéana jako
samoucici, protoze lidé najdou své vlastni zplsoby, jak uspokojit tuto potiebu. Mezi
nejvyznamnéj$i nahrazky patii internetové nastroje, jako jsou videa na YouTube, ktera jsou
zdarma, Clanky nebo knihy, at’ uz v digitalni nebo tisténé podob€. Vzhledem k vyse

uvedenému je hrozba nahradnich sluzeb povazovana za vysokou.

4.1.2.4 Vyjednavaci sila klientii:

Tento business model ma tfi zakaznické segmenty. Pokud jde o prvni segment, ,,studenti®,
jejichz charakteristika je podrobné popsana pozdéji (v popisu business modelu), maji
vysokou vyjednévaci silu, a to z divodu rtiznych alternativ, které studenti museji absolvovat,
doucovani, v€etné¢ osobnich vyukovych programi, vyukové programy prostfednictvim
stavajicich platforem (které nabizeji obecnéj§i vyukové programy) nebo dokonce
samouceni. V zavislosti na reakci cilového segmentu (vysokoskolakil) na faktor flexibility a
systému, ktery do uréité miry zaruéuje nabizenou kvalitu, v§ak mize byt vyjednavaci sila

studentd snizena.

U druhého segmentu klienti tohoto business modelu nabizeji ,,instruktofi® své mentorstvi
prostiednictvim platformy, a pfestoze je to velmi dulezity prvek business modelu, stfedni
vyjednavaci sila je hodnocena kvili vysokému odhadovanému zajmu instruktord o byti

soucasti platforem kviilli moZnému rozsahu a dal§im vyhodam, které predstavuji.

Poslednim segmentem klientd, které platformy maji, jsou inzerenti, ktefi se snazi oslovit
konkrétni skupinu klientli, aby mohli nabizet své produkty, v tomto pfipadé by to byli
studenti a instruktofi registrovani na platformé. Uroveit vyjednavani je povazovana za
stiedni, protoZe inzerenti maji jiné¢ zpisoby, jak oslovit své cilové zdkazniky, naptiklad
reklamy na socialnich sitich apod. Nicméné, prostiednictvim doucovacich platforem je
mozné zvysit efektivitu jejich marketingovych snah (ne vétsi usili, nez to, kterym je nutné

oslovit spravného zékaznika).
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Vzhledem k povaze vzdé€lavaciho sektoru se ocekava, ze vyjednavaci sila segmentu
zakaznikd bude beéhem riznych obdobi roku proménliva (cyklické pohyby poptavky), které

se zvysuji hlavné béhem zkusebnich obdobi.

4.1.2.5 Rivalita mezi sou¢asnymi konkurenty:

Béhem analyzy odvétvi jsou identifikovani pfimi konkurenti, ktefi prostfednictvim

platformy uspokojuji poptavku a nabidku vyukovych programi, mezi nejznaméjsi patii:

» https: /lwww.doucuji.eu/

> https: //lwww.naucim.cz/

> https: //lwww.doucovanipraha.cz/
>

https: //www.kvalitni-doucovani.cz/

Lze vSak identifikovat, Ze stdvajici alternativy nabizeji doucovani pro libovolnou urovei
studia nebo vyukové programy pro riizné typy znalosti. Bylo zjisténo, Ze vétSina z téchto
alternativ je zaméfena na vyuku jazykt, kromé toho, ze kvalita vnimana uzivateli je velmi
relativni vzhledem k rtznym skupindm uzivateld, které zahrnuji. A konecn¢, zadna
platforma neni identifikovana jako dominantni (bez silného postaveni), vzhledem k

uvedenym aspektlim je rivalita povazovana za nizkou.

4.1.2.6 Shrnuti Porterova modelu:

V ramci analyzy odvétvi 1ze konstatovat, ze trh v souc¢asné dob¢ nabizi dostatek alternativ k
pokryti potfeby doucovani, avSak U€innost, flexibilita a zajisténi kvality sluzeb nabizenych
timto business modelem ma potencial prosadit se jako nejvhodnéjsi alternativa. Soupeteni

je povazovano za nizké.

Pro spravny vyvoj tohoto business modelu je nutna silnd spoluprace s poskytovatelem

infrastruktury platformy, coz poskytovateli poskytuje vysokou vyjednéavaci silu.

Odhaduje se, Ze vyvojem platformy, ktera je rovnéZz urcena pro pocatecni marketingové
strategie, bude dochazet k vysoké urovni investic, coz predstavuje hlavni prekazky vstupu a

hodnoti silu novych konkurentt jako nizkou.

Doucovaci platformy zahrnuji 3 skupiny klientd, studenttl, instruktorti a inzerentd, jejichz
prumérné vyjednavaci sily jsou hodnoceny jako stiedni. Pokud jde o ndhradni sluzby, je diky

své velké rozmanitosti, kterd zahrnuje samouceni, povazovano za vysokou vyjednavaci silu.
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4.2 Analyza vnitiniho prostredi

Analyza vnitiniho prostiedi spole¢nosti bude provedena pomoci néstroji, které ndm umozni

ziskat relevantni informace o téch slozkach, které jsou soucasti struktury a organizace

spolecnosti a se kterymi 1ze navrhovat strategie, a navrhovat konkuren¢ni vyhody zalozené

na dispozice zdroju.

421

Analyza zdroji a kompetenci

Zdroje a kompetence jsou pod spravou nasledujicich funkcnich oblasti stanovenych v

business modelu:

>

>
>
>
>

Administrativni oddéleni: Odpovédné za Cinnosti souvisejici s finanénim kapitalem
(ziskané od investortl), smlouva s dodavatelem infrastruktury pro platformu, znacku
spole¢nosti a lidsky kapitdl. Oddéleni slozené ze spravce a administrativniho
asistenta.

Oddé¢leni technologie: Odpovédné za ¢innosti souvisejici s platformou, pocitacové
vybaveni atd. Za tim jsou dva pocitacovi technici.

Rozvojovéd oddéleni: Odpovédnd za CcCinnosti souvisejici s provadénim
marketingovych strategii, odpovédni jsou dva odbornici v marketingovych

oblastech.

24

Platforma vytvofena na zakladé pozadavki na univerzitni douc¢ovani
Vyhodn4 a jasna smlouva s dodavatelem digitéalni infrastruktury
Znacky (prvni douCovani platforma se strategii segmentace)

Finan¢ni kapital

Byly identifikovany nasledujici kompetence, které jsou pfedev§im vysledkem velikosti

tymu:

>
>
>
>

Efektivni a rychly komunikacni systém (koordinacni kapacita)
Digitalizace obchodnich ¢innosti
Vysoka flexibilita a ptizptisobivost moznym ménicim se situacim

Tym se zkuSenostmi s inovativnimi produkty v oblasti technologii
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4.2.1.1 Hodnoceni zdroji a kompetenci:

V nésledujici tabulce budou tyto zdroje a kompetence tzce souvisejici s dosazenim
konkurencnich vyhod ocenény podle uspéchu a hodnotnych faktorti. Hodnoceni je zalozeno

na analyze soucasné situace doucovacich sluzeb.

Tabulka 1 - Hodnoceni zdroji a kompetenci

Zdroje / Hodnot . Tézko Nevyménit RO AUTETEESE .
) Vzacné | napodo ; opnost Vykon
Kompetence né A elné .
bitelné spole¢nosti
Docasna Mirne
Platforma X X X konkurencni R
. nadprimérny
vyhoda
Docasna o
Smlouva s X X X konkurenéni Mimé
dodavatelem . nadprimérny
vyhoda
Znacky X Konkurencm Primérny
parita
S > Konkuren¢ni o v
Finan¢ni kapital X X parita Primérny
Efektivni Konkurenéni
komunika¢ni X X . Primérny
; parita
systém
Digitalizace Docasna Mirme
obchodnich X X X konkurenéni o o
< . . nadprimérny
¢innosti vyhoda
Elexolblll'ga a X X Konkul.rencm Priimémy
ptizpusobivost parita
Zkusenosti s
inovativnimi Konkurensni
produkty v X X . Primérny
4 parita
oblasti
technologif

Zdroj: Vlastni prace

V tabulce je vidét, Ze vSechny identifikované zdroje a kompetence jsou povazovany za
hodnotné, avSak pouze ty, které souviseji s platformou a vyhodami, které nabizi, jsou
povazovany za vzacné. Obdobné se obtiznost napodobovani povazuje ve zdrojich a
kapacitach souvisejicich s implementaci a rozvojem platformy (aspekty které se rovnéz
povazuji za prekazky vstupu). Zadny zdroj ani kompetence nejsou povazovany za
nahraditelné, protoZe tradi¢ni nabizena sluzba je jednoznac¢nou alternativou k nasemu

navrhu a nema kli¢ové zdroje identifikované v tomto business modelu.
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Na zékladé vySe uvedenych hodnoceni se dospélo k zavéru, ze existuji tii identifikované
zdroje a kompetence, které by ndm potencialné umoznily dosdhnout konkurenéni vyhody,
a tedy vyssich nez primérnych vynost. Jsou to: platforma, smlouva s poskytovatelem

digitalni infrastruktury a digitalizace obchodnich ¢innosti.

4.2.1.2 Srovnani s konkuren¢nimi zdroji:

vvvvvv

a charakteristikami konkurence. V nasledujici srovnavaci tabulce jsou brany v Gvahu ty
charakteristiky, které jsou nejreprezentativngjsi pro sluzby doucovani a ty, které nas odlisuji

od konkurence (v zeleném pozitivnim hodnoceni a ¢ervené negativni nebo niz§i hodnoceni):

Tabulka 2 - Porovnani s konkurenénimi zdroji

Relevantni vlastnosti Navrhovany business model Konkurenti
Segmentace Vyssi Nizsi
Hodnota vnimana

) i Vyssi Nizsi
zakaznikem
Pocate¢ni investice Vysoké Nizsi
Inovacni pfistup Vysoké Nizsi

Zdroj: Vlastni prace

V tabulce 2 vidime, Ze ve srovnani s konkurenci maji zdroje a kompetence tohoto business
modelu jako hlavni prioritu pozornost vybraného segmentu, zatimco ostatni alternativy se
snazi pokryt veskerou poptavku po doucovani. V diisledku segmentace se ocekava, ze
zakaznici budou vnimat vyssi kvalitu sluZeb v diisledku vyS$si trovné specializace na
univerzitni doucovani. Zdroje a rozvoj kapacit tohoto navrhu by mohly byt drazsi
vzhledem k pozadované urovni specializace, platforma zahrnuje funkce urc¢ené pro

univerzitni arovné.

Krom¢ toho se ma za to, Ze ptistup k inovaci tohoto navrhu je ve srovnani s konkurenci
vetsi a aktivnéjsi, zeyjména diky snaze zaznamenavat a zpracovavat informace tykajici se
doucovacich sluzeb za G¢elem dosazeni udrzitelného rozvoje, podporovaného inovaci a

technologiemi.
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4.2.1.3 Shrnuti analyzy zdroji a kompetenci:

Ptedchozi analyza identifikuje potencialni konkuren¢ni vyhodu souvisejici se zaméfenim na
jeden segment klientii (vysokoskolaky) a inovativnim piistupem, ktery usiluje o rozvoj a

zvyseni urovné kvality sluzeb doucovani na univerzite.

Ostatni zdroje a kompetence, které tvoti silné stranky business modelu, souviseji s
charakteristikami organizace a strukturou spolecnosti, které zajist'uji kontinuitu podnikani z

pohledu managementu.

4.2.2 Metoda 7-S (McKinsey):

4221 Styl

Ten business model je povazovan za demokraticky styl fizeni, protoze se uvazuje o nazoru
vSech spolupracovniki, kterych neni mnoho a je snadné vénovat pozornost kazdé myslence.
Predpoklada se, ze rozmanitost ndzorti a perspektiv podporuje strategické rozhodovani,
véetné vzdy formdlni urovné, aby bylo zajisténo prostiedi respektu a spoluprace. VSechna
rozhodnuti jsou zaloZena na misi, vizi a obchodnich strategickych cilech. Motivace tymu je
zaloZzena na komer¢nich vysledcich, protoze budouci rozSiteni provozu je cil, ktery

predstavuje skvélé pracovni ptilezitosti pro soucasny tym.
4.2.2.2 Staff

Pokud jde o tym pracovniki, je zapotiebi relativné maly Sesti¢lenny tym, hierarchicky
usporadany, kde ma vedouci nejvétsi autoritu a ostatni ¢lenové (administrativni asistent, dva

informacni technici a dva vyvojovi profesionalové) jsou pod jeho velenim.

4.2.2.3 Systémy

Hlavnim systémem spole¢nosti je platforma, ktera kromé podpory aktivit business modelu
slouzi jako komunikacni systém mezi spolec¢nosti a uzivateli (studenty a instruktory), pro
zpracovani pozadavkd na sluzby a nabizi potfebné nastroje, Skoleni uzivatelti, protokol
aktivit a zpétné vazby. Doplikové systémy jsou hlavné pro interni spravu ve formé

naplanovanych schiizek, e-mailli a telefonnich hovort.
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4.2.2.4 Strategie

Strategie spolecnosti jsou zaméfeny na segmentaci trhu doucovani, to znamena co nejlépe
pokryt definovany segment (popsaného na lean canvas) a prokazani, ze v souc¢asné dobé
existuje dostatek zdroji pro online doucovani, které nabizeji dilezité vyhody, jako je vétsi
flexibilita, Siroka nabidka a pfizpisobeni sluzeb. PoCatecni strategie se zamétuji na narodni

trh, ale z dlouhodobého hlediska se snazi rozsifit aktivity do rznych zemi.

4.2.25 Struktury

To je povazovano za jednoduchou hierarchickou strukturu rozdélenou do tii oblasti. Spravni
oddéleni slozené ze spravce a asistenta, které prebira odpovédnost za fizeni spolecnosti,
lidské zdroje, pravni aspekty a smlouvy s poskytovatelem digitalni infrastruktury.
Technologické oddéleni, slozené ze dvou pocitacovych techniki, kteti jsou zodpovédni za
platformu, jeji idrzbu, feSeni problému a budouci expanze. A vyvojové odd¢€leni, slozené ze
dvou odbornikt, ktefi jsou zodpovédni za aspekty souvisejici s marketingovymi aktivitami,
jako je vztah s uzivateli, zejména témi, ktefi piebiraji roli pedagogi a pro které jsou
stanoveny pokyny, postupy, standardy a $koleni. Krom¢ toho s podporou technologického
oddéleni, spravou socidlnich siti nebo komunikacnich kanali. Mezi vySe zminénymi

odd¢€lenimi se uvazuje o velmi ¢astém a tésném toku interakce a komunikace.

4.2.2.6 Skills (Dovednosti)

Vzhledem ke strategii segmentace a charakteristikam cilového trhu je nutna vysoka uroven
specializace, aby bylo mozné co nejefektivnéji pokryt variabilni potifeby spolecnosti.
Sprdvce musi mit zkuSenosti se spravou inovativnich produktii vcetné dovednosti v
marketingovém fizeni a vyjednavani s dodavateli. Administrativni asistent musi mit
zkuSenosti se zakladnimi pravnimi, dafiovymi a platovymi aspekty souvisejicimi s
obchodnimi operacemi. IT technici musi byt schopni spravovat online platformu a vhodné
komunikovat s poskytovatelem infrastruktury. Pokud jde o vyvojovy personal, kromé
znalosti pfi provadéni marketingovych plani jsou potiebné mekké dovednosti k pochopeni
a fizeni chovani a potieb uzivatell, takZe znalosti ve vztahu k zdkaznickému servisu jsou

zasadni.

4.2.2.7 Sdilené hodnoty

Sdilené hodnoty jsou v prvnich fazich business modelu zalozeny na tymové praci, jejimz

prostfednictvim se vytvaii pevny zéklad pro rozvoj organizacni kultury a klimatu. Proto
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hraje divéra v tym velmi dulezitou roli, stejné jako nadSeni pro vyzvu a identifikace s
poslanim a vizi spole¢nosti. Dalsi diilleZitou hodnotou je zaméfeni vSech aktivit na inovace,

flexibilitu ¢elit zménam a digitalizaci.

53



4.3 Navrh business modelu

Tento business model je popsan nastrojem Lean Canvasu z Maurya, ktery obsahuje podstatu
a ruzné prvky ptivodniho Osterwalderova ,,Canvasu®, nicmén¢ upfednostiuje nejkritic¢téjsi
prvky pro zacinajici podniky, jako v pripad¢ této prace. Povazuje se za velmi dilezité urcit
nejzékladngjsi principy a definice business modelu (prostfednictvim prvkd; ,,problém®,
,Klicové metriky* a ,,neférova vyhoda*), aby byla zajisténa udrzitelnost a proveditelnost,
dalezit¢ zejména pro spolecnosti s produktem inovativnim s novymi hodnotovymi

nabidkami.

Zjisténad potieba se nachazi ve vzdélavacim primyslu, konkrétné na soukromém trhu
doucovani pro studenty vysokych skol z rtiznych fakult. Je identifikovana poptavka po

doucovani, kterd by mohla byt 1épe uspokojena, coz je popsano nize:
4.3.1 Problém

Vzhledem ke zptisobu, jakym je doucovaci sluzba ve vétSin€ pripadi poskytovana (osobné
a nabizena soukromymi uciteli), se odhaduje, Ze o doucovani neni mnoho informaci,
napiiklad ¢etnost, néklady, ceny, preference atd. Tyto malé¢ informace jsou povazovany za
problém na zakladé predpokladu, ze: ,,Co nelze méfit, nelze spravovat®, pak pokud
nemuzeme méfit rizné aspekty doucovani, je obtizné vylepSit nabizenou nabidku (pro
zucCastnéné strany; studenti, ucitelé a inzerenti). To 1ze povaZovat za hlavni problém, ktery
vede k nasledujicim konkrétn&j$Sim problémim pro kazdy segment zakaznik tohoto

business modelu:

e Studenti: U studenti jsou identifikované problémy; vzhledem k potiebé soukromého
doucovani konkrétnich témat pro studenty vysokych $kol je pro studenty obtiZzné najit
doucovani tykajici se konkrétniho kurzu a tématu jejich profesni kariéry, (pro rtizné

vysoké Skoly nebo univerzity mohou existovat rizné ptistupy).

Navic existuje nedlivéra ohledné zaruky online doucovacich sluzeb, v soucasné dobé
neexistuje zadny standardizovany nebo jasny systém, ktery by méfil kvalitu, a proto maji
uzivatelé velmi malou zaruku tykajici se této sluzby. Tato nediivéra ohledné sluzeb
poskytovanych prostfednictvim internetu predstavuje mensi flexibilitu sluzeb, protoze
alternativou je osobni doucovani, které vyzaduje dalsi usili pro ob& strany, studenty i

instruktory.
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Pokud jde o chovani studentt pii online vzdé&lavacich aktivitach, lze v ramci zpravy CSU
v roce 2019 pozorovat, ze vétSina studentl stale preferovala osobni vzdélavani, stejné

jako pouzivani online materialti nedosahlo poloviny student .

Obrézek 4 — Online vzdélavaci aktivity studenti (2019)

45% 45%
38%
16%
Uéast v online kurzu pouZiti online komunikace s lektorem
vyukovych materiald pres webovy portal
muzi | Zeny

Zdroj: CSU, $etieni o vyuzivani ICT v doméacnostech a mezi jednotlivci

Tato procenta odpovidaji roku 2019, proto nezahrnuji vliv pandemie na vyuZivani
online vzdélavacich aktivit. Odhaduje se proto, Ze po obdobi pandemie (2020) a kvili
omezenim, kterd si vynutila vétsi vyuZzivani internetu k ¢innostem obecné, se procenta
souvisejici s online vzdélavaci ¢innosti zvysila, coz by piedstavovalo vyhodu pro tento
business model. Je v8ak mozné, Ze za normalnich okolnosti je preference studentt

nadale sméfovana k tradiénim formam (osobni vzdélavani).

e Instruktori: Bylo zjisténo, ze maji problémy s informacemi o poptavce po soukromem
doucovani, tyto informace nejsou koncentrovang, ale jsou velmi rozptylené a mohou byt
v mnoha formatech, (online, reklamy, socialni sité, kancelafe atd.), proto je pro né
obtizné navrhnout nejlepsi nabidku, protoZe neznaji charakteristiky klientl a jejich

potieb.
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Je obtizné najit spravnou skupinu studentii, kterym byste mohli nabidnout soukromé
douCovani. Je obtizné G¢inné nasmérovat nabidku na cilovou skupinu studentt, ktefi
potiebuji specifické znalost z pozadované perspektivy. V piipad¢ instruktora, ktefi

nabizeji vysoce specializované doucovani je tento problém kriti¢téjsi.

Opét plati, ze preference studentl pfed doucovanim tvari v tvar snizuji flexibilitu sluzeb
(potieba dopravy, vice Casu a fyzické umisténi) a ve vétSiné piipadi jsou hodiny
dostupnosti velmi omezené, mimo jiné kvuli omezenému Casu, ktery maji ucitelé k
dispozici; velmi malé procento doucovani bylo mozné zprostiedkovat osobné pozdé v

noci.

Ve vyzkumu, ktery provedli Kamil Kopecky a René Szotkowski v roce 2020, bylo
zjisténo, ze 58,5 % Ceskych ucitell ma neutralni pozici k pouzivani technologie pro
vyuku, coz znamena, ze chapou jeji uzitecnost, ale nepiecenuji jeji vliv. 37,3 % povazuje

za optimistické a pouze 2,7 % ma negativni pfistup k technologiim ve vzdélavani.

e Inzerenti: U tfetiho segmentu zakaznikti je identifikovan problém efektivniho
smérovani propagacnich snah, podle povahy produktu nebo sluzby muize byt kritické,
aby se reklamy dostaly do spravné skupiny potencialnich zakaznikt. Kromé toho by

naklady mohly byt nizs8i, pokud budou reklamy cileny s vétsi presnosti.

V ramci tohoto prvku business modelu autor (Ash Maurya) doporuéuje zahrnout existujici
alternativy, které tesi aktualné identifikované problémy. V tomto smyslu bylo zjisténo, ze

hlavni existujici alternativy na ¢eském trhu k pokryti této sluzby jsou nasledujici:

v/ Samouceni prostfednictvim internetu (YouTube, Google scholar atd.) Nebo
nedigitalnimi prostfedky (knihy, ¢lanky).

v' Ucitelé nebo absolventi, ktefi nabizeji své sluzby zejména (v nékterych piipadech
existuje alternativa online sluZeb).

v' Webové stranky pro zvefejnéni oznidmeni o doucovani zaméfenych na vSechny
urovné studia (nezamétuje se na zadny konkrétni segment), omezuje se na sladéni
poptavky s nabidkou, nenabizi prostor pro provadéni doucovani a upifednostiiuje

externi média jako Skype nebo osobné.
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4.3.2 Segmenty zakazniki

U tohoto business modelu byly identifikovany tii zdkaznické segmenty:

Studenti: Prvni zdkaznicky segment je tvofen lidmi, ktefi vyzaduji akademické
posileni v riiznych védnich oborech nebo konkrétnéjSich oblastech vysokoskolského
studia, tuto pozadovanou sluzbu Ize pozadovat pouze jednou a Castéji, stejné jako je
doba trvani sluzby zalozena na riznych potfebach zdkazniki. Tento zékaznicky
segment se sklada hlavné ze studentli vysokych skol a byvalych studenti, ktefi
potiebuji soukromé doucovani konkrétniho tématu z riiznych divodu, naptiklad z
prace. Za tento segment jsou proto povazovani mladi lidé Zijici v Ceské republice, kteii

studuji nebo studovali na univerzité¢ ve vékovém rozmezi od 18 do 30 let.

V tomto segmentu zdkaznikl (studenti) je uvazovano, Ze prvnimi osvojiteli budou ti
studenti vysokoskolského studia ve véku od 20 do 25 let, protoZe jsou to studenti s
nejvetsi preferenci novych a flexibilnéjSich sluzeb (inovaci), protoze maji svtyj vlastni

pocitac, a protoze jiz maji uréitou uroven nezavislosti.

Do tohoto segmentu lze zahrnout i nestudenty, ktefi z riznych divodi (naptiklad pro
ur¢itou pracovni ¢innost) potiebuji posileni v nékteré oblasti studia, ale vzhledem k

mozné slozitosti jejich pozadavkil nejsou povazovani za priority.

Posledni zprava vydana CSU v roce 2019 naznaduje, Ze na univerzitach v Ceské
republice studovalo 290 tisic studentt, kteti predstavuji potencialni klienty a vétSinu

tohoto segmentu. (CSU)

Instruktofi: Druhym segmentem klienti tohoto business modelu jsou instruktofi; ktefi
maji ovétitelné znalosti o jakémkoli vysokoSkolském vzdélavacim oboru, véetné
studentd nebo byvalych studentt, ktefi ovladaji urcité téma a mohou nabizet
doucovani. A maji dostupnost (volny ¢as a néstroje, zejména pocitace) a kapacity
nabizet sluzby doucovani prostiednictvim digitdlnich médii. Odhadovany vékovy
rozsah pro tento zakaznicky segment (instruktoii) je 20 az 60 let, tato fada zahrnuje
studenty prvniho ro¢niku, ktefi by jiz mohli nabizet doucovani, a ucitele s vice

zkuSenostmi a dostate¢nou kontrolou digitalniho prostiedi.

Mezi prvnimi osvojiteli v segmentu instruktor jsou instruktofi ve véku od 25 do 35 let

povazovani za osoby, které maji vetsi pirednost a blizkost k digitalnimu prosttedi, a to
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také proto, Ze jsou pravdépodobné instruktory s nejvétsi dostupnosti Casu, protoze se

predpoklada, ze pracovni ptechod je v této fazi jejich povolani vetsi.

Podle nejnovéjsi zpravy CSU vydané v roce 2019 bylo na vysokoskolském vzdélavani
19 milionii uciteld, ne vSichni vSak mohou nabidnout soukromé doucovani, proto se za
potencialni klienty povazuje pouze polovina (9,5 tisice). Dale se ma za to, ze velkou Cast
tohoto segmentu klientl budou tvofit studenti, vétSinou studenti vysokych §kol, kteti
jsou k dispozici pro doucovani, proto se ma za to, Ze do tohoto segmentu by mohlo

potencialné patfit 20 % studentd vysokych skol, tj. 58 tisic osob.

Obréazek 5 — Odhadované sloZeni segmentu instruktora

Potencialni instruktofri (v tis.)

9.5, 14%

B Potencialni ucitelé

B Studentsti instruktori

Zdroj: Vlastni prace

Inzerenti: Inzerenti, ktefi budou nabizet své produkty nebo sluzby, jsou tieti skupinou
zakaznikl a vzhledem k segmentaci tohoto modelu jsou inzerenty spolecnosti, které
smétuji své marketingové Usili na univerzitni vzdélavaci prumysl a které maji potiebu
oslovit s ur¢itymi specifickymi skupinami klienti (studentli nebo uditeltt), naptiklad

seskupenych ve studijnich oborech, fakultach, véku, rocniku, mimo jiné.

Odhaduje se, ze hlavnimi inzerenty budou spoleCnosti, které inzeruji doplikové

vzdelavani, magisterské tituly, doplitkové kurzy atd.
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4.3.3 Navrh hodnoty

Nabizena hodnota je zaloZena na identifikovanych problémech, které se business model

snazi vyfesit, v tomto piipadé a vzhledem k typu business modelu (s né€kolika skupinami

klientt) jsou hodnotové nabidky pro kazdou zacastnénou stranu klasifikovany nize:

Studenti: Nabidka online dou¢ovani zaméfena vyhradné na ruzné oblasti a védy na
univerzitni irovni. Smérovani business modelu k segmentu vysokoskolskych studentt
umoziuje vysokou uroven personalizace sluzby, coz zvySuje piesnost pii vybéru
nejvhodnéjsiho instruktora podle pozadavkl kazdého studenta a schopnosti dostupnych
instruktorti. Dal$i vyhodou je flexibilita ¢asu a mista k nalezeni instruktora v netradi¢nich
hodinach (naptiklad v noci).

Pokud jde o kvalitu, kterd je slabym aspektem soucasnych doucovacich sluzeb z ditvodu
obecnosti nebo absence systému hodnoceni sluzeb. Miizeme studentim nabidnout

uroven kvality kazdé sluzby, kterd se odrazi hlavné v profilu lektora.

Instruktori: Nabidka vhodného prostfedi pro nabidku a poskytovani doucovani.
Hlavnimi vyhodami pro instruktory je moznost generovat piijem ve volném cCase a stejné
jako studenti nabizi model instruktortim vétsi flexibilitu, pokud jde o cas a prostor,
protoze nemaji stanoveny harmonogram, poptavka a nabidka doucovani jsou proménna

podle trzniho chovani.

Hlavni slozkou business modelu je platforma a jednou z jejich hlavnich funkci je vést ke
spusténi sluzby, jinymi slovy platforma nabizi instruktorovi potfebné nastroje a

nezbytnou podporu k pokryti sluzby nejvhodnéjsim zplisobem. zpiisob.

Jednou z hlavnich silnych stranek tohoto business modelu je moznost, Ze se studenti a
byvali studenti mohou rozvijet jako novi instruktofi, coZ je nejen ekonomicka ptilezitost,
ale také umoziuje konsolidaci dfive ziskanych znalosti a ziskani zkuSenosti v oblasti
vyuky. Instruktofi, ktefi jsou studenty nebo byvalymi studenty, maji zase potencial
zatraktivnit nabidku, protoze ve vztahu k univerzité a studijnimu oboru, ktery studovali,
mohou nabizet tutoridly s vysokou urovni specializace, napiiklad konkrétni predmét,
ktery je vyucuji na n¢které fakulté a Ze kviili specializaci oblasti neni k dispozici mnoho
instruktorti, mohou studenti, ktefi tento predmét zvladli, pokryt potfebu douc¢ovani v této

konkrétni oblasti studia.
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e Inzerenti: Tento business model nabizi inzerentim prostor, ktery umoziuje inzerentim
oslovit nejdulezitéjsi ucastniky vzdélavaciho odvétvi, a podrobnou klasifikaci poptavky
(studenti) i nabidky (instruktofi). Nejrelevantngjsi klasifikace mohou byt; univerzitami,
fakultami, oblastmi, zajmy atd.

e Dalsi obecné vyhody: Vzhledem k rliznym urovnim obtiznosti a velkému poctu
podoblasti se tento business model snazi vytvofit komunitu studenti a instruktort, ktefi
diky podpoie tohoto obchodniho navrhu mohou efektivnéji vyuzivat své zdroje a

kapacity ke zvySeni urovné kvality.

Kromé pestré a specializované nabidky doucovani se informace o douc¢ovacich sluzbach
ukladaji a zpracovavaji pro vyhodnoceni, coz umoziuje znat strategické informace, jako
je chovani klienti nebo charakteristiky poptavky a nabidky. Tyto informace nejen

umoziuji udrziteln€jsi rozvoj podnikani, ale také zvysuji vnimanou hodnotu zakaznikda.

A kone¢né, business model umoziuje uzivatelim seznamit se s digitalizaci a
pouzivanim internetu, coz je velmi uzite¢né vzhledem k tendenci zahrnout IS

(informacni systémy) do sluzeb, které to tradicné nevyzadovaly.

Koncept na vysoké arovni
V tomto business modelu ,lean canvas®“ a jako soucast hodnotové dimenze je zvolen

nasledujici koncept na vysokeé Urovni:
,»INejlepsi zplisob, jak absolvovat, je porozumét a nejlepsi zplsob, jak si uchovat znalosti, je
ucit.*

Jak vidime, je navrZen koncept, ktery je relativné abstraktni, ale naznacuje zaméteni

podnikéni, objastiuje odvétvi modelu (vzdélavani) a kritickych ¢innosti (sdileni znalosti).

4.3.4 ReSeni

Navrhovanym feSenim je vytvoreni vzdélavaci komunity (propojujici lektory a studenty)
zalozené na platformé urcené vyhradné k poskytovani a provadéni doucovacich sluzeb,
shromazd’ovani nabidek lektorti dostupnych na trhu a jejich synchronizace s pozadavky
stanovenymi studenty (oblast znalosti, univerzita, fakulta, rozvrh, konkrétni predmét, dalsi

preference).
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Platforma se vyznacuje velmi jednoduchym rozhranim, které nabizi pohodiné a jednoduché
prostiedi pro uzivatele, a tak mohou studenti, ktefi potfebuji doucovani, identifikovat mezi
nekolika alternativami lektora, ktery nejlépe odpovida jejich preferencim, diky specializaci.
u studentit vysokych skol a klasifikacniho systému, ktery oddé¢luje uzivatele (studenty a
instruktory) podle jejich rtznych charakteristik. Kvalifikacni systém pro lektory vytvari
profil pro kazdého lektora, ktery kromé zahrnuti jejich nabidek a dalSich relevantnich udajt
podrobné zobrazuje kvalifikace ziskané ptredchozimi klienty. Tento systém také vytvari

konkurenc¢ni prostiedi hlavné pro instruktory, coz zvysuje nabizenou kvalitu.

Mezi hlavni funkce platformy patii sbér dat a jejich zpracovani, poznani stavu doucovaciho
trhu (poptdvka a nabidka), chovani tii skupin klientd a rozvoj strategii k dosazeni
potencialniho rozvoje. Navrh platformy zahrnuje digitalni néastroje, kterymi jsou
komunikace hlasem, e-mailem a videohovory. Stejné jako soubor pokynii a doporuceni
vyvinutych podle slozitosti oblasti doucovani a nejlepsiho zptisobu, jakym by se douc¢ovani

mohlo provadét.

Muzeme pak shrnout, ze platforma umoznuje organizaci doucovaciho trhu, coz vyrazné
snizuje zdroje a Usili tfi skupin klientd. Pro studentsky segment jim tedy platforma umoziuje
najit nejlepsiho ucitele podle jejich pozadavki, pro skupinu uditeld jim umoziuje
identifikovat konkrétni skupinu potencidlnich klientl (studentll) podle jejich schopnosti a
dostupnosti. A kone¢né, pro inzerenty, umoziuje jim zaméfit reklamni Usili na konkrétni

skupiny studentd, naptiklad v konkrétni oblasti.

435 Kanaly

Hlavni kanaly pro nabizeni a prodej sluzeb jsou prostiednictvim digitalnich médii. Nize jsou

popsany hlavni kanaly tohoto business modelu setazené podle jejich dilezitosti pro model

vvvvvv

» Platforma, jejiz hlavni funkci je informovat o vyhodach doucovani, nabizet
doucovaci sluzbu a podporovat jeji provedeni. Jeho funkci je také sdilet reklamu
inzerentl s cilovymi skupinami (se specifickymi vlastnostmi) kazdého inzerenta.
Doplnikové funkce platformy jsou:

e Zaregistrovat a zpracovat data,

e Sledovani a podpora zakazniki
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e Nabizi prostor pro rozvoj komunity studentii a uciteltl.

» Nejcastéji vyuzivané socialni sité (Facebook, Instagram a YouTube) prostiednictvim
reklamy zaméfené na potencidlni zédkazniky, je tento kandl zamétfen hlavné na
prildkani novych zékazniki a zajisténi dosahu marketingového usili.

» E-maily, které spolupracuji s propagaci sluzeb, podporou aktivit a komunikaci s
klienty (klient, ktefi pozaduji informace nebo jsou registrovani v naSich
komunikac¢nich databazich).

» Telefonni linky k dispozici, pro naléhavéjsi nebo osobnéjsi komunikaci.

V zavislosti na situaci mohou byt uspofddany osobni schlizky nebo propagaci lze
ptilezitostné doplnit o vetejné akce nebo sponzorstvi, tyto aktivity by mély byt vyhodnoceny

v budoucim marketingovém planu.

4.3.6 Zdroje prijmi
Tento business model zohlednuje dva hlavni typy piijmu:

» Poplatek pro doucovaci sluzby; jsou platby ziskané studentskym segmentem, coz je
v zasadé procento z konené ceny kazdého doucovani, ktery se provadi
prostiednictvim a pod podporou platformy. Tento poplatek je zaloZen na délce trvani
doucovani a cené¢ za hodinu dohodnuté mezi studentem a instruktorem. Platby se
provadeéji prosttednictvim platformy, aby byla zajiSténa jejich kontrola a registrace.
Studenti vlozi kredit na platformu, ze které jsou diskontovany platby.

» Dal$im zdrojem pfijmi jsou platby ziskané segmentem inzerentii; Po vyjednédni a v
zavislosti na vlastnostech reklam (cilova skupina, doba trvani, typ reklamy atd.) Je
stanovena cena, ktera miiZze byt jednorazova nebo rozdélend, pravidelna platba podle

potieb inzerentl.

4.3.7 Struktura nakladu

Struktura nékladii se skladd hlavné ze ¢tyt prvki, které jsou popsany nize v potadi podle

dulezitosti:

62



» Naklady spojené s platformou a jeji udrzbou: Tyto néklady zahrnuji licence na
nezbytny software, ndklady na pronajem infrastruktury platformy (skladovéni,
implementace, ro¢ni platby atd.).

» Mzdové naklady: platy manazera, administrativniho asistenta, dvou pocita¢ovych
technikl a dvou vyvojovych odbornikii.

> Naéklady spojené s reklamnim Usilim: Tyto naklady jsou piesnéji definovany v
marketingovém planu a zahrnuji mimo jiné zahajeni kampani, sponzorstvi, reklamu
atd.

» Naklady spojené s fyzickym prostorem nezbytnym pro cinnosti spolecnosti,
kancelafe, kde tym provadi svou praci, nabytek, nezbytné vybaveni a zakladni

sluzby.

Platby instruktorim za poskytované sluzby jsou platformou automaticky uvoliiovany po
shod¢ sluzby se studentem. Nejsou povazovany za néaklady, protoze ti, ktefi plati, jsou

studenti, a to prostiednictvim platformy, ktera si zachovava provizi.

4.3.8 Kli¢ové metriky

Kli¢ové metriky tohoto business modelu v prvnich fazich se zaméfi na umisténi spolecnosti
na trhu a vytvofeni image spolecnosti, tj. dosaZeni specializace pokrytim potieb
identifikovanych segmentli zakaznikt (studenti, instruktofi a inzerenti) a zdiraznéni hledané
zaméfit se na segment pro tento business model. Nasledné usili se zaméfi na loajalitu

zakaznikl. Klicové metriky pro rana stadia podnikani jsou,

> Kitizovy sitovy efekt odrazi reakcei jiné skupiny zakaznikti na chovani prvni skupiny
zakaznikd. Mize to byt pozitivni reakce, podobna reakce (naptiklad vétsi pocet
instruktort, vétsi pocet student nebo naopak). Nebo to mlize byt negativni reakce
na rozdil od prvni skupiny.

» Sitovy efekt na stejné strané¢ odrazi reakci zpisobenou chovanim v jinych
¢innostech, ale ze stejné skupiny (napiiklad ucitelé; s veétSim poctem aktivnich
instruktori na platformé ostatni novi potencidlni instruktofi nevstupuji, protoze je
povazuji za vysoké kompetence). Mlize to byt také pozitivni nebo negativni.

» Vyvoj a vylepsovani platformy s pratelskym rozhranim, které obsahuje vSechny

potiebné néstroje pro nabizené sluzby.
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Usili o pokryti zavedeného rozsahu trhu, zejména prostiednictvim reklamnich
aktivit.
Monitorovani sluzeb provadénych za cilem identifikovat piilezitosti ke zlepSeni a

zajistit uroven nabizené kvality.

4.3.9 Neférova vyhoda

Mezi faktory, které 1ze povazovat za potencidlni konkurencni vyhody v rdmci odvétvi a ve

vybranych segmentech, patii:

Specializace na vysokoskolské studium: Specializace a zaméteni spole¢nosti v
segmentu doucovani na univerzitni Grovni nabizi pro tento segment hodnotu, ktera
nenabizi stavajici podniky, protoze umoziluje platformé ptijmout strukturu, ktera
umoznuje studentovi a instruktorovi najit nejlep$i moznou moznost, mezi riznymi
alternativami. Proto se odhaduje vétsi koncentrace a interakce na univerzitni Grovni,
coz ma za nasledek vétsi poptavku a nabidku sluzeb.

Konkurenceschopné a variabilni ceny za to, ze jsou studentskymi instruktory:
Moznost, Ze se studenti nebo byvali studenti ucastni platformy jako instruktofi,
nabizi pro model velké vyhody, pro studenty uzivateli platformy je k dispozici vétsi
mnozstvi lektorti (vétsi nabidka), ktefi nabizeji sluzby s riznymi charakteristikami a
cenové urovné pro vSechny potieby. Podobné nabizi instruktorim moznost dalSiho
piijmu a piileZitost rozvijet své ucitelské dovednosti.

Ze socialniho hlediska dale prokazuje zajem spoleCnosti o rozvoj vzdélavani a
kulturu uceni a vyuky.

Zaruka na kvalitu sluzby, diky komplexnimu a objektivnimu posouzeni instruktori:
V soucasné dob¢ maji studenti velmi malou diivéru v kvalitu tutoridlii, ma se za to,
ze jednim z hlavnich faktorti je malo informaci o tutorech, nebo v nékterych
ptipadech tyto informace poskytuje sam instruktor, systém, ktery hodnoti schopnosti
od stavajicich alternativ, které maji vagni a velmi obecné systémy hodnoceni
(protoze nabizi sluzby nejen pro univerzitni uroven), tento business model navrhuje
systém pro méfeni douCovani zalozenych na preferencich studentd vysokych skol.
Komplexni platforma (komunita studentli, sledovani dat): Platforma, ktera reaguje

na pozadavky a pokryva aktudlni neshody klienti (studentt), vyvinuta spolecnosti se
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zkuSenostmi s vyvojem informacnich systému a na zéklad¢ predchozi studie potieb
vybrané¢ho segmentu klientd. Nabizi vyukové metody, které vedou nezkusSené

instruktory (studenty nebo byvalé studenty), uzivatelské ptirucky, sbér a zpracovani

vvvvvv

studenty univerzity a instruktory platformy potencidlnich uzivatelt.
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4.4 Lean canvas business modelu

Nasledujici diagram pfedstavuje a shrnuje vSechny prvky diive vyvinutého business modelu. Pro komplexni vizi, ktera obsahuje nejdulezitéjsi

aspekty pro pochopeni business modelu.

Problém

>

Potieba soukromého doucovani

S pozadovanymi a konkrétnimi znalostmi
pro studenty vysokych

$kol, na konkrétnich tématech

Nedavéra ohledné zaruky online
doucovacich sluzeb (mensi flexibilita pti
doucovani tvafi v tvar).

Mal¢ informace o doucovaci sluzbé
Flexibilita sluzby tykajici se umisténi a
omezeni dostupnych hodin (v piipadé
doucovani).

Obtiznost najit spravnou skupinu
studentl ve vztahu k znalostem
instruktora.

Obtizné cileni reklam

na zajmové skupiny s presnosti

Stavajici alternativy

>

>

>

Samouceni na internetu (YouTube,
nedigitalni média)

Doucovani jednotlivi ucitelé (tvafi v tvar,
online)

Doucovaci platformy s obecnou nabidkou
(ne segmentovanou), naptiklad
Meet'n'Learn / Dou¢ovani.cz

Reseni

Virtuélni platforma s nasledujicimi

charakteristikami:

»  Monitorovani sluzeb
zarudujicich kvalitu

>

Klasifikovani studenti a
instruktofi podle studijnich
oblasti (fakult)
»  Ulozit a zpracovat dat 0
doucovani
(frekvence, nejzadané;jsi oblasti,
hlavni problémy, atd)
»  Pokyny a ptirucky pro
doucovani, skoleni pro virtualni
vyuce.

Kli¢ové metriky

»  Spravné fizeni sitového efektu

»  Monitorovani a kontrola kvality
sluzeb

»  Vyvoj a neustalé zlepSovani
platformy
Zpracovani dat sluzeb k
identifikaci novych pfilezitosti a
hrozeb

Navrh hodnoty

»  Nabidka online dou¢ovani
vyhradné pro studenty vysokych
kol s univerzitnim obsahem.

»  Velmi podrobné profily uditelti s
objektivnim hodnocenim tykajicim
se vyukovych znalosti a
dovednosti

»  Spravné klasifikovana nabidka a
poptavka po sluzbach, s vysokou
Grovni podrobnosti

»  Vytvafeni strategickych informaci
(ktera slouzi k efektivnimu fizeni
nabidky a poptavky).

»  Vhodné prostiedi pro online
doucovani s dostate¢nou podporou

»  Prostor pro zvefejnéni reklamy
zaméfenych na konkrétni skupiny
studentl (konkrétni oblasti)

Koncept na vysoké arovni
.Nejlepsi zptisob, jak absolvovat, je
porozumét a nejlepsi zptisob, jak si
uchovat znalosti, je uéit.

Neférova vyhoda

>

Specializace na vysokoskolské studium a
s G¢innymi filtry, které kategorizuji
studenty a instruktory

»  Konkurenceschopné a variabilni ceny za
to, Ze jsou studentskymi instruktory

»  Zéruka na kvalitu sluzby, diky
komplexnimu a objektivnimu posouzeni
instruktorti

»  Komplexni platforma (komunita studentd,
sledovani dat)

Kanaly

»  Hlavnim kanalem tohoto business modelu
je virtualni platforma, prostfednictvim
které se vytvareji, provadéji a monitoruji
doucovani, ktera podporuje vétsinu
komunikace s uzivateli.

»  Smluvni reklamy jsou také zvefejiovany
prostiednictvim platformy.

»  Socialni sité (Facebook, Instagram,
YouTube).

»  E-mailem/ Telefon

Segmenty zakazniki

»  Studenti vysokych skol, ktefi
potiebuji soukromé doucovani na
konkrétni témata

»  Studenti vysokych skol, byvali
studenti a profesofi, ktefi maji
dostupnost poskytovat soukromé
doucovani.

»  Inzerenti s produkty souvisejicimi
se vzdélavanim

Prvni osvojitelé

»  Studenti obori ekonomie a
informatiky, protoze obsahem
nékterych jejich kurzd jsou
konkrétni a zavedené metodiky,
méné interpretace.

»  Vysokoskolaci, ktefi nabizeji
doucovani, protoze maji Cerstvé
znalosti a je méné pravdépodobné,
ze budou mit zaméstnani (hledaji

»  Inzerenti pracovnich nabidek nebo
dopliikového studia, kteti své usili
zaméiuji na univerzitni
profesiondly.

Struktura nakladi

YV VYV

Fixni ndklady na zafizeni (kancelaie)
Mzdy zaméstnanct
Udrzba platformy (hosting)

Vyzkum a vyvoj pro zvyseni hodnoty platformy

Marketing

Zdroje pFijmu

studentem

»  Platba za zvefejnéni reklam

»  Procento koneéné platby za sluzbu na zakladé doby trvani a miry dohodnuté mezi instruktorem a




5 Zavér

Vyvoj business modelu nabidl nezbytné zaklady pro pokracovani v dalSich fazich
odpovidajicich zalozeni spolecnosti a byl vyvinut na zaklad¢ vysledkii ziskanych z néstrojt
pouzitych v ptedchozich analyzach (externi analyza, primyslova analyza a interni analyza).

Miizeme tedy dojit k zavéru, Ze hlavni cil této prace byl dosazen.

S ohledem na dil¢i cile byly vytvoteny teoretické zaklady pro adekvatni pochopeni kontextu,
uzite¢nosti a typt business modeld. Stejnym zptisobem byly popsany nejvhodnéjsi nastroje
k definovani prostiedi business modelu a jeho vlastnosti; analyza PEST, Porterova analyza

péti sil, analyza zdroji a kompetenci a nakonec 7-S analyza.

Tato prace navic umoznila urcit a rozvijet vlastnosti kazdého z deviti prvki business modelu,
definuje jeho podstatu, rozsah a fungovani jako systém. Zavér s prezentaci canvas modelu

pro rychly, ale srozumitelny pohled na business model.

Vyvoj této prace byl velmi uzitecny pro definovani zékladnich aspektli podnikatelského
n¢které ptivodné vnimané myslenky, které po analyzéach prostiedi vychazely ze skute¢nych
dat. Volba business modelu navrzeného Mauryou umoznila soustfedit se na nejkriti¢téjsi

prvky pro zahajeni start-up, jako jsou adekvatni porozuméni problému a hodnotova nabidka.
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