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ABSTRAKT

Tato prace poskytuje ucelené informace o podnikatelskych ptilezitostech v oblasti interne-
tového prostiedi a také rozbor vybranych internetovych business modelt, které jsou pred-
stavenymi spolecnostmi Uspé$né vyuzivany. Zameétuje se predev$im na analyzu vyuziva-
nych business modeld u dvou globalnich a uspé$nych online spolecnosti Amazon a eBay
vcetné jejich nabizenych sluzeb. Pro rozbor téchto spolecnosti je vyuzito platno business
modelu zobrazujici zadkladni prvky, které spolecnosti vyuzivaji a umoziuji jim fesit dané
problémy na trhu. Rozbor spolecnosti je dale doplnén o jejich SWOT analyzu, pticemz se
snazi odhalit zakladni aspekty uspéchu, ale i hrozby, které témto zastupciim e-business

spolecnosti hrozi.

Cilem préce je na zaklad¢ porovnani ziskanych poznatkl u vybranych spole¢nosti vypra-
covat navrh nového business modelu pro virtualniho online prodejce. Poznatky jsou apli-
kovany do matice Business Modelu Canvas, ktery je shrnuje do podoby inovativniho
business modelu. Navrhovany business model je mozné uplatnit v soucasné dobé na online

trhu tuzemském ale i zahranié¢nim.

Kli¢ové slova: Amazon, Business Model, CANVAS, eBay, Internetové podnikani, LEAN
CANVAS, Platno business modelu, Podnikatelské ptileZitosti, SWOT analyza



ABSTRACT

This thesis provides the reader with comprehensive information on business opportunities
within online environment and with analysis of selected online business models which are
successfully being used by presented companies. It mainly focuses on analysis of business
models and services of two global prosperous online companies Amazaon and eBay. To
analyse those companies business model canvas is used which indicates basic elements
applied by the companies and enabling them to solve market issues. Analysis itself is sup-
plemented by SWOT analysis of the companies which aims to reveal basic aspects behind

their achievements as well as threats to which they may be exposed.

The aim of this work is, based on comparison of obtained findings within selected compa-
nies, to propose a new business model for virtual online seller. Results are then applied
into the Business Model Canvas matrix, which summarize them into the innovative busi-
ness model. Proposed business model can be currently applied on both domestic and inter-

national online market.

Keywords: Amazon, Business Model, Business Opportunities, CANVAS, E-business,
eBay, LEAN CANVAS, Business Model Canvas, SWOT Analysis
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UvVOD

V soucasné dobé je mnoho spole¢nosti, které vyuzivaji velkého potencialu internetového
prostiedi. Tento potencial se snazi zprosttedkovat svym uzivateltim, ktefi tak maji moznost
zasahnout do Siroké palety podnikatelskych moznosti a pfilezitosti prostfednictvim interne-

tu.

Tuto moZnost zprostiedkovava velké mnozstvi online spolecnosti, pfi¢emz v této praci jsou
predstaveni dva internetovi giganti — Amazon a eBay. Svym uzivateltim nabizeji propraco-
vané platformy, které se soustfedi na vice zainteresovanych stran — prodejce a kupujici.
Prodejcim umoznuji dosdhnout prodeje svych produktl za nizké naklady, jelikoz vétsi ¢ast
transakce zajiStuji praveé tyto spolecnosti na zakladé¢ jejich Siroké infrastruktury. Dalsi vy-
hodou pro podnikani skrze tyto spolecnosti je jejich rozpéti piisobnosti a globalnost infor-

macnich a komunikacnich technologii.

Naopak kupujici, ktefi si vybiraji pro zprosttedkovani nakupu praveé tyto spolecnosti, jsou
pfedem informovani o kone¢né vysi ceny produktu nebo si ji mohou urcit sami. Je jim také
umoznén nakup z Sirokého spektra produktii, které si mohou na prehledném listé¢ prohléd-
nout. Uspéch uvedenych spoleénosti tkvi zejména ve vyuzivani nejmoderngjsich piistupt a

business modelt, které odhaduji soucasny trh.

Ukolem préce je na zakladé analyzy vybranych spole¢nosti, ktera je zalozena zejména na
aplikaci do platna Business Modelu Lean Canvas a jejich nasledné SWOT analyze, dojit
k vysledktim, které umoziuji tyto spole¢nosti porovnat a ziskat tak dulezité poznatky, které
1ze uplatnit pro ptipadnou inovaci business modelu. Cilem je nésledné aplikace téchto po-
znatkll do Business Modelu Canvas, ktery pfedstavuje navrh inovativniho business modelu

pro virtudlniho online prodejce, ktery lze vyuZit na tuzemském i zahrani¢nim trhu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Prace se zabyva predevsim rozborem dvou svétovych predstaviteli v oblasti globalni e-
business - Amazon a eBay, které jsou podrobeny analyze prostiednictvim vybranych ana-
lyz. Na zakladé provedenych analyz poté dochazi ke srovnani dosazenych vysledkii u obou
spolecnosti. Prostiednictvim uskutecnéného srovnani jsou odhaleny ptednosti a nedostatky
téchto spolecnosti, které jsou poté dale aplikovany do inovacniho business modelu virtual-
niho online prodejce, ktery piedstavuje navrh pro uspéSny prunik spolecnosti do online

prosttedi v souladu s novodobymi trendy.

Pro podrobnéjsi rozbor vybranych spolecnosti je vyuzita metoda Business Modelu Lean
Canvas, ktera prostfednictvim platna business modelu analyzuje vybrané prvky spole¢nos-
ti, které charakterizuji jejich efektivitu, hodnotu a finance. Rozbor spole¢nosti je rozsifen o
podrobny popis internich a externich zdroji, ke kterému dochazi uzitim metody SWOT
analyzy. Dosazené vysledky jsou aplikovany do navrhu inovativniho business modelu
v podobé Business Modelu Canvas virtualniho prodejce. Pii vykonavani veskerych metod
dochazi k uziti poznatkil z prvni ¢asti prace, kterd je zpracovana na zaklad¢ literarni reSer-

v

S€.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PRILEZITOSTI E-BUSINESS

S pojmem e-business se v dneSnim modernim svété 1ze setkat velice Casto, zejména u no-
vodobych podnikatelt, ktefi jsou otevieni novym pokrokiim, inovacim a podnikatelskym
moznostem. Molnar (2001, s. 123) uvadi, ze se tento fenomén ve svété rozsitil predevsim
vytvofenim informacnich a komunikac¢nich technologii spolecné s vynalezenim Internetu.
Lze jej nazvat také tzv. ,,digitalni ekonomikou®, kterd poskytuje ohromné rozsiiené podni-
katelské prostiedi s globalnim elektronickym obchodem, pro ktery je nutnd rozvinuta tech-
nologickd infrastruktura s vyraznou konvergenci pocitacovych a telekomunikacénich tech-
nologii, stejn¢ tak vyspéla digitadlni gramotnost a v neposledni fadé¢ i vhodné legislativni

prostiedi.

1.1 Vymezeni pojmu e-business

Existuje mnoho definici pro internetové podnikani, avSak spolecné maji vSechny fakt, Ze
pii internetovém podnikani dochazi k obchodnim transakcim mezi dvéma ¢i vice ekono-
mickymi subjekty prostiednictvim internetu. S pomoci vyuziti informac¢nich a komunikac-
nich technologii tak dochazi, kromé zprosttedkovani pohodIlného nakupu ¢i prodeji zbozi,
také k jejich dodavkam, sluzbam zékaznikim, zpracovani plateb, fizeni vyroby, spolupraci
s obchodnimi partnery, sdileni informaci a mnoho dal§im ¢innostem. E-business zkratka
muze obsahovat celou fadu funkei a sluzeb, jejichz pocatky Ize spojit s vyvojem intranetu,
extranetu a finalné internetu. Intranet zndzorfuje sit’ pocitact patiicich dané organizaci.
Pouzivaji se piedevsim pro efektivni sdileni informaci v podobé€ rtiznych pracovnich do-
kumentl a také pro usnadnéni spole¢ného usili mezi zaméstnanci organizace. Intranet je
privatni sit, ke které maji pfistup pouze autorizovani uzivatelé. Extranet je v podstaté in-
tranet s tim rozdilem, ze poskytuje ptistup do urcitych oblasti systému i1 opravnénym oso-
bam piisobicich mimo organizaci. Internet poté piedstavuje obecné celosvétovou sit’ vza-

jemné propojenych pocitacovych siti (DigitSmith, ©2011).

Podle Suchanka (2008, s. 8) Ize na soucasné prostiedi e-business nahlizet ze tii zakladnich
pohledt. Prvni pohled je vénovan rychlému rozvoji technologii, které v oblasti e-business
tvofi hlavni mnoZinu néstrojl pro realizaci komunikace od strojové az po béznou mezilid-
skou. Z druhého pohledu se v tomto prostfedi nachazeji uzivatelé téchto technologii, kteti
mohou byt v podobé¢ statnich, podnikatelskych, pfispévkovych a jinych subjektli nebo
v podobé& b&znych uzivatell, pro které se tyto technologie staly nezbytnymi a pfinesly jim

nové moznosti pro podporu jejich aktivit v Sirokém ohledu. VSechny oblasti internetu vSak
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nejsou spojeny s moralnim kodexem, etikou a zakony, proto je potfebné vénovat se i tieti-
mu pohledu, kterym je oblast principtli, zasad a legislativy. Internetové podnikani lze tedy
zatadit do multidisciplinarni oblasti, kterd je vyuzivana primarné jako podnikatelské pro-
stfedi, které je tvofeno podnikatelskymi subjekty a béznymi uzivateli. VSechny zacastnéné
subjekty pritom vyuzivaji informacni a komunikacéni technologie bez ohledu na to, zda jde
o pouhou komunikaci mezi béznymi uzivateli nebo o podporu fizeni v rdmci informacnich
systémut podnikti. Mezi jednotlivymi subjekty musi byt v ramci dodavatelského fetézce
zajistén presun surovin, materialll, zbozi a samoziejmé také financi. VSechny tyto aktivity

musi probihat na zaklad¢ predem stanovenych podminek z platné legislativy.

1.2 Kategorizace e-business dle ziu¢astnénych subjektii

Jak jiZ bylo zminéno, e-business lze obecné definovat jako posileni obchodnich procest,
elektronického obchodovani, organiza¢ni komunikace a spoluprace jak v ramci spole¢nos-
ti, tak i se zakazniky, dodavateli a dal§imi zucastnénymi osobami. To v§e za pifitomnosti
internetu. Tyto ¢innosti probihaji zpravidla mezi dvéma stranami, s ¢imz je spojeno uréeni
téchto stran komunikace. Colin Combe (2006, s. 61) uvadi jen ty nejzékladnéjsi, se ktery-
mi se lze nejcasteji v ramci internetového podnikani setkat. Nové vzniké také kategorizace
zvana C2B2C, kterd je specifickd zejména v internetovém prostiedi a na kterou se ve své

publikaci zamétuje C. K. Prahalad spole¢né s Venkatramem Ramaswamy.
B2B (Business To Business)

Nekteré organizace se specializuji na aktivity v rdmci vztahu business to business, které
vétSinou funguji na principu elektronické vymény dat. Dochazi k poskytovani sluzeb
v ramci celého dodavatelského fetézce nebo jen v nékterych Castech, jako je naptiklad za-
davani vefejnych zakazek, logistika, zasobovani, kontrola, objednavani, platby a distribu-
ce. Elektronické podnikani zahrnuje také organizaci platforem pro spolupraci, kterd umoz-
fluje sdileni informaci a znalosti odliSnym organizacim, které mohou byt prospésné pro obé
strany. Tyto platformy nazyvame tzv. e-marketplaces. PfindSeji organizacim sluzbu posky-

tujici podporu v online podnikani nebo také spolecny ndkup a prodej vyrobkli nebo sluzeb.
B2C (Business to Customer)

NejcastéjSim typem pro elektronické podnikani je ptipad, kdy jsou produkty a sluzby pro-

davany kone¢nym spotiebiteliim, tedy zdkaznikiim. Tento sektor prildkal nejvétsi pocet

vvvvvv
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(Amazon.com, e-Bay, FriendsReunited). Zékladem sluzeb B2C je informovani o produk-
tech, kdy webova stranka zde plni funkci jakéhosi letdku ¢i elektronického katalogu.
V dnesni dob¢ prostiednictvim tohoto typu dochazi k samotnému internetovému obchodu

s moznosti okamzité online platby a zajisténi zpétné vazby od zakaznik.
B2G, C2G (Business To Government, Citizen To Government)

Tyto vztahy jsou uzce spjaty s elektronickym podnikanim, zejména ve spojitosti s danémi.

Nejvyznamnéjsi je naptiklad danové ptiznani ze strany obchodnika i obcana. Jsou to tedy

obchodni vztahy, kdy dochazi ke komunikaci s vefejnymi a finan¢nimi institucemi.
C2C (Customer To Customer)

Mezi dalsi Casty typ lze zaclenit situaci, kdy dochézi k obchodni operaci mezi koncovymi
zakazniky pomoci tfeti strany. Obvykle se jedna o rGzné inzertni sluzby, bazary, burzy ¢i
specializované aukéni systémy. V roli prodejce zde nevystupuje obchodnik, proto tento

typ uz nelze pfimo zahrnout mezi sluzby elektronického podnikani.
C2B2C (Customer To Business To Customer)

Jedna se o vztah mezi spotiebiteli a spole¢nosti, kterym se zabyva C. K. Prahalad se svym
kolegou Venkatramem Ramaswamy (2005, s. 10) a pojednava o tomto vztahu jako o ,,
hledani nového strategického kapitdalu a odhaleni budoucich provoznich postupu . Zakla-
dem tohoto vztahu je spoluvytvareni hodnoty v soucinnosti spotfebitelll a firem, jehoz
sttedem je ur€ity jedinec. Firmy si tak jiz nemohou dovolit jednat naprosto samostatné a
jednostranné, jelikoZ spotiebitelé v souCasnosti hledaji zplsoby, jak uplatiiovat svij vliv

v kazdé ¢asti podnikového systému.

1.3 Vyhody a nevyhody e-business

Vznik e-business je pokladan za naprosto novou generaci v oblasti podnikani, kdy dochazi
k odbouravani spolecenskych, obchodnich 1 legislativnich bariér se snahou realizovat ob-

chodni a vyrobni systémy v globalnim méftitku.

Prostfednictvim internetu dochazi k obrovskému rozmachu v oblasti marketingu, nez tomu
bylo pted jeho vznikem. Na zéklad¢ tvrzeni Kristie Lorette (Chron, ©2016) zejména proto,
Ze vétSina online marketingovych sluzeb je nabizena za velmi nizkou cenu nebo zcela
zdarma. Obchodnik tak muze své veskeré usili spojené s marketingem a propagaci fidit

z jednoho centralniho mista, kde ma moZznost vyuzivat mnoho marketingové online taktiky
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obsahujici email marketing, marketing ¢lankd, vytvareni socidlnich siti a podobné. Dalsi
obrovskou vyhodou elektronického podnikani je fakt, Ze bofi omezeni v pracovni dobé.
Jelikoz je internet k dispozici 24 hodin denné¢, nas podnik nemusi nikdy ,,zaviit*. Teoretic-
ky miizeme fici, Ze mizeme jednoduSe vydélavat penize, zatimco klidné spime. Dochézi
také k eliminaci geografickych hranic, kdy online podnikani miize oslovit zakazniky po
celém svété pouze za podminky piipojeni k internetu. E-business podstatn¢ snizuje trans-
ak¢ni néklady, transakce totiz vyzaduje méné pracovnich sil. Jakmile naSe webové stranky
s nabidkou produktti bézi, zdkaznik umisti objedndvku online, coz snizuje potiebu proda-
vace. Platba zdkaznika potom prochazi pies software nebo systém, coz opét eliminuje pro-
davace. V tomto ptipadé musi né¢kdo pouze stahnout objednavku a dopravit ji, ale transak-
ce z tohoto typu podnikéani jsou natolik levnéjsi nez pii klasickém nékupu, Ze 1 pfesto je
online cesta mnohem efektivnéj§i. Také rezijni nadklady souvisejici s fyzickym umisténim
jsou nizké. Online podniky maji naptiklad nizsi telefonni néklady, ucty a ndjemné, nez
podniky s fyzickym umisténim. Obdobn€ maji i nizsi naklady na vyplaceni zaméstnancd,
protoze nepotiebuji nékoho, kdo by spravoval webové stranky béhem pracovni doby. Né-
které spolecnosti nevyzaduji Zadny dodatecny prostor a lze jej spustit z domova, ktery je
nas, nebo na splatky. Dokonce ani zdsobovani nemusi byt problém, protoze miizeme vyuzit
tzv. dropp-shipping, kdy nas velkoobchodnik dopravi objednavky nasim jménem. Touto
problematikou se zabyva Chris Anderson ve své knize The Long Tail (2006), ve které za-
stdva nézor, Ze internet zasadné ovlivnil prodejnost tzv. okrajovych produktl, o které ma
zdjem mensSina klientti, ale 1ze je touto cestou oslovit a nabidnout jim pozadované produk-
ty. Jeho teorie je postavena na principech, kdy nizsi distribu¢ni ndklady umoziuji nabidku
produktl, kde neni znama poptavka a také, ze vyssi pocet nabizenych vyrobkl zvysSuje
pravdépodobnost pro osloveni latentni poptavky s okrajovymi potfebami, ke které se za-

kaznici nedostanou prostfednictvim nabidky maloobchodi.

Na druhou stranu i e-business ma své zaporné stranky a rizika spojena s timto typem pod-
nikani. Asi nejvétsi prekdzkou v oblasti elektronického obchodu je otdzka bezpecnosti. Dle
Jacka Gonrdona (eHow, ©1999-2016) internet neni zabezpeceny prostiedek komunikace.
Existuji dostupné mozZnosti a nastroje pro hackery, diky kterym mohou nejen sledovat, ale
také tidit daje sde€lované pies internet. Dalsi nepiizniva vlastnost internetovych technolo-
gii je takova, Ze soukromé informace online zédkaznikl 1ze snadno shromazd’'ovat a zazna-

menavat na strané serveru. Kupni vzor zakaznika lze rozeznat na e-shopu pomoci nékte-

rych sofistikovanych nastrojii. Je zndmo, Ze soubory cookies mohou byt pouzity ke sledo-
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vani zakaznikd online. Na jedné strané jsou tyto technologie uzite¢né pro rizné tipravy, ale
na druh¢ stran¢ muze dojit k poruseni informac¢nich prav na soukromi ¢loveka. Dalsi znac-
nou nevyhodou je fakt, Ze v n¢kterych piipadech se zakaznik musi o koupi rozhodnout
jeste predtim, nez si zbozi sam prozkoumd. Napiiklad u textilu, kdy si chce ohmatat typ
latky nebo u vini, kdy si chce zdkaznik predtim vini fyzicky ovonét. Takovy typ zbozi se
doporucuje nakupovat spise v kamennych obchodech. Chromy (2013, s. 118) uvadi z mak-
roekonomického hlediska za dalsi nevyhodu nariist nezaméstnanosti ve spojitosti se zave-
denim elektronického podnikéni. Vyhoda tspor v oblasti lidskych zdrojii se negativné
promita v ndhrad¢ automatizace rutinnich ¢innosti za informac¢ni a komunikacni technolo-
gie. Tato situace ma za nasledek neustalou potfebu zvySovani kvalifikace zaméstnanct.
Elektronické podnikani také nepfiznivym zplsobem ovliviiuje piesyceni spotiebitelll ma-

sovou reklamou (Chromy, 2013, s. 119).

1.4 E-business versus e-commerce

Obecné ma pojem e-business §ir§i vyznam, nez e-commerce. E-business se elektronické-
mu podnikéni vénuje komplexnéji, zatimco e-commerce se zabyva zejména elektronickym
obchodovanim. Tyto pojmy se mohou zdat jako synonymni, avSak v tomto ohledu je mezi
nimi podstatny rozdil. Podle Bartelse (computerworld, ©1994-2016) Ize mezi spolecny
aspekt zatadit pfiponu ,,e“, coz je zkratka pro elektronické sité vcetné internetu a elektro-
nické vymény dat (EDI) scilem zlepSit a zménit obchodni procesy. E-business i e-
commerce fesi procesy, jako jsou technologicka infrastruktura databazi, aplikaéni server,
bezpecnostni nastroje, sprava systémil a podobné. Ob¢ tyto discipliny se také snazi o vy-
tvofeni novych hodnotovych fetézcl mezi spole€nosti, zdkazniky a dodavateli nebo uvnitf

samotné spolecnosti.

E-commerce se soustiedi na vnéjsi procesy, které jsou v kontaktu se zakazniky, dodavateli
a externimi partnery. Jedna se naptiklado prodej, marketing, objednavky, dodavky, zdkaz-
nicky servis nebo ndkup surovin a materiald pro vyrobu. To zahrnuje potfebu novych
business modell a potencial k ziskdni novych piijmu, nebo ke ztraté nékterych stavajicich
pfijmil pfesouvajicich se k novym konkurentim. KaZda spolecnost by méla mit e-
commerce strategii, jelikoZ elektronicke sité jsou pro firmy dost dilezité na to, aby je firmy
mohly ignorovat, pokud chtéji komunikovat se zédkazniky, dodavateli nebo distribu¢nimi

partnery.
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E-business zahrnuje e-commerce, ale zahrnuje také interni procesy jako je vyroba, fizeni
zasob, vyvoj produktll, fizeni rizik, financi, znalosti a lidskych zdroji. Podle Suchanka
(2012, s. 10) se strategie e-business zamétuje vice na vnitini procesy jako je uspora nakla-
du a zlepseni jejich uc¢innosti a produktivity. Na obr. 1 je zobrazena situace, kdy e-business
zahrnuje nejvyssi troven pro podnikatelské aktivity realizované s vyuzitim ICT. Zaméti-
me-li se na ryze obchodni aktivity, hovofime o tzv. elektronickém obchodovéni, v rdmci
kterého jsou jako jedno zklicovych komunika¢nich rozhrani internetové obchody (e-

shopy) piedstavované konkrétnimi webovymi aplikacemi.

Elektronické podnikani (e-business)

Flektronické obhchodovani (e-commerce)

Internetové obchody
(e-shops)

Obr. 1 Hlavni oblasti elektronického podnikani. Zdroj: Suchdnek (2012)

roMr

Podle Suchanka (2012, s. 10) mizeme shrnutim veskerych skute¢nosti fici, ze e-business je
vniman ve smyslu veskerych obchodnich a vyrobnich aktivit, které zahrnuji veskeré pro-
vozni a technicko-spravni €innosti a e-commerce jako aktivity orientované na sménu zboZi
nebo sluzeb za ekvivalentni hodnotu mezi jednotlivymi prodavajicimi, kupujicimi a zpro-

stredkovateli v ramci dodavatelského retézce.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

2 BUSINESS MODELY V OBLASTI INTERNETU

Business model je povazovan za velice vyznamny néstroj ve strategickém planovani. Jeho
dulezitost v podniku neustale roste, jelikoz se stava zakladnim kamenem pro organizace,
které se snazi dlouhodob¢ vytvaret hodnotu pro zdkazniky, sebe samu a také celou spolec-
nost (Colin Combe, 2006, s. 66). Historie internetovych business modeld v dnesni podobé
neni rozsahla, saha do konce minulého stoleti, kdy se do povédomi podnikatelti i uzivatelt
zacCal dostavat internet. Pfed vznikem business modelt spolecnosti pouzivaly zejména
podnikatelské plany, které jsou ale v mnoha aspektech odlisné. Rozdil mezi témito dvéma
nastroji bude nize popsan. Béhem nékolika let dochazelo a stale dochézi k riznym inova-
cim a tvorbam business modelil. Je pouze na individudlni volbég, zda se spole¢nost inspiruje
tradi¢énimi modely nebo zkusi nové a nékdy 1 neprokézané business modely (Osterwalder,
2010, s. 15). V této praci budou popsany zakladni vyuzivané business modely v¢etné hlub-
Siho a detailnéjsiho rozboru dvou novodobych business model vyuzivanych v oblasti in-

ternetu.

2.1 Business model versus business plan

Schéma business modelu je Casto zaméilovano s pojmem business plan, jsou to vSak odlis-
né koncepce, které by si méla kazda spolecnost zpracovavat. Business plan je povaZzovan
za podklad urcité spole€nosti, ktery se soustfedi na origindlni napad spolecnosti vcetné
popisu fungovani. Business model poté spiSe rozvadi detaily konkrétniho podnikatelského

napadu.
2.1.1 Business plan

Portal pro zac¢inajici podnikatele — startpodnikani.cz (©2016) definuje business plan neboli
zamér jako vétSinou objektivni a uceleny obraz, ktery definuje fazi, ve které se podnik
zrovna nachazi. Obsah planu je odli$ny, av§ak mé&l by vzdy obsahovat hlavni zdméry firmy
s ohledem na zdkladni fakta o situaci na trhu, konkurenci nebo ekonomické aspekty jeho
podnikani. Tento dokument definuje, v jaké fazi se podnik ¢i jeho mySlenka nachazi a ko-
lik wsili bude pro zahéjeni podnikani a jeho rozvoj potieba. Z toho plyne, Ze podnikatelsky
plan je urcen jak pro zacinajici podnikatele, ktefi hledaji zptisob v rozvijeni jejich ptilezi-
tosti vedouci k uspéSnému podnikani, tak pro zkuSené podnikatele se stejnym ucelem.
Podnikatelsky plan by mél slouzit ptfedevsim jako dulezity dokument pro samotné podni-

katele. Pomaha k uvédomeéni si, zda jsou myslenky a napady vibec realizovatelné a zda se


http://www.ipodnikatel.cz/Marketing/vyzkum-trhu-odhali-vse-o-vasi-cilove-skupine.html
http://www.ipodnikatel.cz/Marketing/konkurence-prirozena-soucast-podnikani.html
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podnikatel ohlédl po vSech zietelech spojenych s problematikou podnikani. Podnikatelsky
plan nemusi vSak byt vzdy urcen pouze pro samotného podnikatele. Dle serveru iPodnika-
tel.cz (©2011-2014) mize byt adresatem podnikatelského zadméru napiiklad také banka, a
to v pfipad¢, Ze ji planujete oslovit s poptavkou finan¢nich zdrojii na zahajeni vaseho pod-
nikdni. Banku bude nejvice zajimat historie vasi podnikatelské ¢innosti s vyhledem do bu-
doucna, vase finan¢ni situace, smluvné uzaviené ¢i ptipravené kontrakty apod. Je to jeden
z klicovych dokumentii pti ziskavani kapitalu. Podnikatelsky plan je také podstatnym do-
kumentem pro piipadného investora, ktery bude mit zajem investovat do napadu a mysle-
nek podniku. Podnikatelsky zamér by se mél pravidelné vyhodnocovat a podle konkrétni

situace aktualizovat.

2.1.2 Business model

Business model se na rozdil od business planu zamétuje na konkrétnéjsi zptisoby, jakymi
firma vytvafi a dorucuje hodnotu svym zdkaznikiim. Zott (2008, s. 68) definuje business
model jako dynamicky navrh struktur podnikéani, ve kterém jsou zachyceny vSechny pod-
statné objekty dulezit¢ pro podnikani a pfedev§im pro hodnotu cilovym zdkazniklm.
Business model slouzi jako pomérné jednoduchy analyticky strategicky nastroj, ktery po-
maha nalézt zjednoduSené znazornéni toho, co hodnota poskytovana zdkaznikovi viibec je,
jak je ve spole¢nosti vytvarena a s jakymi financnimi dasledky. VétSinou se hodnota jako
takova vaze k produktu, aktiviim, nebo ¢innostem spojenym s naklady. Hodnotova pozice
ale neni méfena pouze z pohledu uZitku pro zdkaznika, ktery za tuto hodnotu plati, nybrz
zavisi také na zplsobu zabezpeceni této hodnoty. Na zdkladé BPM slovnicku (©2003—
2007) se da business model pro fizeni firmy pfirovnat ke konstrukénimu vykresu, jelikoz
tfizeni firmy probihé provazané a k odstranovani ptipadnych chyb dochazi jiz ve fazi navr-
hu. Business model vede spole¢nosti k dosazeni stanoveného cile, ktery je vétSinou zame-
fen na odstartovani nového podnikani, rozvoj stavajicitho obchodu, nebo zajem o nového
investora. Definuje aktudlni pozici, kde se firma nyni nachdzi, kde chce byt k ur¢itému
datu a jakym zpiisobem se tam chce dostat. Mimo jiné by mél business model slouzit k
ocenéni struktury ndkladi a potencialu zisku za pomoci vybraného hodnotového tetézce,
popsani pozice firmy v ramci hodnotové sité spojujici dodavatele a odbératele vcetné iden-
tifikace potencidlnich konkurenti nebo by mél pomoci formulovat ziskanou konkurenéni

strategii, kterou se firma snazi udrzet za ucelem konkurencni vyhody pted soupefti.


http://www.ipodnikatel.cz/Financovani-zacatku-podnikani/
http://www.ipodnikatel.cz/Financovani-zacatku-podnikani/
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2.2 Typy internetovych business modelii

Na rozdé¢leni internetovych business modell 1ze nahlizet z riznych uhla a d€lit je podle

mnoha riznych aspektl a ukazateld. V této praci je rozdéleni business modela inspirovano
doktorem Michaelem Rappou (2003, s. 179-181) a jeho tymem, kteti spole¢né sepsali 9
zakladnich principtl pro rozdéleni business modelti na webu. Dané rozdéleni je doplnéno

poznatky Comba (2006, s. 67-76).
Brokerage model (Makléisky model)

Broketi neboli makléfi jsou zprosttedkovateli, ktefi sdruzuji nakupujici a prodavajici za
ucelem uskutecnéni transakce. Existuje n€kolik maklétskych modelt, které jsou uzivany
napfi¢ vSemi trhy internetového charakteru. Makléfské modely si vétSinou uctuji za usku-
te€nény obchod fixni sazbu nebo je jejich vySe provize stanovena jako procentni sazba
z obchodu. Model e-trzisté je jednim z nejvice prominentnich na trhu se vztahem B2B, ale
existuje také mnoho typt e-business modeli zaloZzenych na zprostfedkovani. Mezi ty patii
naptiklad e-shopy, e-centra, e-aukce, obchodujici komunity, virtualni komunity, distributo-
f1 a inzeraty. Timto modelem se tidi také na devizovych trzich, kdy broker uctuje prodava-
jicimu poplatek v zavislosti na hodnoté prodeje. Konkrétnim ptrikladem modelu je u nas
naptiklad aukéni systém aukce.cz, v némZ prodavajici strana nabidne vyrobek nebo sluzbu
za vyvolavajici cenu a z4jemci nabizi svou cenu, za kterou jsou ochotni tento objekt koupit

a zvySuji tak hodnotu. V zahrani¢i pak na tomto principu pracuje zndmy server eBay.com.
Infomediary model (Zprostiedkovatelé informaci)

Tyto zprostfedkovatelské spolecnosti se specializuji na ziskavani cennych informaci o za-
kaznicich a prodavaji je tfetim osobam. Ty pak data analyzuji a pouziji je pro podporu
marketingovych kampani. Spole¢nost ziskava kontakty do databaze naptiklad poskytnutim
slevy piijemci, pfi¢emz ale piijemce musi souhlasit se zpracovanim osobnich udaju a jejich
poskytnutim pro marketingové tcely. Informacni zprosttedkovatelé také slouzi spotiebite-
lim tim, Ze nabizi fadu sluzeb vcetné konkrétnich informaci o internetovych strankach
a zprostiedkovava také cenova srovnani. Nektefi uzivatelé tohoto e-business modelu inte-
gruji doporuceni webu od uzivateli do webového prohlizece a sleduji tak uZivatelské na-
vyky. ZvySuji tim relevanci svych doporuceni odpovidajici pottebam uzivatele, tyto sku-

te¢nosti analyzuji a prodavaji tfetim stranam.
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Advertising (Reklamni model)

Tento model lze aplikovat nejcastéji na takovych webovych strankach, jejichz obsah je
nadmérné vyzadovany a dobie navstévovany a tim padem i potencialni pro inzerenty. Na
takovéto stranky byva obecné vstup zdarma. Na webové stranky jsou v okoli pozadované-
ho obsahu umistény rtizné inzerce v podobé bannert ¢i textovych reklam. Naklady na re-
klamu se pro inzerenty potom lisi v z&vislosti na navstévnosti a typu reklamy. V ¢eském

prostiedi patii mezi znamé servery napiiklad Aktualné.cz, iDnes.cz, Novinky.cz atd.
Merchant model (Obchodni model)

Klasicky velkoobchodni nebo maloobchodni model, ktery poskytuje prodej svého zbozi
pres internet. Uvazuje tedy internetové obchody (Amazon.com), kamenné obchody umoz-
flujici objednat si dané zbozi 1 online nebo spole¢nosti, které prodavaji i dorucuji zbozi jen
prostfednictvim Internetu (mobilni placené aplikace). Vyhoda pro obchodnika spociva
v niz§ich nékladech a v omezeni ¢i rozsifeni skladu podle objemu objednavek. Pro zdkaz-
nika se vyhoda vétSinou odrazi v nizsich cendch zapticinénych kratsi distribuci a vétSina
oceni také dopravu zbozi az na pozadovanou adresu.

Manufacturer model (Vyrobni ¢i pfimy model)

Spociva v ptimém kontaktu se zdkaznikem, kdy zdkaznik zprostiedkovava odezvu na dany
vyrobek ¢i sluzbu pfimo obchodnikovi. Tim je podstatné rychlej§i 1 komunikace
v ptipadnych reklamacich, dotazech a podobné. Jako piiklad Ize uvést spole¢nost Dell,
ktera uzivatelim svych webovych stranek umoziuje sestavit si notebook ,,na miru®, kdy az
na zéklad¢ vytvotené objednavky je notebook vyroben a odeslan zakaznikovi. Pro obchod-
nika je to sniZeni rizika, jelikoz vyrabi aZ na zaklad¢é objednavky a pro zakaznika se snizi

cena spojend s nizkymi naklady za distribuci.
Affiliate model (Model zaloZeny na partnerstvi)

Patii mezi modely, které se v soucasné dobé velice rozmahaji a zacinaji byt mezi jednot-
livei 1 firmami velice oblibenymi. Provozovatel webovych stranek miiZze ve svém obsahu
zobrazovat cizi reklamu. Z4jemci o zobrazovani jejich reklamy na strankach vSak plati az
na zéklad¢ jeji vykonnosti, kterd je definovdna na zdklad¢ provedeni objednavky, vstupu
do objednavkového formulafe ¢i uskutecnéni registrace. Rozdil v cen¢ je potom individu-
alni v zavislosti na uskutecnéném vykonu (online vstup, registrace). Tyto modely se zkra-

cen¢ oznacuji jako CPA modely (cost per acquisition). Konkrétni reklamy se pak na stran-
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kach zobrazuji v souvislosti s obsahem stranek. Pokud se naptiklad uzivatel bude soustie-
dit na vyhledavani informaci o autech, bude se mu na strankach objevovat reklama na ser-
vis aut, autobazary apod. V Ceské republice tyto sluzby nabizi napiiklad reklamni systém
Potenza nebo Amedia. Z firem je to pak napiiklad firma Vodafone, kterd poskytuje na
svych strankdch moznost reklamy pro cizi subjekty. Pro zéjem jedinct existuje naptiklad

reklamni systém spole¢nosti Google - AdSense.
Community model (Komunitni model)

Model funguje na principu piispévkil od uzivateli. Témito uzivateli mohou byt jak cileni
poskytovatelé prispévki, tak ¢tenafi, ktefi tvoii obsah stranek. Typickym piikladem jsou
stranky Wikipedia.org nebo internetovy prohlize¢ Mozilla Firefox, kde ptispévky poskytuji
zajmové skupiny. Pro zprosttedkovatele serveru je to vyhodné v situaci, kdy ma vybudo-
vanou uZzivatelskou zakladnu, jelikoz pak jednoduse prodavé cilenou reklamu, ktera je
efektivni a zadavatel za ni bez problému zaplati. Zakaznik tento model muze vyuzit
k propagaci, reklamé¢ a marketingu nebo ke sdileni obsahu s ostatnimi uzivateli, kdy zaro-

ven muze Cerpat nové informace.
Subscription model (Predplatitelsky model)

Chce-li firma uzivat tento model a generovat z n¢ho zisky, musi uzivatelim nabidnout ob-
sah s vysokou hodnotou. V dnes$ni dob¢ je slozité¢ poskytnout informace, které si uzivatel
neni schopny najit u jinych zdroji. Tento model vyuzivaji zejména servery, kde provozo-
vatelé vlastni vyhradni prava k cennym informacim nebo dodéavaji informace ,,z prvni ru-
ky*. Poskytovateli to umoziiuje mit jasny piehled o tom, co zdkaznici prohliZeji nejvice a
podfidit tomu obsah stranek. Tim ziskéd vEtsi ptizen a s ni spojenou navstévnost. Pro za-
kaznika je tento model vyhodny v tom, Ze vi, za co plati a ma vétSinou jistotu, Ze se posky-

tovatel snazi vyhovét jeho konkrétnim pozadavkim.
Utility model (Platby za vyuzZiti obsahu)

Webové stranky fidici se timto modelem poskytuji urcité sluzby, za které se plati pouze
umérné vyuZziti dané sluzby, nikoliv pausilné. Ptikladem je klasické uziti pfipojeni
k internetu a jeho platby zavislé na vytaCeném piipojeni (platby za staZenou muziku
apod.). Poskytovatel mize vydélat vice, nez naptiklad u predplatitelského modelu, jelikoz

vice polozek vétSinou zapticini vyssi zisk, nez jsou pausalni poplatky.
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V poslednich letech vSak byly objeveny nové zptisoby a business modely, prostfednictvim
kterych Ize vyd¢€lat ohromné penize a zaroven mit prospéch pro spolecnost na zaklad¢ vyu-
ziti virtualni sité. Na tyto zcela moderni typy business modela, které 1ze povazovat za Cer-
stvé a nevyzkousené, ale zaroven za velice efektivni, se zaméfuje ve své prirucce pro krea-

tivni podnikatele Alexander Osterwalder (2010).
Dlouhy chvost

Podstata business modelu zalozené¢ho na dlouhém chvostu je v prodeji mensiho mnozstvi
Siroké Skaly produktti, kdy se kazdy z téchto produktli prodava relativné ziidka (tzv. okra-
jovy produkt). Pii seCteni celkovych trzeb z prodeje se vSak tento model mize vyrovnat
modelim, které preferuji prodej ve velkych objemech z uzkého sortimentu. Tento model
vytvofil Chris Anderson s cilem pfesunu z prodeje malého mnoZstvi oblibenych polozek ve
velkych objemech k prodeji velkého mnozstvi okrajovych polozek v malych objemech.
Aby mohl model fungovat, musi mit firma nizké naklady a silné platformy. Toho Ize do-
sahnout na zakladé demokratizace vyrobnich nastroji a distribuce. Uskali tohoto modelu je
ve vyhledani z4jemct pro okrajovy obsah, cemuz pomahaji vykonné vyhledavace, systémy
doporucovani apod. Tuto skute¢nost Ize pozorovat na online auk¢ni spolecnosti eBay, kte-
rd ma obrovské mnozstvi ucastnikli aukci, kteti vSak kupuji malé mnozstvi okrajovych

poloZek.

Vicestranné platformy

vvvvvv

vzor business modelu. Tyto platformy spojuji minimalné dvé specifické provazané skupiny
zakazniki, avSak uzitecné jsou urcité skupiné zakaznikli jen tehdy, jsou-li pfitomny také
dalsi skupiny zékaznika. Platformy hodnotu vytvaieji jako prostfednik mezi t€émito skupi-
nami. Platforma musi byt atraktivni a uZitecna pro vSechny skupiny zaroven, v opacném
ptipadé nebude schopna vytvéret hodnotu. Vzorovym ptikladem je bezplatny denik Metro,
ktery vznikl ve Svédsku a rozsitil se do mnoha velkych mést po celém svété. Jeho distribu-
ce je pro obyvatele poskytovana zcela zdarma, tudiz si ziskal velké mnozstvi Ctenari. To
vzbudilo okamZitou pozornost inzerentli a denik Metro tak zacal rychle dosahovat zisku.
Vyznamnou vicestrannou platformu také vyuziva gigant internetovych prohlizeci Goo-
gle.com. Krom¢ webového vyhledavani a reklamy (AdWords) vytvofiil sluzbu s ndzvem
AdSense, kterd umoznuje tietim strandm ziskat ¢ast ptijmi z reklamy Googlu prostfednic-

tvim jejich zobrazovani pfimo na strankach Googlu. AdSense analyzuje obsah webové
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stranky a navstévniklim partnerské sité zobrazuje relevantni reklamy. Hodnotova nabidka

externim majitelim webt potom spociva v umoznéni vydélavat na vlastnim obsahu.
Business model ZDARMA

Jak je mozné nabizet produkt zdarma? Existuje n¢kolik vzori, které nabidku vyrobki ¢i
sluzeb zdarma umoznuji. Kazdy z nich je opiran o odlisnou ekonomickou logiku, avSak u
vSech plati pravidlo, ze minimélné jeden zakaznicky segment nepfetrzité profituje z bez-
platnych nabidek. Chris Anderson se timto vzorem business modelu blize zabyva ve své
knize Free: The Future of a Radical Price v¢etné problematiky nabidky produktt zdarma

v digitalni podobé. Piiklady téchto vzort jsou:

- Reklama opirajici se o vicestrannou platformu — jedna strana platformy je nastave-
na tak, aby bezplatnym obsahem ¢i produkty pfilakala uzivatele, pficemz druha
strana platformy generuje piijmy z prodeje prostoru zadavatelim reklamy (viz pfi-
klad denik Metro).

- Bezplatné zakladni sluzby + volitelné prémiové sluzby (model freemium) — tento
model ma rozséhlou uzivatelskou zakladnu, kdy za prémiové sluzby je vSak ochot-
no zaplatit méné nez 10 % téchto uzivatell, které timto dotuje neplatici uzivatele.
Ptikladem je web poskytujici sdileni fotografii Flickr, kdy ma bezplatnd sluzba
pouze omezeny ulozny prostor ¢i pocet nahranych souborl. Za nizky ptiplatek si
vSak tento prostor mohou uzivatelé dokoupit a vyuzivat jej neomezeng.

- Model navnady a ha€ku — podstatou je levna nebo bezplatnd ivodni nabidka, ktera
ma povzbudit k dal$im nakuplim souvisejicich vyrobkt a sluzeb. Klasickym ptikla-
dem je odvétvi telekomunikaci, kdy operatofi nabizi k pfedplacenym tarifim mo-
bilni telefony zdarma. Danou ztratu zavinénou poskytnutim telefonu nahradi na-

sledné mésicni poplatky klientl za sluzby.
Oteviené business modely

Prostfednictvim otevienych business modelti mohou spolecnosti vyuzivat k tvorbé a zisku
hodnoty spolupraci s externimi partnery. Tato spoluprace miize vznikat dvéma zplsoby a
to ,,zven¢i dovniti, kdy firma vyuziva externi napady, nebo ,,zevnitt ven, kdy naopak
firma poskytuje nipady ¢i aktiva externim partnerim. Spolec¢nost Procter & Gamble je
ukazkovym ptikladem, kdy za pomoci otevieného business modelu ,,zevniti ven* dokaze
firma v obrovském propadu opét ziskat své hodnoty. Alan Lafley, vykonny feditel tohoto

giganta ve spotfebnim zbozi, se zam¢fil zejména na inovace ve spolupraci s externimi
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partnery, pticemz se v letech 2000-2007 spolecnosti podatilo pfekonat stanoveny cil, ¢imz

bylo vytvoreni inovaci na zaklad¢ spoluprace s externimi partnery z 50 %.
Unbundling business modeli

Podstatou rozdélené¢ho (unbundlovaného) podniku je orientace na tii naprosto odlisné typy
podnikatelského zaméteni: vztahy se zdkazniky, na inovaci produkti a na infrastrukturu.
Kazdy tento druh vykazuje odlisné ekonomické, konkurenéni a kulturni imperativy. Tyto
tfi typy se mohou spolecn¢ vyskytovat v ramci jedné firmy, ale v lepSim pfipad¢ jsou roz-
d€leny do samostatnych subjektd, jelikoz se kazdy typ opira o odlisné faktory, mohly by
tim mezi nimi vznikat konflikty ¢i nezddouci kompromisy. Tento typ business modeld je
¢asto vyuzivan v soukromém bankovnictvi. Naptiklad Svycarska soukroma bankovni insti-
tuce Maerki Baumann ze své platformy vytvofila samostatny subjekt zvany Incore Bank,
ktery se zamétuje na bankovni sluzby poskytované jinym bankdm a obchodnikiim
s cennymi papiry. V soucasné dobé¢ se tak zabyva pouze budovanim vztahii se zakazniky a

svym klientim poskytuje bankovni poradenstvi.

2.3 Schémata business modelu

Pro znazornéni konkrétniho business modelu firmy tak, aby byl srozumitelny a bylo z ng;
zietelné, ¢im se vlastné podnik zabyva, jaky problém fesi nebo jaky ma cil, vyuzivame
ruzné tabulky, grafy ¢i poznamky. Michal Richter (2012, s. 9) ve své praci uvadi, Ze
business model by mél byt struény a vystizny, zkratka by mél hodnoty podniku jakymsi
zpusobem reprezentovat v pfehledné formé€. Pro znadzornéni se v dneSni dobé€ proto nejcas-
téji vyuzivaji riizna schémata. Budou pfedstaveny dva typy novodobych business modelt
véetné jejich schémat, z nichz Business Model Canvas od Alexe Osterwaldera je vyuZzivan
zejména pro vSeobecné znazornéni business modelu a Business Model Lean Canvas od
Ashe Maurya je upraveny a zaméfeny na problematiku internetového podnikani, ktera je

pro nas stézejni.
2.3.1 Business Model Canvas

Mezi nejjednodussi, ale za to nejpiehlednéjsi business schéma patii Business Model Can-
vas, které je také v novodobych firmach nejcastéji uzivané. Tato matice business modelu
vznikla evoluci nékolika jiz pouzivanych modeld a byla pfedstavena v roce 2010 tymem
konzultantli z Amsterodamu pod zastitou obchodniho teoretika Alexe Osterwaldera.

Business model se zamétuje na celkové nastaveni firmy, projektu nebo vyrobku z pohledu
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deviti hlavnich oblasti, pfi¢emz v centru vSech modelt se uvadi hodnota vytvafend pro
zakazniky. Model se vzdy zamétuje primarné na zdkaznika a poskytovanou hodnotu véetné
zpusobti zprostfedkovani téchto hodnot smérem k nim. Zobrazuje zdroje, ¢innosti a part-
nerstvi potiebna pro poskytovani hodnot. Ve spodni ¢asti pak doplnuje tyto oblasti o fi-
nan¢ni rozmér business modelu, ktery popisuje oblasti a zplisoby platby zdkaznikl za po-
skytované hodnoty a v protip6lu naklady souvisejici s chodem daného business modelu.
Pro tento typ business modelu se ¢asto uziva pojem ,,platno*, které umoziuje grafické zna-
zornéni jednotlivych blokl business modelu, jejich provazanost a kombinace pfi popisu
soucasnych stavii nebo ndvrhu inovaci v dané oblasti (viz obr. 2). Prostfednictvim platna
business modelu mohou spole¢nosti dostat kompletni piehled o vSech prvcich aktualné
nastavené¢ho systému na jednom misté. Praktickd vyhoda pak spociva v jednoduchosti a

ptehlednosti naptiklad pii prezentaci business modelu investortim a jinému okoli.
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Obr. 2 Schéma Business Modelu Canvas. Zdroj: MaRS (©2016)
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1. Customer segments (Zakaznické segmenty) — zaméiuje se na urcitou oblast za-
kaznikti, na kterou bude business model orientovan. Kazdy model musi obsahovat

minimaln¢ jednoho zakaznika, jelikoz zakaznici jsou pro model zdrojem piijmu.

2. Value propositions (Hodnotova nabidka) — konkrétni hodnota ¢i unikatni feseni
problému, které je dostupné danym zékaznickym segmentiim. Tato nabidka umoz-
nuje zakaznikovi uspokojit svou potiebu, popiipad¢ fesit problém. Mezi nejcastéjsi
hodnotové nabidky se fadi: vykon, novost, spolehlivost, pfizplisobivost, design,

znacka apod.

3. Channels (Distribué¢ni kanaly) — tento blok popisuje zptisob komunikace a kon-
taktu se zdkaznikem a jakou formou firma doda zékaznikovi hodnotovou nabidku
v podobé& produktu ¢i sluzby. Je dilezité zohlednovat také preference zdkaznickych

segmentu z hlediska pouzitych distribu¢nich kanalt.

4. Customer relationship (Zakaznické vztahy) — do tohoto bloku spadaji konkrétni
prvky zprosttedkovaného obchodu a zplisobu ziskavani zakaznickych segmentd.
Zahrnuji druhy komunikace se zakaznikem a nabizené sluzby, prostfednictvim kte-
rych spole¢nost komunikuje s poskytovatelem hodnoty v celém pribéhu poskyto-
vani hodnotové nabidky. Tento blok 1ze vyuzit 1 pti planovani dal$i podnikové stra-
tegie, jelikoz se zde zaméfujeme na veskeré informace, které o zdkaznickych seg-
mentech vime a zname. K nejtypictéjSim formam tvorby vztahi patii osobni asis-

tence, samoobsluhy, komunity nebo spolutvorba.

5. Revenue Structure (Zdroje prijmit) — zahrnuji zplsoby, jakymi zakaznici plati za
zprostiedkované hodnoty. Obdobné¢ jako u distribu¢nich kanall je i u zdroju ptijmu
potiebné zvazit, zda je dokaze urcita zadkaznickd skupina pouzit a jaké zpisoby
platby bude uptednostiiovat. Napiiklad platba sluzbou SMS je vyhodna pro platby
drobngjsich castek, ale neni vhodna pro uZivatele nevyuzivajici mobilni telefon
k témto ucelim. K nejcastéjSim zdrojim piijma fadime nédkup zbozi, platba za

sluZbu, pfedplatné nebo pronajem.

6. Key Resources (Klicové zdroje) — klicové zdroje zobrazuji aktiva nutnd
k fungovéani daného business modelu. Tyto zdroje mohou mit hmotnou i nehmot-
nou podobu, zahrnuji také zdroje finan¢ni a znalostni kapital. Klicové zdroje celého

podnikani nam také urcuji diivody, pro¢ by zrovna dany projekt business modelu

vvvvvv
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7. Key Acitivities (Klicové ¢innosti) - v této ¢asti business modelu je zobrazen sou-
hrn aktivit, které musi byt vykonany, aby bylo mozné prostfednictvim kanalt doru-
¢it hodnotovou nabidku zakazniktim a aby bylo soucasné mozné udrzovat stanove-
né vztahy. Klicové ¢innosti mohou zahrnovat vyrobu, feSeni problému, koordinaci,
udrzovani sité a dalsi ¢innosti.

8. Key Partners (Kli¢ova partnerstvi) — k navazovani klicovych partnerstvi dochazi
u nekterych business modeltl z divodu zvysSeni efektivity a vybéru optimélnich
moznych nékladd. Pro vétSinu business modelti jsou kliova partnerstvi nepostrada-
telnou soucasti (napt. klicovi dodavatelé, distribuéni partnefi atd.). Zahrnuji veske-
rd partnerstvi, kterd nejsou soucasti podniku. Prostfednictvim téchto partnerstvi je
mozné ziskavat zdroje 1 ¢innosti business modelu nebo ¢ast hodnotové nabidky.
Nékteré druhy kli€ovych partnerstvi umoziuji ptistup ke specifickym zdrojim ne-

bo redukuji rizika v rdmci dodavek.

9. Cost Structure (Struktura nakladii) — tato ¢ast zahrnuje veskeré naklady souvise-
jici s fungovanim business modelu. Obsahuje naklady na vytvafeni hodnoty, tedy
na zajisténi klicovych zdrojii a vykon klicovych ¢innosti, dale ndklady na vytvoteni
a udrzeni klicovych partnerstvi, ndklady souvisejici s tvorbou a spravnym pribe¢-
hem distribu¢nich kanalti i tvorbou vztahii se zakaznickymi segmenty. Nékteré
business modely zde zahrnuji i naklady souvisejici s inkasem pfijmu (napf. prona-
jem platebnich terminala). Dle zvolené strategie si pak podnik mliZze optimalizovat

cvwr

vani hodnoty za stavajicich naklad.

Je doporucovano, aby se jednotlivé bloky Business Modelu Canvas vypliiovaly postupné
v potadi, ve kterém jsou v praci popsany. Schéma je tak prehlednéjsi a problém, kterym se

business model zabyva, je i mnohem jasnéjsi.

2.3.2 Business Model Lean Canvas

Tento model je podstatné blize naSemu tématu, jelikoz se vyuziva zejména v oblasti inter-
netového podnikani. Konkrétné jej pak vyuzivaji internetové startupy, coz jsou vétSinou
spole€nosti, které se snazi o inovaci v obrovském méfitku, ale jejich Sance na uspéch neni
piili§ velka. Tento business model zobrazuje jeden z néstrojl, ktery jim ma mimo jiné po-

skytnout jakési principy ¢i navody, které by mély tuto Sanci na Gspéch zvysit. Jedna se o
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model vychazejici z univerzalngjsiho Business Modelu Canvas, ktery pfizptusobil Ash
Maurya praveé internetovému podnikani. Mimo jiné napsal Ash knihu s ndzvem Running
Lean, ve které se zabyva blizSim popisem modelu Lean Canvas. Vytvofil také praktickou
internetovou aplikaci, ve které si podnikatelé mohou jednodusSe vytvofit schéma vlastniho
podnikani a pribézné ho ménit nebo sdilet s ostatnimi pracovniky online. Schéma modelu
Lean Canvas je na prvni pohled velice podobny modelu Canvas. AvSak model Canvas je
sestrojen spiSe pro vétsi projekty, kde pomaha k seskupeni velkych napadi, kdezto Lean
Canvas se sousttedi pfevazné na problémy a otazky spojené s realizaci né¢eho nového (viz
obr. 3). Hlavni znaky vSak maji spole¢né, tedy jednoduchost, rychlost a vzdjemnou prova-

zanost jednotlivych oblasti business modelu.

PROBLEM SOLUTION UNIQUE VALUE UNFAIR CUSTOMER
PROPOSITION ADVANTAGE SEGMENTS
KEY METRICS CHANNELS
COST STRUCTURE REVENUE STREAMS

Obr. 3 Schéma Business Modelu Lean Canvas. Zdroj: LinkedIn (©2016)

1. Customer Segments (Zakaznické segmenty) — koho chce podnik svym produk-
tem ¢i sluzbou oslovit. V tomto bloku se také zamétujeme na uzsi skupinu zakazni-
k1, ktefi budou patfit mezi prvni a pravdépodobné i nejzapalengjsi, se snahou vy-

tvofit jim produkt na miru.
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v

segmentu, které chce spole¢nost svym produktem vytesit. Mize se jednat naptiklad
o skryta ptani zakaznikli nebo diru na trhu. Zahrnuto je zde i mozné feSeni problé-
mu, ktera jsou vétSinou v podobé hrubych navrhi, které se postupné budou vylep-

Sovat.

3. Unique Value Proposition (Jedine¢nost FeSeni) — unikatni hodnota, kterou dany
napad pfinasi a odliSuje se tak od konkurence. Zameétuje se zde také na to, jakym

zpusobem bude dany projekt prodavan, naptiklad vytvoteni pojmové definice.
4. Solution (Re$eni) — nabizené konkrétni feseni problémi zobrazenych ve 2. bodé.

5. Channels (Distribu¢ni kanaly) — jakou cestou dostane spole¢nost dany produkt ¢i

sluzbu k zakaznikiim.

6. Revenue Streams (Prijmy) — piijmovy model, jakym se bude za nabizeny produkt
vydélavat (prodej, reklama, ptedplatné apod.).

7. Cost Structure (Naklady) — veskeré naklady, které bude muset spole¢nost vynalo-
zit napiiklad na ziskani zdkaznika, distribu¢ni kanaly, ndklady na zamé&stnance atd.

8. Key Metrics (Mira uspéchu) — klicové aktivity, které jsou méteny podle urcitych
metrik. Naptiklad pocet zobrazeni reklamy apod.

9. Unfair Advantage (Neférova vyhoda) — jakési , know-how*, které by nemélo jit

jednoduse zkopirovat ¢i prodat, aby si podnik udrzel zejména ze zacatku svého

startupu konkurencni vyhodu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

3 NAVRH A INOVACE BUSINESS MODELU

3.1 Inovace a tvorba hodnoty

Inovace je proces, ktery by mél pomoci organizaci v jejim rustu a vyvoji. David O’Sullivan
(2008, s. 3) pohlizi na méfitelnost rastu podniku z hlediska obratu a zisku, ale udava fakt,
ze se na rust podniku miize pohlizet také ve spojitosti se znalostmi, lidskymi zkuSenostmi,
efektivitou ¢i kvalitou. Inovace je obecné proces provadéni zmén na nécem jiz ziizeném
tak, aby vzniklo néco nového. Inovace miize byt radikalni nebo pouze ptirtstkova a mize
byt aplikovana na produkty, procesy ¢i sluzby v kazdé organizaci. O Sullivan (2008, s. 12)
shrnuje voditka, kterd by méla organizaci pfinést pocit naléhavosti k inovovani nebo jim
alespont pomoci pfi splnéni cilii na: rozvijejici se technologie, ¢innosti konkurentli, nové
napady od zakazniki, strategickych partnerti nebo zaméstnancti a rozvijejici se zmény ve
vnéj$im okoli.

S inovacemi uzce souvisi také tvorba hodnoty, kterd je nezbytna pro zakaznika i samotny
podnik a jeho partnery. Podle Klapalové (2011, s. 110) by se mély vSechny aktivity
v podniku podilet na tvorbé hodnoty minimalné snizovanim naklada ¢i pfispivanim ke
zvySeni vykonnosti. K tomuto cily dochazi pravé na zakladé riznych inovaci a vylepSeni,
které se snazi eliminovat zjiSténé negativni dopady na vykonnost podniku. Pravé také
k tomuto tcelu slouzi business modely, které maji cestu k ptipadné pozitivni zméné zjed-
nodusit a zpiehlednit, pficemZ v Business Modelu Canvas je hodnoté jako takové vénova-
no hned nékolik stavebnich prvki: hodnotova nabidka, vztahy se zdkazniky, distribu¢ni

kandly a zédkaznické segmenty.

Tvorba hodnoty v souc¢asné dobé nesouvisi pouze s aktivitami podniku jako takového, ale
spravny podnik by se mél soustiedit na uplatnéni tzv. vzajemné interakce se spotiebitel,
ktera podle Prahalada a Ramaswamy (2005, s. 19) slouzi jako zékladna spoluvytvareni
hodnoty. ,, Trh se zacina podobat otevienému foru, jehoz ustrednim prvkem jsou spise jed-
notlivci a jejich zkusenosti spoluvytvareni nez poptavka po tom, co firma nabizi, predsta-

3

vovand pasivni kupni silou.

3.2 Navrh business modelu

Névrh business modelu se v kazdé spolecnosti 1isi a je svym zplisobem jedinecny, jelikoz
k inovaci ¢i zfizeni nového business modelu kazdou spolecnost vede jiny cil. Divody pro

inovaci business modelu mohou byt taktéz odlisné. Osterwalder (2010, s. 244) zminuje, Ze
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se muze jednat naptiklad o reakci na krizovou situaci v podniku, hledani nového potencial-
niho ristu ¢i uvedeni na trh nového produktu. Zejména na samotném zacatku navrhu
business modelu muze dojit k problémim v danych prizkumech a porozuméni, jelikoz
trzni okoli je natolik nejednoznacné a nejisté, ze je potiebné uvazovat z pocatku s nékolika
moznostmi. Jednotlivé navrhy prototypl business modelu pak postupné odhali, ktery je ten
spravny a v konecné fazi tak mize dojit k jeho realizaci. Proces navrhu se dale podle Os-

terwaldera a jeho kolegt sklada z péti fazi:

- mobilizace — pfiprava na Uspésny projekt business modelu,

- porozuméni — pruzkum a analyza prvka potiebnych k navrhu business modelu,

- navrh — vytvoreni a otestovani zivotaschopnych napadi na business modely a vybér
nejlepsiho,

- realizace — realizace prototypu business modelu v praxi,

- Tizeni — pfizpisobeni a modifikace business modelu na zéklad¢ reakce trhu.

Postup uvedenymi fazemi ma jen velice zfidka linearni pribeh. Zejména faze porozuméni
a ndvrhu probihaji vétSinou paralelné. Doporucuje se piedpokladat kratkodobou zivotnost
veskerych vytvofenych business modeld, jelikoz je to v soucasnych trznich podminkach
velice pravdépodobné. Urceni, zda jsou dané komponenty relevantni ¢i nikoli, ma ve své

reZii posledni faze.

3.3 Tvorba business modelu

K vytvoteni kvalitniho business modelu je potiebné znat predevSim prostiedi své firmy.
ba se na zmény v prostiedi bedlivé soustiedit. Osterwalder (2010, s. 200) poukazuje na
¢tyfi hlavni komponenty prostiedi, na které by se spolecnost pii navrhu business modelu
meéla sousttedit: trzni sily, sektorové sily, hlavni trendy a makroekonomické sily.
V nejlepsim piipade by se spolecnost méla zaméfit na jakési predpoklady u téchto zaklad-
nich komponentt, jelikoz to vede k nad¢asovému business modelu, ktery bude schopen
efektivné fungovat i v budoucnosti. Podobn¢ jako u vSech ¢innosti podniku, také u
business modelu je velice dilezitd pravidelna kontrola a néasledné hodnoceni, ktera nam
umoziuji dodate¢na zlepseni, ¢i mohou spolecnost iniciovat ke konkrétni inovaci. Hodnotit
1ze business model z celkové perspektivy nebo z perspektivy konkrétniho stavebniho prv-
ku, pfiCemz se tato hodnoceni vzdjemné dopliiuji. Hodnoceni business modelu probiha

soucasn¢ u jednotlivych prvki i u modelu jako celku.
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4 NASTROJE PRO ROZBOR A MODELOVANI

4.1 SWOT analyza

Tento vyborny analyticky nastroj vznikal v pribéhu 60. a 70. let minulého stoleti, kdy na
ném pracoval Stanford Research Institute pfi vyzkumném ukolu, ktery mél za ukol analy-
zovat pri¢iny neuspéchu pii planovacim procesu u firem ve Fortune 500 v USA a UK. Za-
byval se i1 dal§im rozvojem v pozdéjsich letech, avsak k rozvoji do dnesni podoby pfispéla
celd tada dalSich autorti (businessvize.cz, ©2010-2011). Jak Ize vidét na obr. 4, SWOT
zobrazuje zkratku sloZenou z poc¢atec¢nich pismen slov Strengths (silné stranky), Weaknes-
ses (slabé stranky), Opportunities (pfilezitosti) a Threats (hrozby). Podstatou této analyzy
podle Hanzelkové (2009, s. 103) je, Ze se pfi ni identifikuji faktory a skutec¢nosti, které pro
spole¢nost tyto ukazatele predstavuji. Silné a slabé stranky lze fadit k tzv. interni analyze,
které jsou definovany predevs§im vnitinimi vlivy. PfileZitosti a hrozby jsou poté fazeny do
tzv. externi analyzy, jelikoZ jsou obtizné€ ovlivnitelné. Pii vytvotfeni business modelu spo-
le¢nosti tato analyza nese dvoji uzitek. Pomoci interni analyzy zobrazuje, jak na tom dana
spole¢nost momentalné je a na zékladé externi analyzy nastifiuje mozny vyvoj. Dale vytva-
ti velice uzitecna vstupni data pro nové, potencialni business modely. Pro naprostou efek-
tivitu je doporucovano provadét SWOT analyzu business modelu jako celku soucasné se

SWOT analyzou kazdého ze stavebnich prvkl business modelu.
E[’Ij 1
4 N/ N\

Silné Slabé
stranky stranky

N\ N\ _/
4 N/ N\

Prilezitosti Hrozby

. NG _/

Obr. 4 Schéma SWOT analyzy. Zdroj: NEUBERT marketing, © NEUBERT marketing & Company

S.r.0.
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4.2 Platno business modelu

K popisu a grafickému znazornéni aktualniho stavu ¢i pii navrhu inovaci v dané oblasti je
vhodné v podniku pouzivat jakousi matici, ktera je podle Osterwaldera nazyvana jako tzv.
platno. Business model popisuje celkové nastaveni firmy ¢i vyrobku, rozebranych do deviti
hlavnich oblasti, kter¢ jiz byly popsany diive. Model zohlediuje zakaznika a poskytovanou
hodnotu vetné zplisobii logistiky téchto hodnot smérem k nim. Popisuje zdroje, ¢innosti a
partnerstvi potfebna pro poskytovani hodnot. Z finan¢ni oblasti pak obsahuje zptsoby
platby zakaznikl za poskytované hodnoty a naklady souvisejici s chodem business modelu.
Ugelem platna by podle Osterwaldera (2010, s. 15) mélo byt spole¢né pochopeni business
modelu jako takového a zejména usnadnéni a zestru¢néni popisu daného problému vcéetné
vytvoteni praktického podkladu pro nésledujici diskuzi. Zakladem je zacit ve stejném vy-
chozim bod¢ a hovoftit o tomtéz, aby nedoslo k nedorozuméni. Tato koncepce je vhodna
k vytvoteni spoleéného jazyka spolecnosti, ktery umozni popsat business model tak, aby

doslo k vytvofeni novych strategickych alternativ.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 AMAZON

5.1 Zakladni udaje

Nazev: Amazon.com, Inc.

Zakladatel: Jeff Bezos

Sidlo: Seattle, Washington, USA

Webova stranka: www.amazon.com

Pocet zaméstnancti: 183 100 (2015)

Cisty zisk: 482 milionu dolar (2015)

Pocet aktivnich uzivatel: 304 miliont

Sluzby: Internet — Amazon Marketplace, Amazon Web Services, Amazon Video
Maloobchod — Amazon Prime

Spottebni elektronika — Amazon Kindle, Fire HD, Fire TV, Amazon Echo

5.2 Vyvoj Amazonu

Pocatky této spolecnosti sahaji do ¢asnych 90. let, kdy soucasny generalni feditel Jeff Bez-
os zacinal jako mlady programator na Wall Street, finan¢ni ¢tvrti v New Yorku. Bezos byl
vSak velice zaujaty potencidlem pocinajiciho Internetu a rozhodl se tak pozvednout svoji
kariéru prozkoumanim obchodnich pftilezitosti, které tato sit’ nabizi. Po mnoha uvahach,
propoctech a sledovani trhu se rozhodl zfidit roku 1995 v Seattlu online knihkupectvi. Tuto
volbu zapficinila jeho vira, ze vétSina lidi je ochotna podstoupit riziko v online nakupovani
pravé u tohoto druhu zboZi. V piipad¢ nenaplnéni ocekavani by mohl z tohoto typu podni-
kani upustit a vratit se k tradicnimu prodeji knih bez vétSich financnich ztrat. Bezos byl
vSak presvédceny, ze zkuSenost z ndkupu online se stane padnou alternativou tradi¢niho
nakupu a spustil rozvinutou sluzbu, kterd mohla nabidnout zakazniktim skutecnou piida-
nou hodnotu. Ostatné o sile jeho pfesvédceni, vili a mentalité je velice inspirujici kniha
Jeff Bezos a vek Amazonu od Brada Stona, ktery se snazi zasvétit Ctenare do povahy tohoto

predniho inovatora v¢etn¢ jeho pracovnich tspéchii 1 neuspéchii.

Za ptedni vyhody pro nakup knih online byly povazovany: vétsi vybér, pohodli, snadné

uziti, vyhleddvani informaci, snadny piistup odkudkoliv, konkurenceschopné ceny, zpuso-
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bilost porovnani cen apod. Bezos prostiednictvim kontaktti ptilakal nékolik investi¢nich
fondd, které mu pomohly pfi zahajeni podnikatelského zdméru. Zprvu spravoval objednav-
ky zakaznikli sam, pozd¢ji si pii vzrastu objednavek musel najmout specialni distributory.
Rozhodujici byla kvalita a rychlost doru¢ovacich sluzeb. Amazon byl schopny pomérné
rychle vybudovat silnou znac¢ku v oblasti knihkupectvi a také jeden z nejnavstévovanégjSich

e-shopi.

To Bezose vedlo k rozsifeni nabizenych sluzeb zédkaznikiim. Portfolio nabizenych produk-
tl se prirozené rozsitilo o CD disky, darky, hracky pied elektroniku a mnoho dalSich. Po-
stupné také Amazon ziskaval rtizné internetové spolecnosti, které pomahaly v rozsifeni a
zkvalitnéni sluzeb. Pohotové a nad¢asové také Amazon rozsiil své sluzby o poskytovani
platformy pro jiné spolecnosti, které se snazi vyuzit popularitu webové stranky Amazonu.
Za poplatek tak Amazon zprostiedkovava své webové stranky jako kanal pro nabidku pro-

duktl ostatnich spole¢nosti.

Spolec¢nost generuje piijmy i z jinych sluzeb, nez je prodej zbozi zdkaznikim. Mezi né
naptiklad patii poskytovani online reklamniho prostoru na svych strankach, které jiné or-
ganizace vyuzivaji pro propagaci svych vyrobki nebo sluzeb. Amazon piisobi také jako
partnerské misto, kde miize byt pfesmérovana doprava na jiné webové stranky. Amazon
ziskava dodate¢ny piijem i z tzv. ,,co-op money* od vydavateli, kteti maji zajem byt nad-
mérné viditelni na internetovych strankach a plati si tak za viditeln€j$i misto. Kritici to

povazuji za reklamu, avSak neméni to fakt, Ze Amazon z této sluzby generuje zisk.

Stejn€ jako témét kazda nadnarodni spolecnost, se i Amazon ocitl v krizi. V roce 2000
rapidné klesly akcie firmy, jelikoZ tato spole¢nost fungovala pfedev§im na ptisunu kapitalu
z investi¢nich fondi a i pies obrovské obraty negenerovala zisky. Také rist konkurence a
zanik nékterych alianci (Yahoo! apod.) v tomto obdobi Amazonu pochopitelné neprospél.
Tuto krizi Amazon zvladl zejména diky konkurencni vyhodé€ a vérnosti zdkaznikd viici své
znacce, kterd jim doposud zatidila pomérné vysoky podil na trhu. Za dalsi zdroj konku-
rencni vyhody lze povazovat vyvoj patentovanych technologii, které usnadnuji spolecnosti
fadu aktivit a funkci, jako jsou sprava webovych stranek, moznosti vyhledavani, interakti-
vitu se zdkazniky, zpracovani transakci nebo distribuci. Ke snizeni dluhti potom pomohlo
snizeni nakladi, zalozenych predev§im na internich zménach a piisnéjSich kontrolach pra-
ce zamestnavatelti. Od roku 2002 se tedy spolecnosti podafilo snizit dluh, zlepsit cash flow
a hlasit malé zisky. ZlepSeni cash flow bylo pozitivni zejména pro snadnéjsi spravu dluht,

ktera davala spolecnosti nad¢ji na své udrzeni. I ptfes pfechod nemalé krize pocet zékazni-
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ki spolecnosti stoupal, kdy v roce 2005 spolecnost evidovala témét 50 milionti aktivnich
online zakaznikd po celém svété. Trzby Amazonu také neustédle rostou. V roce 1998 hod-
nota trzeb dosahovala 0,6 miliardy dolart, pficemz na konci roku 2013 evidovala spolec-

nost trzby v hodnoté 74,5 miliard dolart.

5.3 Sluzby Amazonu

Prodej na Amazonu (Selling on Amazon) — tato sluzba umoziuje komukoliv prodavat
své vyrobky online po celém svéte. Jedinec musi pouze vlozit inventar s obsahem nabize-
nych produktd na stranku Amazonu. V ptipad¢, kdy zakaznik koupi dany produkt, jedinec
jej doruci a dostane od Amazonu zaplaceno. Poplatky za tuto sluzbu jsou pti planovaném
prodeji méné nez 40 polozek mésicné $0.99 za polozku s dalsimi poplatky. Pfi planovaném
prodeji vice nez 40 polozek jsou poplatky $39.99 za mésic s dalsimi poplatky. Konkrétni

ceny jsou pak dostupné na strankdch Amazonu pro tuto sluzbu Amazonservices.com.

Amazon Webstore — Amazon umoziuje také prodej produktli ve vlastnim internetovém
obchodé¢ tzv. Amazon Marketplace. Amazon zprostiedkovava nékolik Sablon, které¢ mize
jedinec vyuzit pro zfizeni vlastniho e-shopu, vcetné vlastni navigace na webu, hodnoceni
zakaznikd apod. Obrovskou vyhodou vyuziti této sluzby od Amazonu je zatazeni urcitého
vyrobku na Amazonu pod znackou daného e-shopu, tudiZ maji ptistup k produktim zakaz-

nici vyuZivajici dany e-shop, ale také zakaznici Amazonu.

Fullfilment by Amazon — Amazon se postard o komplexni sluzby spojené s prodejem
daného vyrobku. Jedna se o vyzvednuti zbozi, pfemisténi na sklad Amazonu, distribuce
vybraného produktu zékaznikovi a ve findlni fazi zaslani hotovosti za prodany vyrobek
prodejci. V ptipad€ reklamaci se o tyto Cinnosti stard také Amazon. Tato sluzba vytvafi
vyhodu, prostfednictvim které se prodejce miize uvadét s podtitulem dopravy zdarma za
prodej zboZi, kterou pochopitelné zdkaznici preferuji. Na produkty zvetejnéné na Amazonu

1ze odkazovat také prostfednictvim jinych webovych stranek.

Checkout by Amazon — Tato sluzba poskytuje kompletni platebni servis pro veskeré ob-
chodniky prodavajici online. Pouzivé-li obchodnik Checkout, jeho zdkaznik si mtze ulozit
veskeré udaje o své platebni karté¢ do svého profilu na Amazonu, které 1ze pouzit i pfi dal-

Sim ndkupu, aniz by se musely opakované vypisovat a ovérovat. Sluzby v oblasti plateb
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jsou rozsifeny o Amazon Advantage, coz je samoobsluzny program ktery umoziuje prode-

je medidlnich produktd pfimo na Amazonu.

Amazon Associates — tato sluzba spada pod tzv. affiliate program, ktery spociva
v pobirdni provize za umisténi reklamniho odkazu na vlastnich webovych strankach, ze
kterych plyne prodej ptedstavenych produktii na Amazonu. V soucasné dob¢ tato provize

z prodeje dosahuje 15 %.

Amazon Advertising — pracuje na podobném principu jako Amazon Associates pfi umis-
téni reklam, avSak opaénym zptisobem. Sluzba Amazon Product Ads umoznuje zvyseni
navstévnosti externiho webu prostfednictvim umisténi reklamy na Amazonu. Pokrocilejsi
sluZzbou je poté Amazon Display Ads, kterd se zamétuje na kreativni reklamy, které umisti

za poplatek na vysoce viditelnych mistech.

Amazon Video — jednd se o nové rozsifeni sluZzeb. Tato sluzba byla sice dostupna diive,
avsak pouze pro uzivatele klubového balicku Amazon Prime, ktery lze obdrzet za ro¢ni
predplatné 99 dolard. S rostouci konkurenci se v§ak Amazon rozhodl nabizet filmy a serié-

ly také oddélen¢ za mési¢ni predplatné 8,99 dolart.
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5.4 Lean Canvas Amazonu

Tato kapitola se zaméfuje na podrobnéjsi analyzu spolecnosti Amazon prostiednictvim

aplikace do Business Modelu Lean Canvas, pfi¢emz konkrétni znazornéni platna ptedsta-

vuje obr. 5. Poté jsou diilezité poznatky jednotlivych stavebnich prvkl platna shrnuty tak,

aby byly vyjadieny zékladni problémy, které spolecnost fesi véetné navazujiciho postupu.
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Obr. 5 Lean Canvas spolecnosti Amazon. Zdroj: Vlastni zpracovani
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Lean Canvas Amazonu na obr. 5 fes$i problémy zejména v oblasti knizniho prodeje, pro
ktery byl tento internetovy obchod pivodné zfizen. Nedostatecny vybér a vyssi cenu knih
v knihkupectvich vyiesil témef neomezenou nabidkou za nizsi cenu skrze internetovy por-
tal. Nizsich cen spole¢nost dosahla na zéklad¢ nizkych distribu¢nich naklada, které se za-
hrnuji do ceny. Prostiednictvim garance vysokého odbytu Amazon dosahl vysokého mnoz-
stvi smluv s nakladateli, coz ho opraviiuje nabizet na své strance 3,4 miliony titulti (4daj
z roku 2014). Postupné se Amazon zam¢étil na prodej rozmanitého sortimentu zbozi, kde
vyuzival opét nizsich cen a také pohodlnosti ndkupu pro své zdkazniky. Rostouci zajem
pozvedl také zainteresovanost tietich stran, tedy podnikatelt, kteti vidi vyhodu zejména
v nizké rizikovosti a komfortu distribuce svych produktt, které Amazon nabizi prostied-
nictvim programu Fullfilment. SniZeni rizika pro podnikatele také spoc¢iva v rozesilani ob-
jednévek az po jejich zaplaceni, tudiz nelze dojit k situaci, kdy bude rozeslané zbozi neza-
placené. Tyto vlastnosti a sluzby Amazonu Ize povazovat za ptedni vyhody véetné vlastni-
ho produktu Kindle — ¢tecky e-knih, na kterou méd Amazon také nékolik patentti. Amazon
zasahuje v soucasné dob¢ globalni spotiebitelsky 1 podnikatelsky trh, ktery vyuZziva sménu
produktl ptes internet. S tim uzce souvisi také distribu¢ni kanély spolecnosti, které jsou ve

vétsSing piipadl spojené prave s informacnimi a komunikacnimi technologiemi.

Amazon se soustfedi zejména na pocet objednavek a vysi jednotlivych transakci, ze kte-
rych poté generuje zisk ve formé€ provize za zprostiedkovani prodeje. Velkou ¢ést ziskt
generuje ve formé pomérné mnoha poplatkil, jelikoZz prodejni marze neni s ohledem na
cenu piili§ vysoka. Poplatky z ceny strhava prodejciim za ulozeni reklamy na strankéch,
naklady spojené s distribuci vCetné dopravy. Z téchto piijml je vSak nutné vynaloZit pro-
sttedky na spravu webu, zaplatit zaméstnance, financovat veskeré aktivity spojené se sluz-

bou Fullfilment a samoziejmé dalsi naklady.
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5.5 SWOT analyza Amazonu

v

V této kapitole bude zanalyzovano vnéjsi 1 vnitini prostiedi spolecnosti Amazon na zékla-
d¢ podrobné SWOT analyzy. Na obr. 6 jsou uvedeny heslovité poznatky, které jsou poté
detailngji rozebrany. Ugelem je predevsim zjistit prednosti a nedostatky této spole¢nosti,

na zaklad¢ kterych 1ze doporucit moznou inovaci.

Silné stranky Slabé stranky
Rozséhly sortiment Snizujici se marze
Struktura nizkych naklada Problematika danovych tnikt
Zajisténi sluzeb - Fullfilment Ztraty v rozvojovych zemich
Mnoho prodejci tretich stran Netspéch vyvinutych produktt

Dominance ve vefejném cloudu

Prilezitosti Hrozby
Globalni expanze Nizké bariéry pro vstup konkurence
Akvizice s e-spolec¢nostmi Vladni piedpisy
Sklady mimo USA Lokalni soutéz
Platforma pro podnikatele Nespokojenost zaméstnancti

Obr. 6 SWOT analyza spolecnosti Amazon. Zdroj: Vlastni zpracovani

Silné stranky — Amazon sice zac¢inal jako online prodejce s knihami, avSak jeho rozmach
v soucasné¢ dobé muize zdkaznik koupit online. Amazon vyuzZivd v ramci CRM systém,
pfi¢emz sbird tidaje o jednotlivych ndkupech urcitych zakazniki a na zakladé nich generuje
nasledujici nabidky. Spole¢nost eviduje, Ze pfiblizn€ polovina jejich zadkaznikl jsou opaku-
jici se kupujici, tudiZ nemusi vynakladat vysoké néklady na ziskavani novych zakaznikd.
Amazon se prostiednictvim rtiznych vyhod snazi ptilakat co nejvice prodejcu tretich stran,
ktefi tvofi vysoky objem provozu. Vice nez polovina prodanych kust na strankach Ama-
zonu je tvofena prostfednictvim tfetich stran. Takovy podil z dalSich online prodejcii vyka-
zuje pouze eBay. Pravé pro prodejce tietich stran Amazon zprostiedkovava za prodejce

veskeré distribu¢ni cesty od pfevzeti zbozi na sklad po jejich baleni, rozesilani ¢i vytfizova-
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ni vracenych zésilek. Tato sluzba se nazyva Fullfilment a patfi mezi velmi silné stranky
spole¢nosti. Amazon se také mize pysSnit svym dominantnim postavenim na trhu v oblasti
vefejného cloudu, ktery nabizi jako sluzbu zdkaznikiim z vlastnich sdilenych prostiedki.
Je podobny outsourcingu, ale poskytuje prosttedky na vyzadani, elasticky a samoobsluzné.
Ptesto, ze investice spoleCnosti neustale narGstaji, podle ¢lanku v COMPUTERWORLD

doslo v cloudové sekcei ke zvyseni obratu o 64 % .

Slabé stranky — MarZe na vyrobky se zejména vzhledem k cenovym valkam neustale sni-
7uji, coz vede v nékterych zemich, zejména rozvojovych, dokonce ke ztratdm. Amazon se
potykal s negativni publicitou spojenou s podezienim na vyhybani se danovym povinnos-
tem v zemich v USA nebo Velké Britanii. AvSak Amazon ma tyto trhy natolik propraco-
vané, ze prozatim lze obvinéni povazovat za neopravnéné, piicemz negativni reklama za-
jisté spolecnosti neprospiva. U Amazonu dochézi k ¢astecnému zadluzeni z diivodu snahy
dosahnout ziskového podilu u rozvojovych zemi. Spole¢nost se snazi neptetrzité vytvaiet
nové vyrobky nebo je stalé inovovat tak, aby méla neustdle moznost nabizet nové produkty
zakaznikim. Ne vzdy vSak dojde k Gspé€Snému zavedeni novinek. Napiiklad u spusténi
chytrého telefonu Fire Phone roku 2014 byl z4djem podstatné niz$i, nez Amazon oc¢ekaval.
Ve stejném roce se opakovala situace i s Fire Kindle, coz Amazonu zpisobilo neocekava-

nou finanéni ztratu.

Prilezitosti — pokus o expanzi zejména v Asii a rozvijejicich se ekonomikach Ize povazo-
vat za obrovskou pftilezitost, jelikoz se zde nachazi trhy s nizkou konkurenci v oblasti e-
commerce a nejsou nasycené jako trhy ve vyspélych zemich. Také ziskani vybrané e-
commerce spolecnosti miize Amazonu ziskat mnoho vyhod. Patii mezi né naptiklad ztizeni
konkurenéniho stupné a zeyména ziskani klientely dané spole€nosti. Amazon ma také moz-
nost zfizovat sklady mimo USA, ptfedevS§im potom v Evropé, kde se spolecnost Amazon
zacina dostavat do povédomi zakaznikl. Dosdhne tim zvySeni zakaznikd, jelikoZ distribuce
bude jesté rychlejsi a jednodussi, ale také ke zvySeni prodejct, ktefi se s veétsi jistotou za-
poji do obchodovani se svymi produkty. Zvysi se tak potencialni zakaznicka zakladna.
Obrovska prilezitost této spolecnosti tkvi v rozsiteni platformy a moznosti pro podnikatele,
kteti se zabyvaji prodejem fyzickych produkti skrze internet. Naklady na chod podnikéni
jsou opravdu nizké, jelikoz nedochazi k proplaceni zaméstnancli ani k potizovani skladu ¢i

vyrobnich zatizeni. Amazon zasahuje zejména na americkém trhu, ktery je obrovsky a ve-

lice konzumni. Celkové dochazi k obrovskému mnozstvi transakci, napiiklad za rok 2013



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

bylo podle magazinu The Verge evidovano v pruméru 426 polozek za sekundu, coz vypo-

vida o velké pravdépodobnosti tspéchu.

Hrozby — nizké bariéry pro konkurenci ohrozuji vétSinu spolecnosti, giganti jako Amazon
nejsou vyjimkou. S Amazonem se neustdle otevien¢ utkdvaji nejen v oblasti vefejného
cloudu spolec¢nosti jako sousedni Microsoft, ale i dalsi velké spolecnosti, jako Google nebo
IBM. Dochazi k cenovym valkam, které vedou ke smrstovani marze, jak jiz bylo uvedeno
a také k vynaloZeni nadmérnych nakladi s cilem udrzet si své zakazniky. Pfi obchodovani
v globalnim méfitku je nutnosti znat systém a pravidla PZI — pfimych zahrani¢nich inves-
tic, aby mohlo dojit k uspéchu v ostatnich zemich, zejména rozvojovych. Ve vybranych
statech, jako je naptiklad Indie je pro Amazon pomérné obtizné dosahnout trvalych zisku,
jelikoZ mistni preferuji tamni zab&hlé online prodejce (napt. Snapdeal nebo Flipkart), kteti
zabiraji vétSinovy podil tamniho trhu. Pro spolecnost jsou také hrozbou jeji vlastni zamést-
nanci, ktefi si pomérn¢ Casto stézuji na finanéni podminky a celkové pracovni podminky.
Nespokojenost zpiisobila i nékolik stavek, zejména v Némecku, kde si podle iDnes.cz od-

borafi st¢Zuji na neustaly tlak na vykon, nizké platy a smlouvy na dobu urcitou.

5.6 Rozbor uplatiiovanych business modelu

Spolecnost Amazon vyuZiva internetovy maklérsky model (Brokerage model), ktery sdru-
zuje prodavajici a nakupujici na jednom online misté. Konkrétné se jedna o tzv. Market-
place, ktery pracuje na principu jakéhosi online trzist€. Prodejci maji moZnost oteviit si své
,pobocky* na webovych strankdch Amazonu a skrze né prodavat své vlastni produkty.
Dalsim business modelem je Buy/Sell Fullfilment, ktery se stard o veSkeré aktivity spojené
s logistickymi sluzbami. Postard se o odvoz zboZi od prodejce zbozi do svého skladu a
nasledné ho dorucuje ur¢enému kupujicimu - zakaznikovi. Pro zprostiedkovani plateb po-
moci tfeti strany vyuziva Amazon Transaction Broker model nazyvany Amazon Checkout.
Amazon také vyuziva rizné typy reklamnich model (Advertising models), jedna se napfi-
klad o sluzbu Amazon Product Ads. Spolecnost z ¢asti vyuziva také obchodni (Merchant)
model, konkrétné Virtual Merchant model, pficemZ se soustfedi na distribuci od pfevzeti
zbozi od prodejce po néasledné doruceni kupujicimu. Amazon vyuziva tzv. Bit Vendor mo-
del, ktery obsahuje obchodovani s digitalnim obsahem, pfi¢emz v piipadé Amazonu se
jedna zejména o elektronické knihy, které zdkaznici nakupuji pro své mobilni ¢tecky Kin-
dle, vyrabéné taktéZz Amazonem. Z hlediska vydajovych modelli 1ze zminit Affiliate Mo-

del, prostfednictvim kterého spolecnost poskytuje odkazy svym partnerim c¢ili zfizovate-
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lim vlastnich webovych stranek, které na nich poté vystavi a za odkazané nakupujici zpét
na Amazon obdrzi provizi. Partnerem miize byt prakticky kdokoliv, kdo mé svij vlastni

web.

Z novodobych business modell je Amazon prevazné zastupitelem tzv. Dlouhého chvostu,
kdy naprosto odbourava omezeni ve vybéru vyrobki, pfi¢emz dosavadni nabidka prodejcii
se snazila nasmérovat nejveétsi pocet spotiebitelt k nakupu aktudlnich hitti a dosdhnout tak
nejvétsiho zisku. Mizeme lze uvést knizni oddéleni Amazonu, kdy lze v katalogu nalézt
bezpocet kniznich titulli, pfiCemz pouze 2 % z nich pfedstavuji hity, na které se zamétuje
vétSina kamennych obchodt i zékaznikl. Ostatni knihy lezi Amazonu na skladé, prodaji se
malému poctu ¢tenati, pficemz z 96 % knih obsazenych v katalogu, se proda alespoii jeden
vytisk za 3 mésice. Tudiz prakticky vSechny knihy nabizené Amazonem generuji néjaky
zisk. Na obrazku ¢. 1ze vidét graf predstavujici princip Dlouhého chvostu a také podil pie-
pravy knih na Amazonu touto cestou. Zleva grafu jsou ptedstaveny nejvice poptavané pro-
dukty tzv. hity a smérem doprava poptavka postupné klesa, kdy pravé ta ,,nekonecnd* ob-
last malo poptavanych produkti pfedstavuje Dlouhy chvost. Pfestoze je poptavka nizka,
jelikoz pro tradi¢ni prodejce neni zajimava, v souctu se jednd o nemalé ¢islo produkta.
Pravé prostfednictvim internetu je moZzné nabizet veskeré druhy vyrobki a lze tak z tohoto
druhu business modelu efektivné vyuzit. Na obr. 7 lze zaznamenat, Ze 57 % prodanych

knih na Amazonu se nachazi v této oblasti.

| 43 % prodejii Amazonu —

knihy pfepravované tradi¢nimi
Popularita | prodejnami

\ 57 % prodeji Amazonu —

\\\\_k knihy pfepravované Amazonem

Mnozstvi produkta

Obr. 7 Struktura prodeje knih spolecnosti Amazon. Zdroj: NEILPATEL (© 2016)
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Amazon vyuziva také vicestrannou platformu. Pracuje na principu, ¢im vice obchodnikii
pfitahuje k jeho obchodni platformé, zalozené na sluzbé Amazon Web Services, tim atrak-
tivngj$i se stava pro vétsi skupinu zékazniki, jelikoz dochézi k vétsi pestrosti nabizenych
produktii. Uplatiiuje obchodni strategii zaméfenou na interaktivni vztahy a spokojenost
zakaznikl zalozenou na trzni struktufe typu C2B2C. Spolutvoieni umoznuje a podporuje
aktivngj$i zapojeni ze strany zédkaznika vytvofit bohaté zkuSenosti hodnoty, ke kterym do-
chazi na zéklad¢ recenzi a diskuzi k danému produktu. Zainteresovani zakaznici tak mohou
predejit ptfipadnym Skoddm zpisobenym danym produktem a spolecnost je nucena tyto

nedostatky odstranit.

5.7 Shrnuti

V této kapitole byl pfiblizen jeden z nejvétSich gigantii v oblasti internetového podnikéni a
prodeje, Amazon. Pres zakladni udaje a chronologicky vyvoj spole¢nosti byl podrobnéji
rozebran prostfednictvim SWOT analyzy a aplikace do Business Modelu Lean Canvas,
ktery je vhodny pro analyzu a zhodnoceni pozice internetovych spolecnosti. Ptesto, Ze je
tato spole¢nost velice prosperujici a ve svété velice popularni, konkurence neni pozadu a
tuto spole¢nost se pokousi pomoci inovaci a akvizic co nejrychleji dohnat. Tato spole¢nost
ma velice dobfe propracovanou platformu pro vice zainteresovanych skupin (tzv. vice-
strannou platformu), pfi€emz dochazi k obrovskému mnozstvi transakci, ze kterych pro-
speruje jak spolecnost, tak obchodnici. Jeji distribu¢ni sklady zaméstnévaji nekolik tisic
zaméstnanct, ktefi vSak nejsou se svou praci a naslednym ohodnocenim pfili§ spokojeni,
Amazon by se mél proto také soustiedit nejen na zakazniky a obchodniky, na kterych for-
mou poplatkli vydélava, ale také na svou zaméstnaneckou infrastrukturu, bez které by prin-

cip této nadnérodni spolecnosti nemohl existovat.
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6 EBAY

6.1 Zakladni udaje

Nézev: eBay Inc.

Zakladatel: Pierre Omidyar

Sidlo: San Jose, California, USA
Webova stranka: www.ebay.com
Pocet zaméstnanct: 36 500 (2015)
Cisty zisk: 539 miliont dolari (2015)
Pocet aktivnich uzivateld: 162 miliona

Sluzby eBay: Internet — eBay Stores, eBay Auction Services, PayPal

6.2 Vyvoj eBay

Pierre Omidyar je synem francouzsko-iranskych rodic¢l, ktefi v roce 1970 ptijeli do Ame-
riky, aby pokracovali v jejich akademické kariéte. Omidyar studoval na Tufts University
pobliZ Bostonu, kde stravil mnoho ¢asu programovanim pro Apple, coZ ho nesmirné€ napl-
novalo. Pozdé&ji se odstéhoval do Silicon Valley, coz je ustfedni centrum pro rozvoj tech-
nologii v USA. V roce 1991 Omidyar zaloZil svou prvni firmu s nazvem Ink Development
Corporation, specializujici se na vyrobu software pro pienosné pocitace, které se zaméftily
na usnadnéni online obchodu v té€chto typech pocitaci. V roce 1994 opustil spolecnost, kde
vSak zachoval sviij podil na podnikani. Zacal pracovat jako vyvojaf ve startup spolecnosti
mobilnich zatfizeni s ndzvem Magic General. V roce 1996 koupil Microsoft e-shop vytvo-
feny Omidyarem, pficemz se diky tomuto prodeji stal nahlym miliondfem. V pritbéhu ¢in-
nosti v Magic General vytvoril jakysi aukéni web, ktery 1ze povaZovat za jeho prvni kroky
k vytvoreni online trzisté¢. M¢l ambice vytvorit skvEly trh a véfil, Ze internet ma k této vizi
dokonaly mechanismus. Jeho nacasovani se shodovalo s prvni vlnou internetového nadSe-
Amazonu, ktery pomérné rychle pohnul s prosttedim e-commerce. Rozhodl se, Ze jeho
aplikace by méla vychéazet z aukéniho modelu, kde by se lidé mohli spolecné sejit
v elektronické podobé¢ a dostat se na sjednanou ¢astku za transakci. Vzhledem k tomu, ze

podnik byl zezacatku spiSe konicek, nez zdroj obzivy, rozhodl se nabizet servis zdarma.
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Pocatecni program, ktery Omidyar vyvinul, nabizel pouze tfi funkce: seznam polozek, zob-
razeni polozek a prostor pro pfihazovani. V tomto obdobi ziskal také vlastnické pravo
k jeho webovému poradenstvi, které nazval ,,Echo Bay Technlogy Group*, tésn¢ pred za-
pisem vSsak zjistil, ze doménu s nazvem EchoBay.com jiz vlastni kanadska tézebni spolec-

nost, tak se rozhodl ndzev zkrétit na verzi e-Bay.com.

vvvvvv

k velkému poctu registrovanych kliknuti. Na konci roku 1995 se objevila prvni zndmka
z4jmu na zaklad¢ predstaveni rizného druhu zbozi na aukénich strankach. To zahrnovalo
napiiklad pocitace, plakaty, hracky, spodni pradlo apod. Postupné se hodnoty polozek za-
¢aly pohybovat v rozmezi od par centl po tisice dolart. Tato aplikace s vystiznym ndzvem
AuctionWeb se do popiedi dostala pfedevSim prostfednictvim osvédcené marketingové
techniky word-of-mouth, tedy na zakladé¢ Sifené Ustni reklamy mezi samotnymi zdkazniky.
Ke konci roku 1995 evidovala tato stranka ptes 10 000 nabidek, coz uz se dalo povazovat
za slusné podnikani namisto konicku, ptfi¢emz se poskytovatel sluzeb rozhodl zacit uctovat
poplatek na bazi pevného procenta z dohodnuté prodejni ceny. Zavedeni poplatk podni-
kani pfili§ neposkodilo. Pravé naopak se eBay stal jedinecny ve vysi vybéru poplatkil
v prvnim meésici obchodovani, jelikoz vybral na poplatcich vice nez samotny poskytovatel
internetu. Od roku 1996 popularita AuctionsWeb neustéle rostla a Omidyar si to uvédomo-
val. V¢ftil, Ze model postaveny na aukcich bude napodobovan vétsimi firmami, jako je
AOL - poskytovatel internetovych sluzeb, jelikoz jeho dlouhodoby pohled byl spiSe
v licencovani software. Prvni mésice roku 1997 byl provoz na AuctionWeb tak silny, Ze
ziskal prezdivku ,,velka eBay zéplava“. Od ziskani ¢tvrt milionu zasahii v prabéhu roku
1996, AuctionWeb pritahl vice nez jeden milion zésahl v jednom dvoutydennim obdobi v
lednu 1997. Tato skutecnost presvédcila spolecnost Benchmark, ktera se zabyva fizenim
rizikového kapitalu investovat do eBay 5 milionu dolarii za ziskani 21,5% podilu podniku.
Investice je nyni v hodnoté vice nez 4 miliardy dolard. Jednim z nejvétSich a také neja-
poskytuje sluzby pro online platby. Ta nahradila dosavadni systém Billpoint, ktery byl ter-
¢em znac¢né kritiky. Meg Whitman, tehdej$i CEO eBay, pod jejimz vedenim k této akvizici
doslo, k této udalosti uvedla: ,, Mise eBay a PayPal se vzajemné dopliuji. Oba umozZiuji
lidem nakupovat a prodavat online. Spolecné muzZeme zlepsit uZivatelskou zkusenost a ude-
lat online obchodovani jesté lakavejsi* (e-komerce.cz, ©1998—-2016). Uvedené tvrzeni

bylo zjevné spravnym odhadem. Spolecnost je v soucasnosti nejvice uznavany a nejuspes-
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né&jsi internetovy obchod na svété. eBay plisobi na 32 mezindrodnich trzich, ma 160 milio-
nu registrovanych clent, ktefi nakupuji nebo prodéavaji vice nez 1000 polozek zbozi kaz-
dou sekundu, piicemz vybiraji z vice nez 34 miliont polozek v seznamu. Spolec¢nost ma
obrat 34 miliard dolarti rocné, z né¢hoz 95 % je tvofeno prostfednictvim malych firem ¢i
jednotlived. Piesto, ze eBay pritahuje nékteré pozoruhodné penézni transakce a je pouzi-
van prednimi spolecnostmi, jako jsou Vodafone a IBM, vétSina transakci je v hodnoté

mensi nez 50 dolart, coz vypovida o klasickém modelu dlouhého chvostu.

6.3 Sluzby eBay

eBay Auction Services — jednd se o nejveétsi online prostor, kde probihaji transakce na
bazi aukc¢nich sini. UZivatelé zde piihazuji u konkrétnich polozek hodnotu, kterou jsou za
ni ochotni dat a pfi vyprSeni Casu je polozka zasldna tomu uzivateli, ktery ptihodil nejvyssi
castku jako posledni. Stejné tak mohou uzivatelé na svém uctu zvefejiovat predméty, které
by do online aukce chtéli nabidnout, pficemz si eBay uctuje 10 % z kone¢né ceny za zpro-

sttedkovani prodeje a dalSich nakladu.

PayPal — tuto spolec¢nost eBay koupil, jelikoz jejim prostfednictvim mulze vyuzivat platby
online. Patfi mezi nejvyuzivangjs$i mezinarodni platebni online metodu. Pracuje na zakladé
udajii o platebni karté uzivatelii ¢i zakaznikl, které vlozi do svého profilu. Pfi samotné
platbé si poté tato aplikace vytdhne veskeré informace na zaklad€ piihlaSeni k Gctu a
schvaleni platby prostfednictvim PayPal a transakci zaplati. MoZnost platit online pfinesla

eBay velkou vyhodu.

eBay Stores — sluzba velice podobnd Amazon Webstore, kde si uzivatel mize ziidit svij
vlastni e-shop. Tato aplikace pecuje také o veSkeré dopliikové aktivity spojené se ziizenym

e-shopem (napft. zdkaznicka péce apod.).

eBay Partner Network — pracuje na podobném principu jako Amazon Associates, pfi-
¢emz eBay nenabizi fixni vysi provize, ale vySe provize prodavajicimu se odviji od poctu
zékaznikil, ktefi se prostfednictvim reklamy na eBay odkézali. Cim vétsi mnozZstvi, tim

vys$8i procento provize.

eBay Buyer Protection — sluzba vytvofena pro zédkazniky, za cilem pocitu vétsiho kom-

fortu a jedineCnosti. Slouzi pro zédkazniky, ktefi za produkt jiz zaplatili, ale z n¢jakého di-
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vodu jim k rukdm nedosel vcas a nelze se spojit s prodejcem. Mohou se tak obratit prave
na eBay Buyer Protection, ktery zjisti, jaky je problém s prodejcem a vSe co nejrychleji
vytesi. V piipadé, Ze je prodejce nedostupny, vrati zakaznikovi vesSkeré penize vcetné po-

platkd.

6.4 Lean Canvas eBay

Tato Cast se zabyva zakomponovanim ¢innosti spolec¢nosti eBay do Business Modelu Lean
Canvas, ktery zobrazuje hlavni problémy trhu, které tato spole¢nost svymi aktivitami fesi
véetné dal§ich navazujicich stavebnich prvka, bez kterych by feSeni problémil nebylo

mozné. Platno business modelu zobrazuje obr. 8, pfiCemz dulezité poznatky jsou shrnuty

pod nim.
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Obr. 8 Lean Canvas spolecnosti eBay. Zdroj: Vlastni zpracovani
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Spolec¢nost eBay zalozena na principu aukci fesi svym plisobenim zejména problém vybéru
kone¢né ceny produktu, jak lze zhlédnout na obr. 8. Veskeré produkty nabizené
v kamennych obchodech ¢i e-shopech jsou stanoveny pevnou c¢astkou, kterd dava prodejci
jasnou vysi marze, kterou prodejem ziska. Spolecnost eBay vSak nasla potencial v modelu
zalozeném na principu klasické aukce, kde si spotiebitel ur¢i konecnou cenu, kterou je
maximaln¢ za dany produkt ochoten zaplatit. Obdobné jako Amazon také zprosttedkovava
moznost obchodniklim nabizet své nové ¢i pouzité produkty na jeho strankdch s minimal-
nimi naklady skrze sluzbu eBay Auction Services. Obrovskou vyhodou je, Ze si prodejce
muze u nabizeného produktu nastavit lhitu, do které aukce pob¢zi a pii jejim vyprSeni
produkt obdrzi ten zdkaznik, ktery jej pfihozenim nejvyssi ¢astky ,,vyhral“. Prodejce si tak
pfi nutnosti rychlého ziskani prostfedki mlize urcit konecny termin prodeje a zdkaznik je
obeznamen s lhitou, do které 1ze ptihazovat ¢astky. Je také mozné u produktu nastavit po-
lozku ,,Kup ted™, ktery umoziuje zajemci, ktery se nechce aukce zcastnit, zakoupit pro-
dukt pfimo na zaklad¢ jednoho kliknuti. Spole¢nost zasahuje globalni spotiebitelsky i pod-
nikatelsky trh, kdy slouZi jako platforma pro prodejce a jako trzisté pro spotiebitele, pfi-
¢emz jej lze povazovat za nejzndméjsi svétovy aukéni portal, predev§im na tom maé zasluhu
prvenstvi v tomto typu elektronického podnikani. Jelikoz spole¢nost funguje pomoci in-
ternetu, tudiz 1 distribucni kandly jsou ve vétSiné piipadl skrze internet. Zejména s pocatku
fungovani spolecnosti se vSak reklama Sifila technikou word of mouth, ktera se rozviji me-
zi zdkazniky mluvenym slovem a doporucenim. Ptijmy spole¢nost ziskdva ve formé po-
platkli, zejména za umoznéni prodejci vlozit svij produkt na stranku eBay nebo také za
zprostiedkovani vlastniho e-shopu prodejce v eBay prostoru. Z té€chto poplatki je pottebné
zaplatit spravu webovych stranek, infrastrukturu spojenou s ohodnocenim zaméstnanci,
kteti se specializuji na rGzna odvétvi a také se vynakladaji prostfedky na marketingoveé

¢innosti.
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6.5 SWOT analyza eBay

V této ¢asti bude uvedena podrobnd SWOT analyza spolecnosti eBay, kterd se zamétuje
predevsim na prednosti a nedostatky spolecnosti, které 1ze poté vyuzit nebo naopak elimi-
novat v nasledném néavrhu inovativniho business modelu. Rozdé¢leni zakladnich poznatki

je zobrazeno na obr. 9, pti¢emz diikladnéjsi rozbor je obsazen pod nim.

Silné stranky Slabé stranky
Ptedni svétovy internetovy trh Ucétovani vysokych poplatkd prodejctim
Struktura nizkych nakladta Strategie riistu
Lokalizace Technologické poruchy
Platebni systém Nedokonalé opatteni pro ilegalni aktivity
Ptilezitost pro akcionaie na strankach
Nedomyslené reklamace
Prilezitosti Hrozby
Rostouci pocet mobilnich zédkaznik Bezpecnost v internetovém prostiedi
Platforma pro prodejce Regionalni prodejci (Aukro.cz)
Akvizice Sménné kurzy
Ptizptisobeni stranek danym zemim Konkurence svétovych online prodejcii

Obr. 9 SWOT analyza spolecnosti eBay. Zdroj: Viastni zpracovani

Silné stranky — rozpéti podnikani eBay jej Cini jednim z nejvétSich online spolecnosti,
avSak ve srovnani s Amazonem je jeho trzni sila tézko porovnatelna. Na samotném zacatku
podnikani musel eBay vynaloZit obrovské prostiedky pro své IT a syst¢tm CRM, avSak po
zaSkoleni a ziskani zkuSenosti se spoléhd na systém propojeni vztahli mezi prodavajicimi a
kupujicimi, tudiz soucasné dodatecné naklady jsou minimdalni. Obrovskd vyhoda eBay
spoc¢iva v ptizptisobeni nabizenych produktii véetné uzivaného jazyka na trhu dané zeme.
Zadny globalni online trh neni lokalizovan do takové miry. Jiz byla zminéna uspé&sna
akvizice s platebnim systémem PayPal, ktery z pohledu eBay nese vyhodu v pobirani po-
platkd, jelikoz si PayPal uctuje poplatky z kazdého provedeného obchodu. 17. Cervence
2015 vSak doslo k odd€leni téchto spolecnosti, které by mély podle Donahoe, tehdejSiho
CEO spolec¢nosti eBay, vést k rastu obou spole¢nosti. Pro CNBC ftekl ze: ,, K rozdéleni
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spolecnosti dochazi z toho divodu, jelikoz je zaznamendvano silné akcelerovani konkuren-
ce v obou oblastech, ve kterych spolecnosti eBay a PayPal pusobi. Vérime, Ze obé spolec-
nosti rozdelenim dosahnou vetsi flexibility a akceschopnosti. Budou vice nezavislé a budou
tedy rychleji reagovat na menici se podminky trhu. “ Z tohoto rozdé€leni vypliva dalsi silna
stranka, zejména pro akcionare, ktefi po rozdeleni ziskali v poméru ke svému podilu v

eBay akcie PayPal, které bude u téchto spolecnosti vyhodné po rozdéleni obchodovat.

Slabé stranky — vyse poplatktli pro prodejce se v pribéhu let zna¢né zvysuji. eBay si uctu-
je poplatky za zobrazeni zbozi, prodej zbozi a také za provedeni platby zbozi prostfednic-
tvim PayPal. Dochazi tak v n¢kterych ptipadech k situacim, kdy prodejce ma témét nulovy
na to, ze prodejce na rozdil od Amazonu musi dopravu financovat sdm a zahrnout tak cenu
dopravy do celkové ceny. V nékterych situacich i dochdzi, ze prodejce do ur€itych zemi
dopravu nezprostiedkovava. Presto, ze je eBay velice prosperujici spole¢nost, musi docha-
zet k neustalym inovacim pro zajisténi rostouci strategie. Bohuzel v tomto ohledu je spo-
le¢nost znaéné pozadu, jelikoz zaostava jak ve tvofeni novych akvizic, tak v zavedeni no-
vych produktl ¢i sluzeb. Rozmach internetu a on-line sluzeb ptinasi n¢kolik technickych
komplikaci, které ohrozuji plynulost provozu spole¢nosti. Nékteré jsou piekonany evoluc-
n¢, jiné vSak vyzaduji vysoké investice do vylepSeni zakladni infrastruktury. Pfi vypadku
dochézi k velkému poSkozeni zdkaznikli a spole€nost by si méla uvédomit, ze zejména
pomoci marketingové techniky word of mouth a internetovych diskuzi 1ze v pomé&rn¢ krat-
kém case piijit o velky pocet zakaznikl. Vypadky jsou totiz pomérné Casté a Spatné€ ovliv-
nitelné. S tim poté souvisi vynalozeni prostfedkti na odskodnéni poskozenych zakaznikd.
Spolecnost odhaduje, ze 1 % z veSkerych transakci na jejich siti zahrnuje néjaky podvod.
Podle Coghlana (2010, s. 11) s timto idajem nicméné vétSina zakaznikd nesouhlasi. Nékte-
i z nich uvadi, Ze témét 10 % z veskerych transakci je podvodnych. BohuZel neexistuje
naprosto bezchybné opattfeni pro vyvarovani se téchto podvodu, pfesto eBay vynaklada
nemalé prostifedky pro stale se rozvijejici bezpecnostni programy. Obcas dochazi k situaci,
kdy se balik nedostane do rukou spotiebitele ve stanovenou lhiitu, ten ma po vyprseni dané
lhiity pravo na reklamaci a pfipadné vraceni penéz. Vzhledem k rozdéleni spolecnosti eBay
a PayPal se doporuCuje dozadovat se danych Castek u PayPalu, kde dochéazi vétSinou
k vyplaceni plné ¢astky, kdezto prodejci pies eBay jsou schopni poslat zpét pouze jeden

dolar a bohuzel i tyto situace nejsou pod Uplnym drobnohledem.
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Prilezitosti — na zakladé sluzby PayPal, ktera je jako jedna z mala platebnich systémti do-
stupnd i jako aplikace do mobilnich telefont, roste jeji popularita, jelikoz dochéazi také
k rostoucimu poctu mobilnich zékazniki. V zebticku nejpouzivanéjsSich mobilnich aplikaci
ve Spojenych statech ma 22. pozici (idaj z Cervence 2015). SpoleCnost eBay se také
v pribéhu let znaén¢ zaméfila na zdokonaleni platformy pro prodejce. Podpora IT a CRM
systému je natolik propracovand, ze je spolecnost eBay schopna v tomto ohledu konkuro-
vat jak Amazonu, tak ostatnim online prodejcim. Z obecného hlediska akvizice a fuze ve-
dou ve vétsingé pripadt k vétsi prosperité spolecnosti. EBay si prosel velkym poctem
uspésnych akvizic (napt. StubHub, Skype, Craigslist, apod.). Pfesto je na trhu stale spoustu
prilezitosti pro uskute¢néni dal$ich, jelikoz nékteré v prubehu svého ptisobeni eBay prodal
— naptiklad po koupi nejpopularnéjsiho internetového telefonniho programu Skype v roce
2005, se roku 2009 eBay rozhodl spole¢nost prodat. Tu si v roce 2011 odkoupila spolec-
nost Microsoft. V roce 2015 také doslo k prodeji divize eBay Enterprise, kterd se speciali-
zuje na budovani a provoz on-line obchodt pro velké fetézce kamennych prodejen. Divo-
dem prodeje jsou podle deniku ChannelWorld ¢im dal rozmanitéjs$i obchodni ptileZitosti
mezi podnikovou divizi a zbytkem Bay. Spole¢nost eBay se miiZze pySnit plsobnosti
v téméef 40 zemich, pficemz pomérnou ¢ast webovych stranek provozuje v rodném jazyce.
V Ceské republice Ize v rodném jazyce nakupovat od roku 2010, kdy doslo k piizptisobeni
stranek také v Rusku, Recku, Dansku, Svédsku a Norsku. Aviak neustale jsou zemé, které
se musi spokojit s anglickym jazykem. Snaha o zaloZeni stranek v rodném jazyce pro ves-
keré staty je pro spolecnost eBay obrovskou piilezitosti, mlize tak zasahnout do lokalni

konkurence.

Hrozby — velkou hrozbou pro spole¢nost je snaha hackerii o kradeze informaci jejich za-
kaznikd, jelikoz sluzba PayPal ukldda osobni informace, jako jsou podrobnosti o bankov-
nim uétu, coz je velkym cilem online kradezi. Cim vice zékaznikli PayPal je, tim vice je
tento cil atraktivni. eBay se pfi vstupu na nové trhy mize obavat také regionalnich prodej-
cu, ktefi poskytuji vétSinou rychlejsi a levnéjsi prepravu a predevsim jsou vice informovani
o doméci trhu. V Ceské republice napiiklad velka ¢ast Cechti dava stale prednost aukéni
domaci strance Aukro.cz, jelikoZ je stale zvykla na dobirku a nevypliva z prodeje tak velké
riziko pfi pfipadném nedorozumeéni s dodanim produkti. Pfi provedeni zahrani¢nich ope-
raci obdrzi eBay Cast ptijmt, avSak zisky, které jsou odeslany zpét do USA, musi byt kon-
vertovany na dolary a mohou byt ovlivnény zménami sménnych kurzi, zvlasté kdyz dolar

vici ostatnim méndm posiluje. V soucasné dobé je v prostiedi konkurence pro spole¢nost
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eBay nejvetsi hrozbou spolecnost Amazon ¢i Wal-Mart, které upeviiuji své pozice v online
obchodovani. V roce 2015 bylo evidovano o 2 % méné prodaného zbozi spole¢nosti eBay.
v predchozich letech. Podle Ekonomického deniku to lze pii¢ist masivnimu kybernetické-
mu utoku z kvétna roku 2015, kdy byla ukradena osobni data 145 miliont uzivatelt a také
zména algoritmu vyhledavace Google, ktery ma za nasledek zobrazeni odkazi na stranku

eBay na horsich pozicich.

6.6 Rozbor uplatiiovanych business modelii

Obdobné jako u Amazonu, spole¢nost eBay vyuziva typ makléfského modelu (Brokerage
model), konkrétné¢ Martketplace, kde dochdzi k uskute¢néni nakupu a prodeje. Proto si také
u této online spole¢nosti mohou prodejci otevtit své online pobocky a nabizet své produk-
ty. Nejdilezitéjsim a zakladnim modelem této spolec¢nosti je Model Auction Broker, ktery
zahrnuje veskeré sluzby online aukce, kterou se tato spole¢nost primarné zabyva. Ke zpro-
sttedkovani plateb spolecnost vyuziva pro svij Transaction Broker Model odkoupenou
spolecnost PayPal. Z ¢asti vyuziva spolecnost také obchodni model (Merchant model),
pricemz tento model vypliiuje predevsim poskytovanymi sluzbami. Spolecnost eBay se
lehce dotéka modelu Click and Mortar, ktery se ale tyka z vétsi ¢asti obchodnikii kamen-
nych obchodt, ktefi ke svému prodeji vyuZivaji pravé stranku eBay. Spole¢ny model
s Amazonem ma eBay také Affiliate Model, kdy poskytuje odkazy prodejciim, které je

poté vystavuji na svych webech za icelem odkazat zakazniky k nakupu na strankéch eBay.

Z novodobych business modell je eBay povazovan za ukazkovy ptiklad dlouhého chvostu,
pfi¢emZ ma velké mnozZstvi ucastnikll aukci, ktefi kupuji sice mensi mnoZstvi okrajovych
polozek, ale poftem transakci se miZe spolenost se svymi zisky fadit mezi spolecnosti
s velkymi objemy prodeje. EBay také uplatituje business model vicestranné platformy, kdy
naptiklad zavedl systém zpétné vazby pro kupujici a prodavajici. Novy potencialni zékaz-
nik si tak miize zjistit podrobné informace o prodejci, jeho dosavadnich prodejich véetné
recenzi na distribuci a povahu jeho produktt. Jak lze vidét na obr. 10, je jakymsi zpro-
sttedkovatelem ndkupu mezi prodejcem a kupujicim. Spolecnost eBay nabizi téméi 100
miliont Ucth, coz tuto spolecnost stavi do situace najit spravnou rovnovahu mezi potieba-

mi a pfanimi jak segmentu prodejct, tak nakupujicich.
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Seznam polozek na eBay Vyhra nejvyssi nabidky

Kupujici plati poplatky za
dopravu a manipulaci

PRODEJCE KUPUJICI

Prodejce zabali a zasila
polozku kupujicimu

Obr. 10 Vicestrannd platforma spolecnosti eBay. Zdroj: SlideShare (©2016)

6.7 Shrnuti

Tato kapitola se podrobnéji zaméfuje na internetovou spole¢nost eBay, kterou lze povazo-
vat za prukopnika v oblasti e-business s povahou aukéniho prodeje. Kromé zakladnich
udajii a vyvoje této spolecnosti byla detailngji zanalyzovdna pomoci SWOT analyzy a
aplikace do Business Modelu Lean Canvas, ktery zobrazil problémy trhu, které spole¢nost
svou existenci fesi. Jednou z nejvétsich vyhod spolecnosti je prvenstvi v globalnim obcho-
dovani na bazi aukci, avSak konkurence je schopna jeji dominanci prevrsit klasickym pro-
dejem s vyhodnymi dopliikovymi sluzbami a niz§imi cenami. Fungujici vicestrannd plat-
forma a expanze do velkého poctu zemi zplisobuje neustaly zdjem zékaznikli 1 prodejci,
zékazniky pfilakat. Tuto skutecnost také ohrozuje nejistota v ohledu bezpecnosti poskytnu-
tych tdaji zékaznik, ktefi je spolecnosti poskytuji, zejména platebnich, jejichZ potieba je
bezpodminecna pro provedeni transakce. Vzhledem k povaze internetu je také nestabilni
pfipojeni k tomuto serveru, kdy dochéazi k vypadkim sité, které vedou k obrovskym Sko-

dam jak finan¢nim, tak uzivatelskym.
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7 SROVNANI SPOLECNOSTI NA ZAKLADE PROVEDENYCH
ANALYZ

Pro srovnani byly vybrany dvé americké nadndrodni spolecnosti, které pfi vzestupu infor-
macnich a komunikacnich technologii odhadly budouci potencial internetu. Jednim ze za-
kladnich spolecnych znakt z hlediska podnikani je zprostfedkovani podnikatelské platfor-
my pro zainteresované prodejce, konkrétné se jedna o sluzby Selling on Amazon za podpo-
ry sluzby FBA — Fullfilment By Amazon a eBay Auction Services. DalSim spole¢nym
aspektem je také poskytnuti online prostoru na svych strankach pro prodejce s vlastnim e-
shopem, spolec¢nost eBay poskytuje tento prostor na zakladé sluzby eBay Stores, kdeZto
sluzba Amazonu je pod ndzvem Amazon Webstore. Platebni podminky pfi poskytovani
téchto sluzeb je provadéna v ptipadé Amazonu pies vlastni aplikaci Amazon Payments,
zatimco eBay vyuziva sdileny platebni internetovy systém PayPal, pficemz obé spole¢nosti
podporuji platby i ptfes mobilni telefony. Obé& spolecnosti podporuji podnikatele také
v oblasti affiliate programu, kdy prodavajici mohou umistit reklamu na podporu prodeje
produktii z téchto gigantickych spolecnosti prostfednictvim vlastnich webovych stranek.
Spole¢nost Amazon nabizi prodejci za tuto sluzbu fixni provizi 15 % z prodeje produktu,
na ktery pomoci své stranky odkdzal. EBay za tuto sluzbu prodejce odménuje podle mnoz-

stvi odkézanych uZzivatelt — ¢im vice, tim vyssi provize z prodeje.

Obe¢ spolec¢nosti dokéazaly zav€as odhadnout schopnosti internetu a ve spravnou chvili hle-
dat moZnosti pro maximalni vyuziti vSech ptileZitosti, ktery nabizi. Kazda z téchto spolec-
nosti na to §la vSak z odliSného thlu. Podstatou spole¢nosti eBay bylo plivodné shromaz-
déni prodejcti a spotiebitelll ne jednom internetovém misté s cilem dokoncit transakci
v takové Castce, kterou si sdm spotiebitel urc¢i, tedy formou aukce. Amazon své online tr-
zi§t¢ zrealizoval zejména na podporu prodeje s pevné stanovenou castkou. Amazon se
zna¢né€ odliSuje od spolecnosti eBay v rozsahu sluzeb pro prodejce, kteti maji zjem prode-
je na jejich strankach. Propracovanym systémem FBA (Fullfilment By Amazon) je schop-
na prodejciim nabidnout veskeré sluzby spojené s prodejem, distribuci ¢i dopravou, pii-
¢emz si za né poté strhava urcitou vysi poplatkli z prodeje. Prodejci plisobici u spole¢nosti
eBay musi veskeré sluzby zprostfedkovat sami a zahrnout veskeré poplatky za tyto sluzby

kupujcimu ke stanovené cené produktu.

PrestoZe je internet plny podnikatelskych ptilezitosti, je 1 obrovskou pfileZitosti pro hacke-

ry, ktefi jsou pomoci sloZitych algoritmii schopni dostat se k citlivym tdajim a zneuzit tak
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tyto data ve sviij prospéch. Obé spolecnosti s touto situaci maji své zkuSenosti, avsak nelze
jim se stoprocentni jistotou zabranit. Stejné tak mize dochazet k ndhlym vypadkim sité,
které¢ lze také bohuzel pouze eliminovat. S vypadky sit¢ se potyka ve vétSim poméru
zejména spoleCnost eBay. I kdyz se jednd o giganty ve svém oboru, obé spolenosti se
potykaji také s hrozbou rostouci konkurence, kdy bariéry pro vstup novych internetovych
trzist' nejsou prilis vysoké. Tato hrozba se projevuje zejména ve vybranych statech, kde
prorazily tuzemské webové stranky podobného charakteru a pro giganty je tak obtizné pro-

sadit své prednosti, jelikoz uzivatelé jsou zvykli na podminky tuzemskych online trzist'.

Pro uzivatele vybirajici z webovych stranek téchto spolec¢nosti je pravdépodobné pohodlI-
néjsi objednavani na strankdch Amazonu. Ta poskytuje totiz zna¢né piehlednéjsi systém
pro vybér ze Skaly nabizenych produktt, kdy kazdy produkt zobrazuje pouze jednou, avSak
1 od n€kolika prodejct. Spotiebitel si tak mize vybrat, od kterého prodejce si dany produkt
vybere a objednd. Muze tedy porovnavat prodejce z hlediska ceny, poStovného, zaruk a
mnoha dalSich parametrii. Amazon ma navic pomérné piisnou regionalni politiku, tudiz
pokud je ¢lovék v Anglii, tak musi nakupovat z anglického Amazonu (amazon.co.uk), ni-
koliv naptiklad z amerického (amazon.com). Na anglickém Amazonu jsou tak vétSinou
prodejci, kteti fyzicky skute¢né piisobi na izemi Anglie. Na druhé stran¢ eBay zobrazuje

produkt v takovém poctu, v jakém je poskytovan jednotlivymi prodejci.

Z pohledu dosahovani ¢istého zisku je na tom spolecnost eBay stale jeste 1épe, nez spolec-
nost Amazon. Tato skutecnost se vSak muize v brzké dobé zménit, jelikoZ spolecnost Ama-
zon v prubehu poslednich let dokéazala sviyj €isty zisk pomérné rychle progresivné zhodno-
tit. EBay dosahuje kladnych ziskl také na zékladé potfeby mensiho vynalozeni finan¢nich
prostiedkii pro své zaméstnance a infrastrukturu, jelikoz prodejcim neposkytuje veskeré
distribu¢ni sluzby, neni pro ni potiebné mit desitky distribu¢nich skladii. To se odrazi na
po¢tu zaméstnanych v této spoleCnosti, kdy zaméstnavd pouze Sestinu zaméstnanych
v porovnani se spolecnosti Amazon. Spolecnosti eBay to umoziuje nabyvat jakési vyhody
pro pocit komfortu a jedinecnosti jejich zaméstnancti. V tomto ohledu se spolecnost Ama-
zon ocitd v neustalych neptijemnostech, jelikoz je svymi zaméstnanci ¢asto odsuzovana za

nepiiznivé pracovni podminky véetné zpiisobu ohodnocenti jejich prace.

Obe¢ spolecnosti jsou zastupci business modelu zaloZzeného na principu Dlouhého chvostu,
pficemz umoznuji prodej véetné okrajovych produktl, které tvoii vétSinovy podil na cel-
kovém objemu prodeje. Vyuzivaji také business model Vicestranné platformy, kdy dochazi

k propojeni vice zainteresovanych skupin, tedy prodejcti a konecnych spotiebitell, ktefi
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musi byt ve vzdjemné interakci, aby dochazelo k GispéSnym transakcim. Interakce probiha
také mezi samotnymi uzivateli webovych stranek, kdy si na zaklad€ diskuzi a rtiznych re-
cenzi mohou sdé¢lovat dojmy z probihajiciho prodeje, aby tak piedesli pfipadnym nepfi-
jemnostem nebo naopak pomohli predejit neptijemnostem ostatnim uzivatelim. Tento zpi-
sob aktivniho pfedavani hodnot zalozenych na dosazenych zkuSenostech mizeme nazvat

jako obchodni strategii co-creation.
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8 DOPORUCENI A NAVRHY RESENI

Na zaklad¢ vyse uvedeného srovnani lze vypozorovat aktivity a ¢innosti spolecnosti, které
jim umoznuji dosahovat obrovského trzniho podilu. Kazda z nich vSak obsahuje i nedo-
statky, na které¢ by se méla zaméfit prostfednictvim inovativnich procest, ke kterym je

vhodné vyuzit naptiklad prakticky néstroj - platno Business Modelu Canvas.

S neustale se vyvijejicim prostiedim internetu a také snahou zakaznikli zasdhnout ve velké
mife do samotného prodeje, je potieba zaméfit se na nejnovejsi internetové trendy, které
funguji zejména na americkém trhu. Prostfednictvim Business Modelu Canvas navrhneme
inovac¢ni model pro virtualniho prodejce (viz obr. 11), ktery bude vychazet ze zjisténych
pfednosti a nedostatkii vyplivajicich z uskute¢nénych analyz. Tento model by poté mohl

byt také aplikovan pro konkrétni online spolecnosti plisobici na ¢eském 1 zahrani¢nim trhu.

Kli¢ova partnerstvi

Kli¢ové ¢innosti

Hodnotova nabidka

Zakaznické vztahy

Zakaznické segmenty

Naklady na provoz stranek

Naklady spojené s infrastrukturou a zaméstnanci

. Rizeni platformy Stanoveni Online profil Segmantovany
Partnerské konecné castky spotfebitelsky trh
distribucni Sklad\/ Poskytnutl’ Samotny’m Model C2B2C -

distribuénich spotfebitelem spolutvorba Podnikatelské
Akvizice s sluzeb pro subjekty prodavajici
bezpecnostnimi prodejce Mininalni naklady prodk{kty L
programy pro prodejce ProstrednlctVlm
. internetu
Propracovana . .
kooperace mezi Vzajemna Vicestranna
zékazniky komunikace platforma
plsobicich
— - segmentu — .
Kli¢ové zdroje Distribuéni kanaly
Bezchybny Internet
internetovy portal Webové stranky
Bannerové reklamy
Infrastruktura a Media
sklady
Struktura nakladi Zdroje prijmu

Fixni poplatek za uskutecnény prodej

Zpoplatnéni viditelngjsi reklamy
Prodej reklamy
Dalsi pfijmy

Néklady na propagaci
Dalsi naklady

Obr. 11 Navrh inovativniho Business Modelu Canvas virtualniho prodejce. Zdroj: Viastni

zpracovani
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Zakaznické segmenty lze rozdélit na segmentovany spotiebitelsky online trh a na podnika-
tele, ktefi prostfednictvim stranek nabizeji své produkty. V souhrnu se jednd o vicestran-
nou platformu, prostfednictvim které jsou tyto dva druhy segmentli provazany. Z pohledu
nabizenych hodnot je pro spotiebitele znacn¢ vyhodné mit moznost si ¢astecné urcit ko-
necnou cenu na zakladé vlastnich moznosti, coz umoziiuje dokoncit transakci na pfijatelné
¢astce jak pro kupujiciho, tak pro prodavajiciho obdobné jako tomuto modelu vyuziva spo-
le¢nost eBay. Vyznamnou hodnotou pro prodejce je zejména minimalizace vlastnich na-
kladt, které Ize dosdhnout rozsifenim distribucnich sluzeb pro prodejce naptiklad pro-
stiednictvim prondjmil externich distribu¢nich skladii. Mtze tak dojit k rozsifeni potenci-
alnich prodejct, jelikoz maji veétsi jistotu v poskytnuti zajisténého distribuc¢niho fetézce
vcetné ptipadnych reklamaci, skladovani a dopravy. Tato sluzba naptiklad ve formé FBA u
Amazonu pfinesla spolec¢nosti podstatné vyssi podnikatelsky zajem. Pfi existenci vice-
stranné platformy je také z hlediska nabizenych hodnot nutné zprosttedkovat moznosti pro
vzajemnou komunikaci zucastnénych stran. Vztahy se zdkazniky fesi spolecnost prostied-
nictvim online profild, kde dochéazi ke vzajemné komunikaci v pribéhu celé transakce. Pro
komunikaci veskerych zainteresovanych stran je vhodné zaméfit se na model C2B2C, pfi-
¢emz dochazi k interakci vztahii zejména mezi zdkazniky. S timto modelem Uzce souvisi
novodoba podnikatelska strategie co-creation, kterou jiz americké spolecnosti Amazon a
eBay uzivaji. Tato strategie je zaloZzena na spolutvorbé hodnoty vsech subjektt, které spolu
komunikuji prostfednictvim stranek na zékladé recenzi a diskuzi. Pro sniZeni strachu
z rizik uzivatell stranek virtudlniho prodejce 1ze navrhnout spolupréci s vybranou bezpec-
nosti online agenturou, ktera by podrobné&ji pe€ovala o veskeré zpracované udaje na téchto
strankach vcetné kontroly pfipadnych vird a pokusii hackerii o naruseni provozu stranky.
Piijmy spole¢nosti tvofi zejména poplatky za zprostfedkovani transakci danych produktd,
pfi¢emZ na zéklad¢ analyzy se jevi vyhodnégjsi princip strhnuti fixniho procenta z castky
prodaného produktu, jelikoZ to pisobi pfimo imérmé k vysi kone¢né cené produktu a dosa-
huje tim jakési spravedlnosti pro vSechny prodejce. Dalsi ptijmy lze ziskat poskytnutim
sluzby pro zprostiedkovani reklamy na viditelnéjSich mistech ¢i reklamy jako takové. Na-
klady jako u vétSiny internetovych stranek tvofi zejména ndklady na spravu webu, in-

frastruktura se zaméstnanci ¢i ndklady spojenymi s marketingem.
V obecngjsi roving by pro internetové spolecnosti bylo vhodné zaméfit se zejména na bez-
pecnost svych stranek veetné zajisténi pietrzitého provozu. Dale co nejefektivnéji zapojo-

vat veskeré strany pusobici na dané strance, coz v soucasné¢ dob¢€ uzivatelé oceni, jelikoz
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kazdy z uzivatelli ma potiebu citit se soucasti tvorby kvalitniho portalu. Pro zajisténi vice
podnikatelskych subjekti I1ze také navrhnout ptedplatitelsky model spolecnosti, ktery by
umoznil zajemcim v podnikani skrze webové stranky vyzkousSet si princip tohoto podni-

kani bez pocatecnich nakladu.
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ZAVER

Internet Ize povazovat za nejrozsifenéj$i moznost pro podnikatelské ptilezitosti, jelikoz ma
neomezené hranice, je globalni a tudiz jeho prostfednictvim Ize oslovit konzumenty po
celém svété. Této prilezitosti vyuzivaji také vybrané gigantické spolecnosti v oblasti e-
business Amazon a eBay, které na zaklad¢ obrovského potencialu internetu zaujimaji ob-
rovsky pocet trznich podilli a maji moznost se neustale rozvijet. Pro jejich rozvoj je tieba si
ale uvédomit jejich silné a slabé stranky, které mohou ovlivnit, ale musi brat také v potaz
ptipadné pfilezitosti €i hrozby, které jsou do zna¢né miry zavislé na okolnim prostiedi. Pro
tento rozbor se pouziva nejcastéji SWOT analyza, kterd byla pro obé spolec¢nosti vypraco-
vana a na zaklad¢ které 1ze také v ndvaznosti vypracovat podrobnéjsi rozbor pro piipadny

rozvoj sluzeb ¢i zdokonaleni ¢innosti kviili rostouci konkurenci.

Ke stanoveni spravnych inovaci se zpravidla uzivd moderni platno business modelu —
Business Model Canvas, ktery je na zakladé deviti dilezitych prvkl schopny zanalyzovat
veskeré dllezité aspekty a piehledn€ s nimi pracovat. Platno business modelu u obou spo-
le¢nosti ukazalo, Ze je schopno prodejce i kupujici znaén€ motivovat, jelikoz maji propra-
cované podnikatelské platformy, které danym subjektim umoznuji nevynalozit pro své
podnikéni ¢i nakupy nakladné obnosy. Obé spolecnosti rozvijeji podnikatelské sluzby také
jinym smérem, napiiklad zavedenim affiliate modelu ¢i prostoru pro umisténi vlastniho e-
shopu. Tyto spolecnosti jsou také zastupci novodobych trendll a business modelt, které 1ze

uplatnit naptiklad na ¢eském internetovém trhu.

Cilem prace bylo vypracovat, na zdkladé minimalizace zjisténych nedostatki a maximali-
zace prednosti u vybranych spolecnosti, ndvrh inovativniho platna business modelu pro
virtualniho prodejce, ktery bude schopny se svymi vlastnostmi a aktivitami pln€ konkuro-
vat dosavadnim online spole¢nostem a soucasné se bude zaméfovat na nejmodernéjsi tren-
dy v oblasti e-business. Tohoto cile bylo v praci dosahnuto, pfi¢emz vypracovany inova-
tivni business model 1ze vyuzit pro vstup na ¢esky i zahrani¢nim online trh, ale také jej lze

vyuzit pro zménu business modelu dosavadniho.
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