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Abstrakt

Cilem diplomové préce je zpracovani studie proveditelnosti pro pfipravovany projekt
zavedeni placeného obsahu na videoplatformé MALL.TV. Cilem studie je zjistit, zda je
tento projekt technicky proveditelny, konkurenceschopny a vhodny k realizaci. Studie
proveditelnosti se zpracovava na obdobi CtyF let dle scéndfového pfistupu. Teoretické
kapitoly prace se zabyvaji nejprve predstavenim trendd a norem v odvétvi videoplat-
forem a néasledné predstavuji strukturu studie proveditelnosti a jeji poZadavky. Prak-
tické kapitoly obsahuji studii proveditelnosti pro placeny obsah projektu na videoplat-
formé MALL.TV. Studie dochdzi k zavéru, Ze projekt je technicky proveditelny a lze jej
doporudit k realizaci za predpokladu, Ze identifikovana rizika budou fizena podle opat-

feni uvedenych v této praci.

Klicova slova

projekt, studie proveditelnosti, videoplatforma, video, placeny obsah, konkurence,

SVOD, TVOD

Abstract

The aim of the thesis is to prepare a feasibility study for the planned project of intro-
ducing paid content on the video platform MALLTV. The study is designed to determine
whether this projectis technically feasible, competitive, and suitable for implementa-
tion. The feasibility study is prepared for a period of four years according to different
scenarios. The theoretical chapters of the thesis deal firstly with introduction to trends
and norms in the video platform industry, and secondly the structure of the feasibility
study and its requirements is introduced. The practical chapters contain a feasibility
study for the project paid content on the video platform MALL.TV. The study concludes
that the project is technically feasible and can be recommended for implementation
provided that the identified risks are managed according to the measures outlined in

this thesis.

Key words

project, feasibility study, video platform, video, paid content, competition, SVOD, TVOD
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Uvod

Zatimco dfive lidé travili svj volny ¢as ¢tenim knizek, nebo pozdéji ¢ldnkd na inter-
netu, nyni se do popredi dostdva video. Pocet pfehranych videi na ¢eském internetu
neustéle roste. Podle Ceského statistického Gfadu v roce 2019 sledovalo videa na in-
ternetu v prdmeéru 5,5 miliond osob starsich 16 let. | kdyz vétsSina lidi konzumuje bez-
platny video obsah, je evidentni, Ze konzumace placeného obsahu také stoupd. Podle
dat CSU vzrostla od roku 2019 konzumace placenych videf pé&tindsobné&. Internetova
televize MALLTV se uzZ od roku 2018 soustredi na tvorbu a distribuci bezplatného ob-
sahu. Kromé klasickych videi MALLTV nabizi i velké mnoZstvi Zivych prenost, kterou
jsou opét jako zbytek obsahu na této videoplatformé bezplatné. Videoplatformy, které
disponuji pouze bezplatnym obsahem, generuji zisky pomoci umisténych video re-
klam. Pfedstaveni placeného obsahu znamena, Ze se platformé dostava dalsi moz-
nosti zisku. Kromé dalSiho toku penéz je to pro videoplatformy moznost, jak nabidnout

lepsi obsah pro jejich kmenové fanousky a jak s nimi vice komunikovat.

Hlavnim cilem této diplomové prace je vyhotoveni studie proveditelnosti, ktera odpovi
na hlavni vyzkumnou otazku, zda je technicky proveditelné a ekonomicky vyhodné
pfedstavit nainternetové televizi MALL.TV placeny obsah v lednu 2022. MALL.TV je Ceska
internetova televize, kterd na trhu pdsobi od roku 2018 a vznikla pdvodné jako televize
skupiny Mallgroup. Toto téma bylo vybrano, protoZze zpracovatelka studie v MALLTV
pracuje a na tomto projektu se podilela’ jako produktovd manazerka. Diplomové prace
je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast vysvétluje strukturu stu-
die proveditelnosti, metody a analyzy, kterou jsou vyuZity v praktické Casti. Teoreticka
¢ast je navic obohacena o vysvétleni zakladnich pojmd{ a souvislosti ze svéta video-
platforem. Prakticka ¢ast se vénuje samotné studii proveditelnosti projektu placeného
obsahu na MALL.TV. Nejprve je specifikovdno zadani projektu pomoci user stories. Na-
sledné jsou vypracovany vsechny ¢asti studie tak, jak je definovano v teoretické ¢asti.
Praktickd ¢ast je uzavrena zhodnocenim, zda dany projekt Ize doporudit k realizaci ¢i

nikoliv.

"V dobé odevzdani diplomové prace je projekt jiz spustén.
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Predstaveni spolecnosti MALL.TV

MALL.TV je Ceskd internetové televize, kterd byla zaloZzena v roce 2018. Za jejim vznikem
stoji byvaly tym internetové televize Stream.cz (v jeden ¢as zndma jako Televize Se-
znam). V Cele vzniku stal $éfproducent Lukas Zahot, manazer Juraj Felix a investor Ja-

kub Havrlant. V z&fi v roce 2019 se pak MALL.TV rozsifila i na Slovensko.

MALL.TV vznikla jako soucdast skupiny Mall Group, coz je prvni e-commerce, kterd v re-
gionu stfedni a vychodni Evropy vsadila na produkci hrané tvorby. Séfproducentem
internetové televize je Lukds Zahot, kreativni producent je Milan Kuchynka a séfdrama-
turg je Martin KruSina. V poloviné roku 2021 se MALL.TV odpojila od skupiny Mall Group
a stala se soucasti medialni skupiny Czech Media Invest. MALL.TV se tak pfesunula do
nove zalozené firmy Czech Video Centre, kterd je sesterskou spole¢nosti Czech News

Centre.

Meziro¢né zaznamenala MALL.TV nérUst celkového poctu zhlédnuti (jedno zhlédnuti je
ekvivalentem jednoho spusténi videa) v Cesku a na Slovensku z 31,5 milion{l v roce
2019 na 91,9 miliénd v roce 2020 a nabidla divakdm pres pét tisic videi. V roce 2021
v prvnich tfech kvartalech také oslovila 15 % online populace. V poslednim kvartalu
roku 2021 vzrostl tento dosah na 40 % diky zahajeni obsahové spoluprace s medialnim

domem Czech News Centre (CNC). (Albrechtova, 2021)

Jako jedind internetovd televize v Cesku a na Slovensku se MALLTV systematicky vé-
nuje vyrobé hrané tvorby, a to v koprodukci s uzndvanymi filmovymi producenty a re-
Ziséry, jako je Jan Prusinovsky, Marek Najbrt, Pavel Soukup, Jakub Machala, Ondfej Zima
a dalsi. Nejvétsi Uspéch za hranou tvorbu sklidil v roce 2021 serial #martyisdead, ktery
obdrZel cenu Emmy International a Ceského Iva. Na MALL.TV kromé& hrané tvorby najde
divak rlznoroda videa, napriklad videa od Martina Mikysky, ktery vystupuje pod pseu-
donymem Mikyr, a tvorfi zdbavna videa na zeleném pladtné, nebo videa z oblasti infotai-
mentu od tvirce Adama Gebriana. Z pozice spolecensky odpovédného média MALL.TV
dlouhodobé usiluje o kultivaci nejen ¢eského internetového prostredi, ale prostfednic-
tvim populdrné-naucnych, dokumentarnich a dalsich specialnich audiovizualnich for-

matd také pfispivé k informovanosti divakd. (Albrechtovd, 2021)



Na MALLTV se divak také mQzZe divat na zivé prenosy. Velky rozmach zivych prenosi
probéhl pfi prvni viné Covidu-19 na jarfe 2020. MALL.TV zaloZila iniciativu #kulturaZije a
odvysilala pres 250 Zivych pfenos( a zédznamd koncert(, divadelnich predstavenii dal-
Sich kulturnich akci na podporu ohrozeného kulturniho sektoru. Ve spolupraci s Do-
nio.cz vybrala internetova televize MALL.TV prostfednictvim volného vstupného vice

nez 15 miliénd korun.

Veskery obsah na MALLTV je nyni zdarma. Aktualné MALL.TV vydélavé skrze pfijmy z re-
klam. Ve videich jsou umisténé videoreklamy ve formé prerolld, midroll a postrollQ.
Kromé videoreklam se na platformé zobrazuji displejové reklamy ve formé banner0.
MALL.TV obchodni tym uzavird smlouvy s firmami, které chtéji reklamniho prostoru vy-
uzit a umistit na néj svoji reklamu, za kterou nasledné MALL.TV zaplati podle poctu im-

presi.

Internetova televize MALL.TV je dostupna pres webovou platformu, mobilniiOs aplikaci,
mobilni Android aplikaci i pfes Smart TV aplikace LG, Samsung, Android TV a Apple TV.
Platforma MALL.TV bézi na technologickém feseni platformy Gjirafa Video, coz je strea-
movaci platforma z Kosova, kterou vybudoval podnikatel Mergim Cahani. Firma Gjirafa
kromé produktu Gjirafa Video vlastni i dalsi technologické produkty z oblasti e-com-
merce. MALL.TV pouziva jiz tedy hotové fesSeni, které je upravené do vlastniho brandu.
MALL.TV mé sv{j produktovy tym, ktery spolecné s Gjirafou formuje zadani budouciho

vyvoje platformy.



Popis projektu diplomové prace

Predstaveni problematiky

V digitdInim svété se stale ¢astéji objevuje trend videotvorby a audiotvorby za popla-
tek. Stale se zvysuji snahy o zpoplatnéni online obsahu a navySeni obsahové nabidky.
Tento trend se jesté umocnil b&hem pandemie covid-19, kdy vice lidi travilo ¢as doma.
V dobé ,pocovidové" evidujeme 5% narUst v pfijmech sektoru Video-on-demand. Z&-
kaznici odebiraji nékolik streamovacich sluzeb najednou, at uz formou mési¢niho

pfedplatného ¢i formou jednordzovych ndkupd video obsahu. (Statista, 2021)

V Ceské republice vidime, Ze i nejvétsi tuzemské spole&nosti se sna?f transformovat
do digitdlniho prostfedi a nabizet obsah i za poplatek. Vyrazné investuje do digitalni
transformace i Czech News Centre (sesterska spole¢nost MALL.TV) nebo i skupina Nova,
kterd svoji digitalni strategii buduje kolem video portalu Voyo. MALL.TV vidi pfilezitost
posilit své prfijmy prodejem video obsahu. Internetova platforma by chtéla nabidnout
svym zakaznikdm placeny obsah, ktery bude nad rédmec bézného obsahu MALLTV.

(Mediaguru, 2021)

Cil diplomové prace

Cilem diplomové prace je vypracovat studii proveditelnosti k projektu Placeny obsah
na videoplatformé MALLTV a posoudit realizovatelnost a smysluplnost daného pro-
jektu. Tento projekt pomUze managementu MALL.TV ucinit rozhodnuti, zda dany pro-
jekt realizovat i nikoliv. Tento projekt byl vybran z toho dlvodu, Ze zpracovatelka této
studie je zaroveni zaméstnankyni ve spolecnosti MALL.TV a na realizaci projektu se po-

dilelaz.

Pro pfehlednost byla identifikovana hlavni vyzkumna otazka a Sest vyzkumnych po-
dotdzek. Hlavni vyzkumnéa otdzka zni: Je spusténi placeného obsahu na MALLTV

v lednu 2022 realizovatelné a ekonomicky vyhodné?

2V dobé odevzdani diplomové prace je projekt jiz spustén.



1. Obstoji tento projekt na trhu?
Pro zodpovézeni této podotazky bude zpracovana analyza trhu a marketin-
govy koncept, tak aby se dalo posoudit, zda je pro tento projekt misto na trhu.

2. Méame k realizaci projektu pfistup ke vSem potfebnym zdrojdm (materidlnim,
technologickym, lidskym)?
Zde se zamérujeme na prezkoumani dostupnosti zdroji, jak materialnich, tak
technologickych i lidskych, a hodnotime jejich financni naklady. Cilem je po-
soudit, zda jsou vsechny zdroje dostupné, ¢i nikoliv. V pfipadé technologic-
kych zdrojl resime, zda v pripadé nedostupnosti miZzeme danou technologic-
kou mezeru vyresit. Dale v rémci této podotazky definujeme jednotlivé pra-
covni pozice potrebné pro realizaci projektu.

3. Jaké jsou projektové ndklady?
Zde se zamérujeme na naklady, které jsou spojené s pfipravou projetu a jeho
provozem.

4. Jak bude probihatimplementace?

Ctvrtd &dst se divd na samostatnou implementaci projektu a na casové plano-
vani. Zde identifikujeme vsechny oblasti prace, které se s realizaci poji. Tyto
oblasti jsou rozloZeny na casovou osu tak, aby bylo moZné posoudit véasné
spusténi.

5. Je projekt finanéné vyhodny?
Pata vyzkumna podotazka zkouma ekonomické zhodnoceni projektu. Pomoci
ukazatell financni analyzy se rozhodne, zda se projekt mizZe realizovat ¢i ni-
koliv.

6. Jaka jsou rizika spojenad s realizaci projektu?
Posledni vyzkumna podotazka identifikuje rizika, ktera jsou spojena s realizaci
projektu a hleda reseni jak danym rizikGm predchazet.

Metodika:

Pro zajisténi veskerych potfebnych informaci budou pouzita zejména sekundarni data,
kterd budou posbirdna z literatury, i internetu a internich dokumentld spolecnosti
MALL.TV. V teoretické ¢asti bude vyuzita zejména literatura, naopak v praktické &asti
bude diplomova prace Cerpat zejména z internich dokument(l spolec¢nosti MALLTV a

z internetovych zdroju.

Pro zhodnoceni prvni vyzkumné podotazky: Obstoji tento projekt na trhu bude pri-
marné vyuzit sekundarni vyzkum, ktery pomQze zmapovat situaci na trhu a identifiko-
vat konkurenci. Ddle bude vyuzit vyzkum verejného minéni od spolecnosti MEDIAN,

ktery pomUze s odhadem poptavky po prémiovém obsahu internetové televize



MALL.TV. K identifikaci vhodného marketingového konceptu budou vyuZity interni data

spolecnosti a data z dotaznikového Setfeni.

Pro zodpovézeni druhé vyzkumné podotézky, kterd se zabyva potfebnymi a dostup-
nymi zdroji, bude vyuzit sekundarni vyzkum. Tfeti vyzkumnd podotazka: Jaké jsou pro-
jektové nédklady bude taktéz zodpovézena pomoci sekundarniho vyzkumu. Cilem je
zjistit v jakych cenovych hladinach se na trhu pohybuji nadklady, které musi byt vynalo-
7eny na tento projekt. Ctvrtd vyzkumnd podotézka se zabyva implementaci, zde bude

vyuzit Ganttlv diagram, ktery ndm pomUze vizualizovat ¢asovy plan projektu.

Predposledni ¢ast, ¢ast pata, se zamérfuje na zhodnoceni toho, zda je projekt financné
vyhodny. Zde vyuzijeme metody zhodnoceni ziskovosti projektu, jako je metoda ca-
shflow, Cisté soucasné hodnoty, doby navratnosti projektu a vypocet vnitfniho vyno-
sového procenta. ZavéreZna podotazka se zabyva riziky spojenymi s danym projek-

tem. Zde vyuzijeme opét sekundarnich dat a zkonstruujeme analyzu rizika.
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TEORETICKA CAST



1 SVETVIDEOPLATFOREM

Tato kapitola by méla slouzit jako Uvod do svéta videoplatforem. Cilem je, aby ¢tenaf
pronikl do tohoto tématu a mél tedy zakladni znalost o tom, jak videoplatformy funguji
a jaké funkcionality jsou pro né klicové. Budou zde popsdny trendy, které nyni v tomto

odvétvi panuji, distribu¢ni model a rozdily mezi jednotlivymi video reklamami.

1.1 Klicové funkcionality a trendy

Prvni véc, kterd je velmi dllezitd pro videoplatformy, je jednoduché ovladani. Techno-
logie nam pomahaji zrychlovat a zefektivitovat nasi praci a stejné tak by tomu mélo
bytiuvideoplatforem. Je kliCové, aby bylo jednoduché platformu ovladat, jak z pozice
uzivatele, tak z pozice editora videi. Pfi pouzivani platformy by neméla byt potfeba
zadna odborna pomoc ¢i Skoleni. Nahrani videa by mélo trvat maximalné par minut,
ale rozhodné ne nékolik hodin &i dni. Video obsah je ¢astokrat citlivy na ¢as a je nutné
mit moznost ho rychle publikovat. VSechen nahrany obsah by mél byt zabezpeceny,
tak aby se nedal snadno zpronevéfit i ukrast. Nahravana videa musi byt jednoduse
usporadatelnd v administrativnim prostredi. Editor by mé&l moZnost si je Stitkovat, pfi-
dévat do jednotlivych kanald i slozek. Videa musi byt mozZzné vyhledat pomoci kli¢o-
vych slov, coz se tyka jak administratorského prostfedi, tak platformy, kterd je pfi-
stupna pro koncové uzivatele. Neni nic horsi nez nebyt schopen vyhledat video, které

chcete. (Kolowitch, 2020)

Videoplatformy by mély obsahovat robustni analytiku, kterd poskytne detailni infor-
mace o sledovanosti nahranych videi. M&lo by byt snadné sdilet data pomoci datového
toku s ostatnimi ndstroji, jako je napriklad Tableau nebo Keboola. Dalsi dllezitad funk-
cionalita je Zivé vysilani. Ziva vysilani nabiraji na popularité a je proto potfeba, aby byly
videoplatformy schopny Ziva vysilani zastitit. Pri Zivém vysilani je nejdlezitéjsi stabi-
lita a kvalita pfenosu. V pfipadé, Zze olekdvame vysokou navstévnost, je potfeba, aby
videoplatforma podstoupila zatézové testy a mohla tak garantovat objemy navstév-
nikd, které je schopna v rdmci prenosu obslouzit. K Zivym prenoslim se vaze jesté la-
tence prenosu. Latence v technice oznacuje dobu mezi uplynulou akci a reakci. V kon-
textu zivych prenosC to znamena, kolik ¢asu uplyne, nez se zivy prenos dostane Kk li-
dem u obrazovek. Idealnije, co nejkratsilatence, protoze ta umoznuje sledovani témér
v realném case a umoznuje tak snadnéjsi komunikaci, napfiklad pomoci chatu, mezi

pfenosem a divakem.
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Konzumace video obsahu je na vzestupu a sledovani trend(, kterymi se video odvétvi
ubird je dlleZité pro kazdého majitele videoplatforem. Placeny obsah a jeho distribuce
je rozhodné na vzestupu, platformy se snazi najit nové toky prijmd a placeny obsah
tomu napomahd. Moznosti distribuce video obsahu si rozeberme nize. DalSim tren-
dem, ktery se zacind objevovat jsou otitulkovana videa bez zvuku. Je odhadovano, Ze
85 % kratkych videil zhlédnutych na Facebooku jsou sledovany bez zvuku. Tato zména
je zplsobena tim, Zze uzivatelé ted konzumuiji obsah nejen doma, ale i v dopravnich

prostfedcich, ¢i pfi ¢ekani v restauracich. (Brandon, 2021)

Kvantita obsahu, které je uzivateldm dostupnd je obrovska. Lidé jsou zahlceni ¢lanky,
videi, filmy, podcasty, pfispévky na socidlnich sitich a tak dale. VSechen tento obsah
nam, lidem, ubird na pozornosti, a pravé z toho ddvodu se dostévaji do popredi kratka
videa. Konceptu kratkych videi jiz vyuZivaji socidlni sité jako je TikTok, Instagram v po-
dobé Instagram Reels a Snapchat. Nicméné, i velka videoplatforma jako je Youtube
predstavila koncept YouTube Shorts. Poslednim stéZejnim trendem je obsah tvofeny
pfimo uZivateli, ktery davé sledovateldm pocit vétsi autenticity. Je bézné, Ze ted lidé
sleduji video tvorbu svych urcitych oblibenych tvircl, prave kviali jejich charakteru a

osobnosti. (Brandon, 2021)

1.2 Distribuce video obsahu

Tato ¢ast vysvétluje pojmy jako je SVOD, TVOD a AVOD, coZ jsou zkratky, které popisuji
odlisné obchodni modely pro distribuci videi na internetu. Existuji je5té dodatecné ob-
chodni modely jako je PVOD, Catch up TV, NVOD, Push VOD, ale ty nejsou pro tuto praci

ddlezité, a proto budou vynechany.

Nejprve si pojdme ujasnit pojem VOD, ktery se objevuje ve vsech tfech zkratkach. Po-
jem VOD v prekladu znamend video na vyzadani (v angli¢tiné video on demand). VOD
je systém, ktery si uzivatelim televize Ciinternetu umoznuje vybrat, kdy a kde se divat,

a co sledovat.

Tohle je odklonéni od klasického modelu, kdy se divdme na videa (typicky filmy nebo
seridly) podle pfedem predepsaného televizniho programu. Tato moznost — divat se
na videa, kdy chceme, kde chceme a na ¢em chceme, je umocnéna tim, ze VOD malo-
kdy obsahuje zivy obsah, coZ pfispiva k flexibilité sledovani. Termin VOD se pouziva jak

k popisu typu prenosu (uzivatel se diva na vybrany obsah nezdvisle na to, na co se
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koukaji ostatni ve stejném Case), tak k oznaceni konceptu online video sluzeb obecné.
To, jak jsou uzZivatelé pozadéani, aby za pfristup platili, je pak to, véem se modely lisi.
(Kaysen, 2015)

SVOD = Pfedplatné video na vyzadani (Subscription VOD)

Predplatné video na vyzadani je typ sluzby, kde uzivatel uzavie smlouvu o predplat-
ném. Po uhrazeni pfedplatného je uzivateli umoznén pfistup ke sluzbé, nebo presnéji
k videim, kterd spadaji pod predplatné. Uzivatel m(ze sledovat SVOD obsah bez ome-
zeni. Vétsina sluZzeb funguje na bdzi mésicniho predplatného, které se obvykle auto-
maticky obnovuje, dokud jej uzivatel nezrusi. Toto je velky rozdil oproti podminkdam
tradi¢ni kabelové televize, kde obvykla doba poskytnuti sluzby byla 6-12 mésicl. Pro
SVOD je aspekt svobody a jednoduchého zfizeni a zruSeni zdsadni. Tato svoboda na
druhou stranu pro provozovatele SVOD sluzeb znamend, Ze museji tvrdé& pracovat, aby

si udrzely zadkazniky. Prikladem SVOD sluzeb mUze byt napfiklad Netflix nebo HBO GO.
(Kaysen, 2015).

TVOD = Transakéni video na vyzadani (Transactional VOD)

Transak&ni video na vyzadani se odklani od zakladni myslenky SVOD, tzn. za jeden po-
platek mGze uzivatel konzumovat obsah bez omezeni. Misto toho uzivatel zaplati
¢astku podle mnozstvi zkonzumovaného obsahu. Nejcastéji se to tyka filmdad, seriall
nebo jednordzovych akci. Uzivatel si ve videotéce vybere film, ktery chce vidét, zaplati
ho a ten je mu poté zpfistupnén. Obsah mdze byt uZivateli zpfistupnén na neomeze-
nou ¢i omezenou dobu. Sluzby TVOD se snaZi udrZzet zdkazniky pomoci nabizeni atrak-
tivnich cen ¢i vyhodnych bali¢kd. TVOD model napfiklad vidime u sluzby Amazon video

nebo u ¢eské filmové platformy Aerovod. (Pradhan, 2019)

AVOD = reklamni video na vyZadani (Advertising VOD)

Reklamnivideo na vyZzadanije pfijmovy model zaloZeny na reklamach. Znamena to, ze
uzivatel nezaplati zadny financni obnos za zpfistupnéni videa, ale pfed samotnou kon-
zumaci videa je mu spusténo nékolik reklam. (Kaysen, 2015). V tomto pfipadé se ¢asto
hovofi o tom, Ze je obsah pro uZivatele ,zdarma", to ovéem neni cela pravda. UZivatel
za video neplati penézi, ale svym Casem, ktery travi koukdnim na video reklamy. Model
AVOD je vyuzivan platformou YouTube nebo napfiklad ¢eskou streamovaci platformou

Stream.cz. (Pradhan, 2019)
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Existuji pfipady sluzeb, které zvolili kombinaci vySe zminénych modeld a nesoustredi
se pouze na jeden typ distribuce. Casto vidime kombinaci AVOD + SVOD, kde uZivatel,
ktery nemé aktivni predplatné, mdze konzumovat obsah zdarma s reklamami, ale
v pfipadég, Ze si predplatné zakoupf, je mu odemknut prémiovy obsah a celd sluzba je
pro néj bez reklam. Dalsi kombinace mUze byt SVOD + TVOD, kdy ne vSechen obsah
spadéa do balicku predplatného a uzivatel je nucen i pfes aktivni pfedplatné vynalozZit
extra ndklady za jisty TVOD obsah. Toto je Casté u filmovych platforem, které si kupuji
prava k filmdam. U nékterych filmd ziskaji préva jen na TVOD distribuci, a tudiz je nemo-
hou poskytnout v rdmci SVOD. Neexistuje Zzddna zakdzand kombinace model(, ale je

potreba si ovérit, jak na danou kombinaci modell bude reagovat zakaznik.

1.3 Videoreklamy

Jak uz bylo zminéno, model AVOD vyuziva hojné videoreklam. Reklamy, které se obje-
vuji pfimo ve videu, jinak feceno videoreklamy, se déli na pre-rolly, mid-rolly a post-
rolly. Jak uz mlzZe napovédét samotny nazev, tak nejvétsi rozdil spocivd v umisténi

dané reklamy. Tyto tfi terminy jsou detailné vysvétleny niZe.

Pre-roll reklama

Pre-rollova reklama se uzivateli pfehraje jesté pred tim, nez se spusti dané video. Zna-
mena to, ze pokud uzivatel klikne na video, které si chce pfehrata dané video obsahuje
pre-rolly, tak pfehravac nejprve spusti reklamu a az po ni zac¢ne hrat vybrané video.
Pre-rolly jsou velmi bézny zplsob, jak monetizovat AVOD obsah. Velkd vyhoda je, ze
uzivatel si dané video vybral a rozhodl se ho prehrat, tudiz je velkad pravdépodobnost,
ze pocka, nez se vsechny pre-rolly prehraji, aby mohl dané video zhlédnout. Nicméné
je dUlezité ohlidat si a otestovat pocet pre-rolll ve videu, jelikoz je velky rozdil, zda se
v jednom videu prehraje jedna reklama ¢&i pét. Je potfeba najit spravnou rovnovahu

toho, co je uzivatel ochotny tolerovat. (Vijayanagar, 2021)

Mid-roll reklama

V pripadé, Ze se video pozastavi a zacne se pfehravat reklama, jedna se o mid-roll re-
klamu. Po jejim skonceni, nebo prfeskoceni, se pfehrdvani videa obnovi. Po dokonceni
prehravani mid-rollu, nebo po jeho preskocent, se prehravani videa obnovi. U mid-rolld
je dllezité myslet na jejich umisténi. Neni vhodné jej vklddat do klicového momentu
ve videu, pozice by idedlné méla byt vybrana v momenté&, kdy se ve videu nic zdsad-

niho nedéje, ale uzivatel mé prece jenom potfebu ho dokoukat.
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Dalsi dilezity aspekt u mid-roll( je jejich frekvence. V pfipadé kratkého desetiminuto-
vého videa nejspi$ neni vhodné umistit kazdou jednu minutu midroll, naopak delsi vi-

dea snesou vétsi mnozstvi mid-rolld. (Vijayanagar, 2021)

Post-roll reklama

Post-rolly jsou reklamy, které se spusti po dokonceni vybraného videa tésné pred
spusténim videa nasledujiciho. Zde je problém, Ze post-roll se spousti az UpIné na za-
vér, tudiZ je mensi pravdépodobnost, Ze uzivatel zlstane a reklamu zhlédne. UZivatel
si jiz video, které chtél vidét, vybral, a to skoncilo. V pfipadé, Ze jsou videa za sebou
spousténa na autoplay (automatické prehravani videi bez nutnosti stisknout prehrat),
tak uzivatel, ktery po skon&eni videa neodejde a nechd si automaticky pustit dalsi, do-
stane post-roll a ndsledné i pre-roll u nového videa. Tato strategie mdize uZivatele od-
razovat ale na druhou stranu mUzZe zvysit imprese reklam. Opét je idedlni si otestovat,

zda se post-rolly vyplati, ¢i nikoliv. (Vijayanagar, 2021)

Kromeé toho, kde se dana reklama nachazi, rozlisujeme jesté preskocitelné a nepresko-
Citelné videoreklamy. Preskocitelna reklama mdze byt uZivatelem preskocena jesté
pred prehranim celé reklamy. Vétsinou uzivatel musi odkoukat alespon par sekund
dané reklamy, nezZ ji m@ze preskoclit. Nepreskocditelna reklama se, jak uz z ndzvu vypo-
vida, preskocit neda a musi byt uzivatelem odkoukana celd, nez se spusti vybrané vi-
deo. Nepreskocitelnd reklama mUze byt ve formé i takzvaného bumperu. Bumper je

kratkd nepreskoditelnd reklama, kterd nema vice jak Sest sekund. (YouTube, 2022)
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2 STRUKTURA STUDIE PROVEDITEL-
NOSTI

2.1 Podstata studie proveditelnosti

Studie proveditelnosti (anglicky znama pod ndzvem Feasibility Study) je technickoe-
konomicka studie, kterd vyhodnocuje zakladni komercni, technické, finanéni a ekono-
mické aspekty projektu. Cilem této studie je v pfedinvesti¢ni fazi projektu vyhodnotit
podnikatelskou pfilezitost projektu. Tato studie slouzi jako zakladni materidl pro roz-
hodnuti o pfijeti, ¢i zamitnuti projektu. (Fotr, 2011) Z&roven je studie proveditelnosti
zasadnim nastrojem samotného projektového fizeni ve fazi investi¢ni, respektive fazi

provozni. (Sieber, 2014).

2.1.1 Kapitoly studie proveditelnosti

Ministerstvo vnitra Ceské republiky vytvofilo doporu&enou osnovu studie proveditel-
nosti. Osnova obsahuje patnact doporucenych kapitol, které by studie proveditelnosti
meéla obsdahnout. Prvni kapitola by méla obsahovat zakladni informace o projektu, Gcel
zpracovani, ur¢eni zadavatele a zpracovatele a kontaktni Udaje. Druhd kapitola popi-
suje stavajici situaci, kterou ma projekt fesit, poptadvku po realizaci projektu a definici
prinosu projektu. Dale se v této kapitole identifikuji hlavni cilové skupiny, na které bude
mit projekt vliv, a strategie projektu. Tfeti ¢ast se vénuje popisu projektu a jeho hlav-
nich aktivit. V této ¢asti se definuje hlavni smysl a zaméreni projektu. V kapitole Ctvrté
se popisuje zpUsob fizenf projektu z hlediska lidskych zdroj(, odpovidajici projektovy
tym, seznam pracovnikl zapojenych v projektu a jejich specializace. V nésledujici
¢asti, v kapitole paté, se popisuje technologické a technické feseni projektu jako je
zvolend technologie, technické parametry, vyhody a nevyhody téchto predpokldda-
nych feseni a vyplyvajici rizika. Dale zhodnocujeme zpUlsob zajisténi projektu a urcu-
jeme rezijni naklady. Nasledné se stanovuje harmonogram realizace projektu véetné
rozpoctového harmonogramu. Kapitola finanéni a ekonomickd nastini naklady spojené
s projektem, zdkladni kalkulace a financ¢ni plan. Dale se osnova zabyvéa analyzou trhu,
marketingovou koncepci a lokalitou projektu. Pokracuje se analyzou rizik, ktera kromé

hodnoceni rizik obsahuje i citlivostni analyzu.
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Predposledni kapitola je vénovana udrzitelnosti projektu. Na zavér ndsleduje vyhod-
noceni studie proveditelnosti a shrnuti vysledkd, kterych se doséhlo zpracovanim stu-
die proveditelnosti. Celd studie je zakoncena doporucenim, zda projekt uskutecnit,

&i nikoliv. (Ministerstvo vnitra Ceské republiky, 2015)

Nicméné toto neni jedind doporucend osnova studie proveditelnosti, kterou Ize najit.
Napfiklad inZenyr Patrik Sieber vypracoval metodickou priruc¢ku studie proveditelnosti
pro Ministerstvo pro mistnirozvoj, ve které doporucuje lehce pozménénou osnovu. Os-
nova studie proveditelnosti by méla byt zvolena tak, aby reflektovala potfeby vypra-
covavaného projektu. Je dllezZité, aby se v dokumentu rozpracovaly kapitoly, které jsou
relevantni a kli¢ové. (Fotr, 2011) Pro Ucely této diplomové prace byla osnova studie
proveditelnosti zjednodusena a uzplsobena tak, aby co nejlépe vyhovovala povaze

projektu. Zde jsou shrnuty ¢asti, kterym se bude tato konkrétni studie proveditelnosti

vénovat:
1. Uvod
2. Historie projektu
3. Podstata a specifikace projektu
4. Etapy projektu
5. Analyza trhu, odhad poptavky
6. Marketingova strategie a marketingovy mix
7. Projektovy tym a fizeni lidskych zdrojd
8. Technické a technologické feseni

©

Implementace projektu a jeji harmonogram
10. Financovani

11. Analyza rizik

12. Vyhodnoceni a zavérecné shrnuti projektu

2.2 Uvod studie proveditelnosti

Na prostoru zhruba jedné stranky by méli byt uvedeny nasledujici Udaje. Zaprvé ucel,
pro ktery je studie proveditelnosti zpracovana. Z kratkého odstavce by mélo byt jasné
srozumitelné k ¢emu tato studie slouzi a mél by byt vymezen jeji pfinos. Dale je po-
tfeba uvést k jakému datu je studie zpracovavana a identifika¢ni Udaje o zadavateli a
zpracovateli studie. V pfipadé, Ze je zadavatel pravnickd osoba, je potfeba uvést iden-
tifika&ni Cislo firmy. V posledni Fadé by mél dvod obsahovat kontaktni informace na

pfislusné osoby. (Sieber, 2014)
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2.3 Historie projektu a soucasny stav

V této kapitole uddvdme zakladni stru¢né informace o historii daného projektu. Zde by
meély zaznit informace o tom, zda uz v minulosti probéhl néjaky pokus o realizaci a jak
tento pokus probihal. Pokud se v minulosti dany projekt nerealizoval, je d{leZité uvést
informace o tom, proc realizace selhala. Tyto informace mohou byt velmi dGlezité pro
budouci realizaci, jelikoz se timto zplUsobem mUiZeme vyhnout chybdm, které by
mohly nastat, ¢i se vyvarovat podminek, které by realizaci zabranovaly. V zavéru kapi-
toly bychom m¢éli uvést, co vedlo k rozhodnuti dany projekt znovu zvazit a jaka je mo-
tivace pro jeho realizaci. Vtéto Casti mlzeme také uvést vizi a misi projektu.

(Ministerstvo vnitra Ceské republiky, 2015)

2.4 Podstata a specifikace projektu

Ucelem této kapitoly je poskytnout komplexni popis projektu a jeho jednotlivych etap.
Podle Ing. Patrika Siebera je dUleZité pravé v této Casti odlisit dopady na stav svéta
v pfipadé, Ze projekt bude predpoklddanou formou realizovan od situace, kdy projekt
realizovan nebude.V pfipadé, Ze je projekt realizovan, fikdme, Ze nastal stav svéta s in-
vesti¢ni variantou a v pfipadé&, Ze projekt realizovan nebyl, fikdme, Ze nastal stav svéta
s nulovou variantou. V pfipadé, Ze reseni studie proveditelnosti je néjakym zpUlsobem
riznorodé a vznikaji rdzné varianty reseni, je tfreba tento zpUsob popsat, aby bylo jasné
srozumitelné, co je investi¢ni varianta jedna, dva a tak dale. Pro kaZzdou variantu by-
chom méli specifikovat, jak se lisi od ostatnich variant. V projektu je obvykle oznaleno
jedno optimalni feseni. V rémci vyhodnoceni projektu bychom méli vybrat jednu z va-

riant a zdGvodnit jeji vybér. (Sieber, 2014)

Jak jiz bylo zminéno, je dlleZité, aby tato ¢ast obsahovala komplexni popis daného
projektu. Méli bychom zde najit odpovédi na to, jaky je ndzev projektu, jeho smysl a
hlavni zaméreni. Dale by zde mélo zaznit, jaké sluzby i produkty budou v ramci da-
ného projektu poskytovany. Popis sluzeb &i produktl by mél byt detailni a popisovat

veskeré charakteristiky. (Sieber, 2014)
V pfipadé softwarovych projektl je potfeba detailné popsat veskeré funkcionality,

které by mély byt v ramci daného projektu vyvinuty. Pfi definici softwarovych poza-

davkd mdzZeme vyuzit takzvané user stories, které vychazi z metody Scrum a Kanban.
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User story je jednoduchy popis toho, co jakykoliv typ uzivatele chce dosdhnout. User
stories umoznuji jednodusSe pochopit to, co by mél dany produkt umét tak, aby tomu
rozumél cely produktovy tym. (Patton, 2014)

UZ vime, Ze je potfeba podrobné popsat definici projektu, ale co se s touto specifikaci
jesté vaze, je celkova kapacita neboli velikost projektu a jeho lokalizace. Musi byt vyty-
¢eno na jakém Uzemi bude projekt realizovén, a v pfipadé softwarovych projektd pro
jakd zarizeni se projekt planuje. Dale je dlleZité uvést, kdo je vlastnikem, respektive
provozovatelem, projektu, ¢i jeho dil&ich ¢asti. Komplexni projekty mivaji vétSinou né-
kolik vliastnik(, ktefi jsou zodpovédni za rlizné dilci ¢asti. V pripadé, ze existuji dalsi

vstupy pro zadani, tak by mély byt tyto informace uvedeny. (Sieber, 2014)

Je potfeba si uvédomit, Ze kazdy projekt je unikatni a jeho specifikace by méla vZdy
odpovidat jeho individualnim potfebdam. Zasadni je, aby ¢tenar po precteni této Casti
studie proveditelnosti jasné chapal, ¢eho se projekt tykd a mél tak dostatecny infor-
macni zaklad pro pochopeni dalSich kapitol této technickoekonomické studie.

(Dolezal, 2016)

2.5 Etapy projektu

Existuji ¢tyfi zakladni faze kazdého projektu: pfedinvesti¢ni, investicni, provozni a likvi-
dacdni. Kazdéa z téchto fazi je dllezitd z hlediska Uspésnosti projektu, nicméné ¢asti pre-
dinvesti¢ni bychom meéli vénovat zvySenou pozornost, a to z toho ddvodu, Ze Uspéch
daného projektu z velké miry bude zaviset na informacich a poznatcich, které si zjis-

time v rdmci predprojektovych analyz pfed jeho samotnou realizaci. (Vytlacil, 2008)

V pfedinvesti¢ni &asti se rozhoduje o projektové realizaci ¢i zamitnuti. V této fazi
mame vysoké naklady na projektovou dokumentaci, administrativni ndklady a ndklady
za zpracovani ekonomickych studii, jako je pravé studie proveditelnosti. | kdyZ je pa-
trné, Ze v této fazi bude investor vydavat spoustu tzv. utopenych nakladd, nemély by
nas tyto naklady odradit od peclivych pfiprav, jelikoz diky témto pfipravam se mizeme
vyhnout ztrétdm spojenym s vlioZzenim financnich prostfedkd do Spatného projektu.

(Fotr, 2011), (Sieber, 2014)
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Nasledujici faze, faze investi¢ni, je obdobi od zacatku investi¢ni vystavby projektu az
do zahdjeni jejiho provozu. Jifi Fotr a lvan Soucek dokonce hovori o délenf investi¢ni
faze na dvé etapy, a to na etapu projekéni a etapu realiza¢ni. (Fotr, 2011) Z hlediska
nakladd byva toto obdobi vyznacovéno vysokymi ndklady a zanedbatelnymi ¢i nulo-
vymi pfijmy. | béhem této faze ma investor moZnost projekt zastavit. V této fazi je
mozné mit odlisny realiza¢ni tym i rozdilné procesy oproti nastavajici fazi provozni.
Investi¢ni faze je zavrsena odevzdanim dokonceného projektu do zkusebniho, popfi-

padé trvalého provozu. (Sieber, 2014), (Fotr, 2011)

Treti faze, faze provozni, zacinad zkusebnim provozem nového projektu a jeho postup-
ného zarazovani do faze b&Zného provozu. Spadd sem i zdokonalovani projektu a jeho
udrzba. (Fotr, 2011) V rédmci studie proveditelnosti byvaji plany pro toto obdobi z hle-
diska marketingu, financi a fizeni projektového tymu zdaleka nejnarocnéjsi. Z logic-
kého hlediska vyplyva, ze provozni faze projektu byva nejanalyzovanéjsi a nejpropra-

covangjsi ¢asti studie. (Sieber, 2014)

Poslednifazi je faze poprovozni nebolilikvidac¢ni. Jedna se o obdobi, ve kterém se dany
projekt jiz neprovozuje. | kdyZ se jedna o fazi ukonlovani projektu, neznamena to, Ze
v této fazi nemdame Zadné ndklady, musime totiz pocitat s ndklady souvisejici s li-
kvidaci projektu. Na druhou stranu ale mlZeme stale pocditat s moZznym vynosem

z prodeje. (Fotr, 2011)

Uvedené rozdéleni na Ctyfi faze je nutno vnimat jako zakladni a orientacni. MOze se
stat, Ze néjaky projekt bude vyzadovat rozdéleni na urcité mezifaze, které slouzi jako
pfechodné obdobi mezi jednotlivymi fazemi. Pfikladem m(zZe byt napfiklad zavadéci
provoz, kdy projekt uz neni v investicni fazi, ale jeSté pIné nevstoupil do faze provozni.
V ramci této kapitoly studie proveditelnosti by mélo byt jasné uvedeno, kterymi eta-
pami si projekt prochdzi, jak jsou jednotlivé faze dlouhé a co je v jednotlivych fazich

feseno jinak. (Sieber, 2014)

2.6 Analyza trhu, odhad poptavky

Tato Cast studie proveditelnosti se vénuje analyze trhu a odhadu budouci poptavky.
Abychom vibec dokazali rozhodnout, jakym smérem koncipovat nasi marketingovou

strateqii, je potfeba nejdfive vypracovat marketingovy vyzkum.
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Tento vyzkum by ndm mél poskytnout informace o tom, zda na trhu existuje poptavka,
jaké existuji trzni segmenty, kdo jsou nasi cilovi zdkaznici a kdo je naSe konkurence. Je
nutné vybrat vhodné strategické nastroje, které ndm pomUzou tyto informace ziskat.
Analyza trhu se déli na vnitfni a vnéjsi prostredi podniku. V této kapitole prfedstavime
nastroje, které jsou pouzity k identifikaci vnéjsiho a vnitfniho prostfedi spole&nosti

MALL.TV. Déle si pfedstavime metody pro odhad poptavky. (Sieber, 2014)

2.6.1 PEST analyza

Pro zhodnoceni vnéjsiho prostredi podniku Ize pouzit PEST analyzu. PEST analyza zis-
kala sv0j ndzev podle zacatecnich pismen ceskych i anglickych nazvd. Tato analyza
rozebira faktory politické, ekonomické, sociokulturni a technologické, které ovliviuji
nebo potenciondlné mohou ovlivnit ¢innost podniku. Analyza PEST m(zZe byt jesté dale
rozsifena o environmentalni faktory a faktory legislativni, této analyze se poté fika

PESTLE analyza. (Jakubikova, 2013)

Mezi politické faktory fadime politickou stabilitu, stabilitu viady, vliv politickych stran,
danovou politiku statu, pracovni pravo, viadni zakony ¢i pfedpisy Evropské unie. Je di-
lezité zde zanalyzovat zdsadni faktory, které ovliviiuji ekonomické fungovani statu a
mohou mit zdsadni dopad na realizaci projektu. Ekonomické faktory mysli na vynosy
podniku, a proto je nutné se zaméfit na inflaci, Grokové sazby, ménové kurzy, miru ne-
zaméstnanosti a miru inflace (pfipadné deflace). Sociokulturni faktory mapuji spo-
tfebni zvyky, kulturni hodnoty, demografické faktory jako je vékova struktura obyvatel-
stva, Zivotni Uroven obyvatelstva Ci Uroven vzdélani. Technologické faktory predstavuji
trendy ve vyzkumu a vyvoji. Mapuji rychlost technologickych zmén, vyrobni, dopravni,
skladovaci, komunika¢ni i informa&ni technologie. Kvalitni technologické prostfedi
umoznuje firmam dosahovat lepsich hospodarskych vysledkd. (Jakubikovd, 2013),

(Perera, 2017)

Poznatky ziskané z analyzy makroprostiedi se daji vyuzit pfi tvorbé scénérd, jak se
bude vyvijet okoli podniku. Diky scénardm se dokazi manaZzefi lépe pfipravit na poten-
ciondlni zmény a umozni jim to vytvofit plan, jak v pfipadé nastani néjakého scénare

reagovat. (Jakubikovd, 2013)
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2.6.2 Porteriiv model péti sil

Konkurencni prostredi Ize popsat pomoci Porterova modelu péti sil. Tento model
umozniuje pochopit podstatu konkurenéniho prostfedi a formulovat faktory, jenz ovliv-
Auji vyjedndvaci pozici organizace v konkrétnim odvétvi firmy. Slouzi také k nalezeni

pfilezitosti, aby dany podnik vyjednévaci pozici mohl vylepsit. (Hanzelkova, 2013)

NiZe je vypsano pét konkurencnich faktor( Porterova modelu:

- Hrozba vstupu novych konkurentd
- Vyjednévaci sila zédkaznikd

- Hrozba substitutd

- Vyjednéavaci sila dodavatel(

- Konkurence v branzi

Firma vyhodnocuje, jak velky vliv maji tyto faktory na jeji ¢innosti a jak se potencio-
nalné branit témto sildm. Dodavatelé jsou organizace Ci jednotlivci, ktefi firmam po-
skytuji zdroje potfebné pro vyrobu & poskytovani sluzeb. Uspé&ch kazdé firmy do
znaéné miry zavisi préavé na kvalité dodavateld, proto je velmi klicové, aby byli vybirani

peclivé. Jakubikova, 2013)

2.6.3SWOT analyza

SWOT analyza je jednoduchd analyza, kterd mapuje silné a slabé stranky podniku, pfi-
lezitosti a hrozby. Jeji ndzev vychazi z polatecnich pismen anglickych slov: strenghts
(silné stranky), weaknesses (slabé stranky), opportunities (pfilezitosti) a threats
(hrozby). Diky této analyze Ize odhadnout strategickou situaci podniku v ndvaznosti na
vnéjsiivnitfni faktory firmy. Vné&jsi prostfedi firmy je reprezentovdno pomoci seznamu
hrozeb a pfilezitosti. Vnitfni prostfedi je pfedstaveno na silnych a slabych strankach.
Spole¢nost by si méla klast za cil rozvijet silné stranky a eliminovat slabé stranky, dale

vyuzivat pfilezitosti a pfedchdazet hrozbam. (Hanzelkova, 2013)

2.6.4 Odhad poptavky

PredpovéditrZzeb jsou velice dUlezZité pro fungovani a planovani firem. Pfedpovédi po-
ptavky jsou pouzivany finanénim oddélenim pro zajisténi prostfedk({ na investice a
provoz, oddélenim vyroby ke stanoveni kapacit, oddélenim ndkupu k opatfeni potreb-

ného materidlu a oddélenim lidskych zdrojd k najmuti spravného poctu pracovnik{.
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V pripadé, Ze se predpovéd vyrazné odlisi od reality, pak by se mohla firma potykat

s problémy, je tedy dllezité poptavku spravné odhadnout. (Kotler, 2013)

Existuje mnoho zpdsobd, jak se na trh divat. MGZeme zkoumat potencionalni trh, ktery
reprezentuje soubor spotrebiteld s dostate¢nym zdjmem o urcitou nabidku. Nicméné
potenciondlni trh zahrnuje i spotrebitele, ktefi sice zajem maji, ale nemusi mit dosta-
te¢né financni prostfedky nebo pfistup k vyrobku. Dostupny trh pak naopak zahrnuje
spotrebitele, ktefi zdjem maji a soucasné majiifinancni prostfedky a pfistup k nabidce.
Kvalifikovany dostupny trh pak tvofi soubor spotfebitell, ktefi navic maji opravnéni
k ndkupu trzni nabidky. MUzZe se stat, Ze stat mlzZe zakazovat prodej urcitych vyrobk{
a sluzeb osobdam mladsim napfiklad 18 let. Cilovy trh pak reprezentuje vzorek uziva-
tell z kvalifikovaného dostupného trhu, o kterou se spole¢nost rozhodne usilovat.

(Kotler, 2013)

Hlavnimi indikatory pro méreni poptavky je trzni a individualni poptavka. Podle Philipa
Kotlera je ,trzni poptavka po urcitém vyrobku je celkovym mnozstvim, které by bylo
zakoupeno predem definovanou skupinou zadkaznik( ve vymezené geografické oblasti
a stanoveném ¢asovém horizontu, to vSe v uritém marketingovém prostfedi za pou-
Ziti konkrétniho marketingového programu” (Kotler, 2013). Na druhou stranu individu-
alni poptavka je pak odhadovanym podilem urcité spolecnosti na trzni poptavce pfi
alternativnim marketingovém usili v daném ¢asovém horizontu. Jak jiz bylo zminéno,
odhadovani poptavky neni jednoduché disciplina, ale je nesmirné ddllezita. Existuje

nékolik zplsobd, jak poptavku odhadnout.

Prvnim je vyzkum nakupnich zamér(Q, ktery spocivd v umeéni vytusit, co kupujici s nej-
vetsi pravdépodobnosti udélaji pomoci kladeni relevantnich otadzek spotrebitellim.
V pfipadé, Ze dotazovani kupujicich neni praktické, mohou spole¢nosti vyuzit metody
expertnich odhadl prodejcd. Vyhodou této metody spociva ve vétsSim prehledu pro-
dejcl o nastupujicich trendech. Dalsi metodou je ziskani predpovédi od odbornikd
véetné dealerd, distributorl, dodavatelld ¢i marketingovych poradcl. Odbornici se
¢asto mohou uchylovat k metodé Delphi. Velmi vyuzivanou metodou je analyza histo-
rickych prodejd, diky které mohou firmy odhadnout, jakd by mohla byt budouci po-
ptavka. Diky analyze minulych dat dokdzeme urcit budouci trend. Zavérecna metoda,
metoda trzniho testu spocivd v otestovani vyrobku na rediném trhu a sledovani spo-

tfebniho chovani. (Kotler, 2013)
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2.7 Marketingova strategie a marketingovy mix

Strategicky marketing mé& za Ukol dlouhodobé poméahat naplfiovat poslani spolec-
nosti, coz znamena plnéni konkrétnich podnikovych cill. Strategického charakteru na-
byvad marketing v dobé&, kdy se pldnovani marketingovych cinnosti strategicky sou-
stfedi na urcitou skupinu zdkaznik( a na jejich unikatni potreby. Strategicky marketing
koukd do budoucnosti a nezabyvéa se pouze soucasnosti. Zaroven uci marketingové
manazery rozpoznavat potencionalni prilezitosti Ci rizika a reagovat na né dfive nebo

lépe nez konkurence. (Jakubikova, 2013, s. 346-349)

Cilem jakékoliv organizace je efektivné tvofit hodnotu na trhu. K tomu, aby firmy mohly
hodnotu tvofit, potfebuji vybrat vhodny cilovy trh, produkt nebo sluZzbu na vybrany trh
umistit a prijit s vhodnou marketingovou strategii, kterd pomUze ziskat zdkazniky na
vybraném trhu. U¢inny marketing vyzaduje od spole¢nosti, aby si identifikovali a vy-
profilovali odlisné skupiny kupujicich, které se lisi svymi potfebami a prfanimi, dale si
vybrali jeden hlavni segment a pripadné dalsi vedlejsSi segmenty, na které se budou
soustredit. V neposledni fadé je klicové rozhodnout, jak s kazdym vybranym segmen-
tem komunikovat a jak nabizet trzni nabidku spolecnosti. Tomuto se Fikd segmenting,

targeting a positioning. (Kotler, 2013, s. 251), Jakubikova, 2013, s. 350-354)

2.7.1 Segmenting (segmentace trhu)

Vétsina organizaci, které poskytuji sluzby nebo prodavaji produkty, neumivyhovét pfa-
nim vSech svych zdkaznikd a nedokaze byt konkurentem vsem ostatnim firmam pdso-
bicim na trhu. Ztohoto dlvodu organizace pfrijimaji strategii trzni segmentace.

(Vastikova, 2014, s. 35)

Segmentace trhu dé&li trh na jasné definované dilky. TrZzni segment je tvofen skupinou
zakaznikd, ktefi sdileji podobné potfeby a prani. K segmentaci se da pfistoupit dvéma
zpUsoby. Zaprvé mizeme rozdélit trh pomoci deskriptivnich charakteristik, jako je ge-
ografie, demografie nebo psychografie. Poté se tyto vybrané segmenty mezi sebou
porovnavaji a uréuje se, zda je mezi nimi dostatecné velky rozdil, co se potfeb a pfani
tyce v zavislosti na nabizeny vyrobek ¢i sluzbu. Druhym pfistupem je rozlisit segmenty
pomoci behavioralnich charakteristik, jakymi jsou reakce spotrebitele na rlzné bene-
fity, pouzivani vyrobku nebo sluzby. MdZeme napriklad sledovat, zda skupina spotre-
biteld, ktefi uprednostiuji kvalitu vyrobku pfed nizkou cenou, ma odlisné geografické,

demografické ¢i psychografické charakteristiky.
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U geografické segmentace vétSinou délime trh podle zemépisnych ¢asti jako jsou
staty, regiony, okresy, mésta, nebo dokonce i méstské Ctvrti. Organizace mUze plsobit
v nékolika statech, nebo jen v jednom regionu, ale i tak mdZe vénovat pozornost tomu,
jak se jednotlivi spotfebitelé na zakladé jejich lokality lisi. Pokud si organizace uvédo-
muje geografické rozdilnosti, dokdze pfizplsobit marketingové aktivity na miru pra-
nim mistnich skupin zdkaznik(. Pfi demografické segmentaci rozdélujeme trh podle
proménnych, jako je vék, velikost rodiny, pohlavi, pfijem, zaméstnani, vzdélani, ndbo-
zenstvi, rasa, generace, nadrodnost a spolecenska trida. Vyhoda téchto demografickych
segmentl je snadnost jejich méreni. Pokud délime trh na zdkladé psychografickych
charakteristik, znamena to, ze rozdélujeme kupujici do skupin podle psychologickych
a osobnostnich znakd, Zivotniho stylu nebo osobnich hodnot. Jednim z nejpopularnéj-
sich klasifikacnich systémech zalozenych na psychografickych ukazatelich je rdmec
VALS. Hlavnimi dimenzemi segmentacniho ramce VALS jsou motivace spotfebitele a
jeho prostfedky. Tento rdmec fik3, Ze spotfebitelé jsou motivovani bud idealy, Uspéchy
nebo sebevyjadrenim. Vyse prostredkl jednotlivce urcuji osobnostnirysy, jako je ener-
gie, sebevédomi, intelektualismus, hledani novosti, inovativnost, impulzivnost, vid-

covstvi a domyslivost. (Kotler, 2013, s. 252-264)

Pfi behaviordIni segmentaci marketéri rozdéluji trh na skupiny zadkaznikl podle jejich
znalosti o vyrobku, postoji k vyrobku, pouzivani vyrobku nebo jejich reakci na vyrobek.
MOzeme sledovat takzvané potreby a prinosy, které zdkaznici maji, a identifikovat sku-
pinu trznich nadsencl, nebo naopak tradicionalistd. Dale u behavioradlni segmentace
mUzeme sledovat rozhodovaci role zdkaznikd. Lidé v ndkupnich rozhodnutich sehra-
vajl jednu z péti roli: inicidtor, ovliviiovatel, rozhodovatel, kupujici a uZivatel. Mnozi
marketéri ovsem véfi, ze dobry zpUlsob, jak identifikovat trzni segmenty, jsou pro-
meénné vztahujici se k nejriiznéjsim aspektim uzivatell a vzorcdm jejich pouzivaji vy-
robk(: prileZitosti, uZivatelsky status, frekvence pouzivani, stadium pripravenosti ku-
pujiciho a status vérnosti. Pokud délime kupujici podle pfilezitosti, tak zkoumame, za
jakych okolnosti u nich vznikne potreba dany produkt zakoupit ¢i pouZzivat (napfiklad:
ranni cesta do prace vlakem, dovolend, jizda autem...). Uzivatelsky status pak zkouma
to, kdo jsou pro dany produkt pravidelni uZivatelé, prvotni uzivatelé, potencionalni uzi-
vatelé, byvali uzivatelé a v neposledni fadé i neuzivatelé. Do skupiny potenciondlnich
uzivatelQ jsou zarazeni i lidé, ktefi jakmile se dostanou do urcité Zivotni faze, tak se

mohou stat uzivateli. Frekvence pouzivanirozdéluje trh podle toho, jak ¢asto uZivatelé

dany produkt pouzivaji. (Kotler, 2013, s. 265-266)
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Zda budeme délit frekvenci na poclet pouZiti za den, tyden, mésic nebo rok, zalezi Cisté
na charakteristice sluzby, nebo produktu, kterou nabizime. Pokud hovofime napfiklad
o letecké spolecnosti, kterd zkouméa cetnost letl jejich zakaznik(, tak zcela pfirozené
neni vhodné zkoumat kolikrat denné zdkaznici [étaji. Stadium pfipravenosti kupujiciho
pozoruje povédomi o daném produktu ¢&i sluzbé. VZdy na trhu budou existovat lidé,
ktefi o daném vyrobku vibec netusi, nékteri o ném slyseli, dalsi jsou o ném informovani
a jini o n&j maji zdjem, touzi po ném nebo maji v dmyslu si ho koupit. Posledni pro-
ménnou je status vérnosti, kterd se soustfeduje na Urovné toho, jak je dany zakaznik
vérny oné znacce. Marketéfi obvykle pracuji se &tyfmi stupni vérnosti: nezlomni vérni
(spotrebitelé, ktefi vZzdy kupuji stejnou znacku), rozpolceni vérni (spotrebitelé, ktefi
jsou vérni dvéma ¢i tfem znackdm), prelétavi vérni (spotrebitelé presouvaji svoji vér-
nost mezi znac¢kami) a stridajici (spotfebitelé, ktefi nevykazuji vérnost Zzadné znacce).

(Kotler, 2013, s. 265-266)

2.7.2 Targeting (zacileni)

Jakmile si spolenost identifikuje trzni segmenty, musi se rozhodnout, kterému seg-
mentu nebo kterym segmentldm se bude vénovat. Tomuto procesu se fika zacileni (an-

glicky targeting). Jakubikovd, 2013, s. 829-837)

Pfi hodnoceni a vybéru trzniho segmentu je tfeba zohledfiovat celkovou atraktivitu
segmentu a cile a dostupné prostfedky spole&nosti. Dfive, nez vyhodnoti atraktivitu
daného segmentu, je tfeba zhodnotit, zda je dany segment dostatec¢né uzitecny, aby
melo cenu se s nim dale zabyvat a hodnotit ho. Aby byl segment uzite¢ny, musi splfio-
vat Ctyfi hlavni kritéria. Musi byt méfitelny, vyznamny, pfistupny, odlisny a lze pro néj
formulovat marketingovou strategii a program. V pfipadé, Ze firma dba na rozliSnost
segmentl a uzplsobuje marketingové aktivity specidlné pro né, fikdme tomu diferen-
covany marketing.V opacném pfipadé, kdy firmaignoruje odliSnostiv rdmci segmentu
a usiluje o cely trh pomoci jedné nabidky, hovofime o nediferencovaném marketingu.
Diferencovany marketing se bud mdiZe specializovat na vicero segmentl, z nichz
kazdy je atraktivni a vhodny, anebo se soustfedi jen na jeden jediny segment. (Kotler,

2013,'s. 269-270)
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2.7.3 Positioning (postaveni)

Jakmile jiz madme definované pfislusné trzni segmenty a vybrané ty, na které se jako
firma chceme soustredit, miZeme definovat postaveni produktu — takzvany positio-
ning. Positioning miZe slouzit pro osloveni nového segmentu. Zjednodusené predsta-
vuje zplsob, jakym chce byt firma vnimana spotrebiteli, jak se vymezuje oproti konku-
renci a jak se vymezuje vici dalsim skupindm, jako jsou dodavatelé ¢i spolupracujici

firmy. (Jakubikovd, 2013, s. 841-844)

Positioning se zabyva hlavné vybérem prvk{, na jejichz zadkladé ma byt rozeznan. Firma
se mize soustfedit na vlastnosti pfinosu daného produktu ¢i sluzby (takzvané unique
selling proposition — USP), ¢i vyzdvihovat jeho cenu ¢&i kvalitu. Dalsi moznosti je pro-
dukt provézat s urcitou skupinou uzivatel( nebo srovnévat produkt s konkurenci. V ne-
posledni fadé se mUze firma soustredit na kulturni aspekty a symboly vztahujici se
k osobnosti dané znacky. Positioning je viastné psychologickou zaleZitosti, protoze se
jednd o manipulaci zakaznikova jak podprahového, tak i védomého vnimani.

(Jakubikovd, 2013, s. 841-844)

Kdyz firma tvofi positioning, je potfeba se vyvarovat tfi chyb. Positioning nesmi byt
nedostatecny, pfehnany anebo matouci. Pfi nedostatecném positioningu se vybrany
prvek diferencuje jen malo, cozZ je nevyhovujici. U pfehnaného positioning se pfinos
urcitého prvku zdlraznuje pfilis extrémné. Matouci positioning se zpravidla objevuje
nepromyslenym vybérem distribucnich cest nebo dlisledkem nekonzistentni komuni-
kace. V praxi také mize dojit k repositioningu, coz je strategie, kterd méni nebo upra-
vuje vnimani produktu trhem. Spolecnosti tuto strategii pouzivaji, kdyZz konkurenéni
produkt zac¢ind mit na trhu prevahu, kdyz produktim klesaji kfivky Zivotniho cyklu a

firmy nechtéji, aby produkt zanikl. Jakubikovd, 2013, s. 841-844)

2.7.4 Marketingovy mix

Kazda spole&nost, kterd chce na trhu ziskat zdkazniky a byt konkurence schopn3, by
meéla mit jasné definovanou marketingovou strategii. K jednoznacné definované mar-
ketingové strategii pomahd nastroj, ktery se jmenuje marketingovy mix. Tento nastroj
vyuzivaji spolecnosti, aby dokazaly na spravném misté a ve spravnou dobu nabidnout
zakaznikovi spradvnou propagacni a cenovou nabidku a navysit tak prodej svého pro-

duktu. (Kotler, 2013, s. 55)
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Pristupy marketingového mixu jsou rlzné. Jednéa se napriklad o modely 4P, 5P a 8P.
Model 4P jako prvni pfedstavil pod pojmem marketingovy mix McCarthy. Néktefi autofi
model povazuji za zastaraly, anebo pfilis zjednoduseny. Nicméné, model 4P je pova-
zovany za zdkladni koncepdni feseni marketingového mixu ve firemni praxi. Tento mo-
del se skldda ze Ctyr ¢asti: produkt (product), cena (price), distribuce (price), propagace
(promotion). Jak jiz bylo zminéno, néktefi autofi povazuji tento model za velmi zjed-
noduseny, a praveé podle nich by mél tento model obsahovat jesté paté P. To by v mo-
delu zastupovali lidé (people), neboli zakaznici ¢i persondl. Jiz z tohoto kratkého po-
pisu je zfejmé, Ze toto paté P zaujima jinou pozici nez ostatni Ctyfi ¢asti. Lidé totiz
v procesu plsobijako cil, ale ostatni nastroje, jako je produkt cena, distribuce a propa-
gace, zaujimaji prostfedky k dosazeni cile. Pravé z tohoto dlvodu se paty nastroj, lidé,
tak hojné nepouziva. Néktefi autofi vyznavaji model 8P, ktery je pak obohacen jesté o
nastroje: politika (politics), baleni (packaging), vzhled (physical evidence), procesy

(processes).

Produkt

Zakladni kostrou marketingového mixu stale tvori model 4P, proto si zde detailnéji ro-
zebereme kazdé jednotlivé ndastroje z tohoto mixu. Produkt pfedstavuje vSe, co se
mUze vyskytnout na trhu a je schopné uspokojit potfebu, touhu nebo prani zdkaznika.
Marketing nevyc&lenuje produkt jen jako hmatatelnou véc, ale pod timto pojmem si
mulzZeme predstavit i sluzby, osoby, myslenky, mista, uddlosti, majetek a organizace,
konkrétné sdruzeni i politické strany. Produktova hodnota pro zakaznika je rozdil mezi
naklady a uzitkem, ktery zakaznik dosahl pouzivdnim a ziskdnim produktu. Zakaznici
neustale vyzaduji kvalitnéjsi vyrobky, a proto by organizace nemély zastavovat vyvoj
kvality vyrobky a mély by vZzdy naslouchat ndzorlim a pranim zdkaznik( tak, aby firmy

dokazaly naplnit zdkaznikova prani a potreby. (Kotler, 2013, s. 56)

Pfi pldnovanisvé trzni nabidky by se marketéfi méli zabyvat Grovnémi produktu. Kazda
Uroven pfridava dalsi hodnotu pro zdkaznika a dohromady tvofi hierarchii hodnoty pro
zdkaznika. Hovofi o tfech zakladnich Urovnich produktu: jadro produktu, skute¢ny pro-

dukt, rozsifeny produkt. (Kotler, 2013, s. 364)
Jadro produktu ma za cil uspokojit primarni potfebu zakaznika. Toto je ta hlavni po-
tfeba, proc se uzivatel rozhodl si produkt zakoupit a musi byt vzdy naplnéna. Jaddro

pfimo pfedstavuje hlavni potfebu, ocekavani ¢i tuzbu, kterou ma zakaznik pfi koupi.
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Vlastni, nékdy také nazyvany skutecny ¢&i redlny produkt, je souborem charakteristic-
kych vlastnosti, které zdkaznik od produktu vyzaduje. Tyto vliastnosti (vyhotoveni, kva-
lita, image, styl, design, obal, ndzev, vize spole¢nosti..) mohou vést ke konkurenéni vy-
hodé a pomdhat organizacim se odliSit od jinych organizaci. Rozsiteny, nebo také Sirsi,
produkt obsahuje dodatecné vyhody Ci sluzby pro zdkazniky. Zakaznik ma z téchto vy-
hod dodatedny uzitek. Konkrétné se mdizZe jednat o servis, zaruéni Ih(ty ¢ poradenstvi.
(Jakubikovd, 2013, s. 1000-1012)

Cena
1

Cena v nejuzsim slova smyslu urcuje penézni ¢astku Uctovanou za vyrobek nebo

sluzbu. V SirSim slova smyslu je to souhrn vSech hodnot, které spotfebitelé vyméni za
uzitek z pouzivanivyrobkd nebo uzivani sluzby. Stanoveni spravné ceny zboZzi a sluzeb
ma vliv na ekonomické hospodareni firem. Cena ovliviiuje poptavku a postaveni firmy.
Cena do jisté miry informuje kupujici a mGZe podléhat stdtnim regulacim nebo je na-
opak deregulovéana. Je klicové odhadnout, jak budou zdkaznici na rlizné ceny urcitého
zboZi reagovat. Kromé reakce zdkaznik( je potreba brat v Gvahu néklady na vyrobu,
naklady na distribuci a marketingovou komunikaci. Velky vliv na stanoveni cen ma in-
ternet. Usnadnuje dynamic¢téjsi tvorbu cen v realném case diky rostoucim aukcim a
vytvafenim skupinové kupni sily. Z hlediska marketingu je cena vyznamnym marketin-
govym nastrojem, signalem pro kupujici, konkurenénim nastrojem, zdrojem pfijmu fi-

rem a manifestaci firemni kultury. (Jakubikovd, 2013, s. 1364-1427)

Pro urceni ceny existuje spoustu metod, které spole¢nostem pomahaji ceny urcit.
K nej¢astéji pouzivanym metodam patfi: metody orientované na naklady, metody ori-
entované na poptavku, metody orientované na konkurenci. Ndkladovad metoda se diva
na veskeré naklady daného produktu a ty pak urcuji doIni hranici ceny, horni hranice je
uréovéana poptavkou. U metod orientovanych na poptavku zjistujeme, jaké jsou cenové
predstavy zakaznik(, jaky vyznam priklddaji zakaznici image a kvalité produktu a jaka
je cenova pohotovost zdkaznikd. U metod orientovanych na konkurenci se divame,
jaké ceny volila konkurence a podle toho stanovujeme cenu pro nds produkt.

(Jakubikova, 2013, s. 1418-1427)
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Distribuce

Optimalnim dodanim produktu k zdkaznikovi se zabyva distribuce. Jejim cilem je, aby
byl produkt dostupny pro spotfebitele v dostatec¢ném muzstvi a v momenté, kdy si
preje. Distribuce je souhrn nékolika procest toho, jak se produkt ¢i sluzba dostava k fi-
nalnimu zdkaznikovi. V pfipadé, ze zadkaznik dostane produkt v pozadovaném mnoz-
stvi,za akceptovatelnou cenu, ve spravny moment a na spravném misté, mdzeme kon-
statovat, Ze distribuce probéhla spravné. Distribu¢ni cesta by méla splfiovat ndsledu-
jicl funkce. Zaprvé by méla informovat, a tudiz zjistovat informace o konkurenci a o
externim prostfedi ve kterém se firma nachdzi. Dale by méla podpofit prodej a preda-
vat zdkaznikdm informace o vyhodnych nabidkach, které by je mohly motivovat a pre-
svedcit ke koupi vyrobku Ci sluzby. Kontaktovat zédkazniky je dalsi dllezity pilif distri-
buce, ktery pomaha hledat potenciondlni zdkazniky a komunikovat s nimi. Dale by dis-
tribuce méla umeét pfizpdsobit nabidku konkrétnim spotrebiteldm a uzaviit dohodu o
cené, mnozstvi ¢i dobé dodani. Na zavér je nutno zminit funkci fyzické distribuce, ktera

se stard o findIni dodani vyrobku ¢i sluzby k zdkaznikovi. (Hanzelkova, 2009, s. 11)

Propagace

Propagace alias marketingova komunikace je soucast firemni komunikace, ktera se
soustfedi na podporu prodeje, a kterd musi byt v souladu s firemni komunikaci tak, aby
vytvofila jednotné firemniimage. Pan Kotler fika, Ze: ,Marketingovd komunikace je pro-
stfedkem, kterym se firmy snazi informovat, pfesvédcovat a upozornovat spotfebitele
— pfimo ¢i nepfimo — o vyrobnich a jejich znac¢kach. Je prostfedkem, s jehoZ pomoci

muUzZe spole¢nost vyvolat dialog a navazat se spotrebiteli vztahy.” (Kotler, 2013, s. 516).

Kotler s Kellerem (2013) do marketingového komunika¢niho mixu zatazuji osm prvkd,
jimiz jsou:

Reklama

Podpora prodeje

Udalosti a zazitky

Public relations a publicita

Primy marketing

Interaktivni marketing

Ustni §ifent

Osobni prodej

© N O oA W=

Reklama je jakdkoliv placena forma neosobni prezentace zbozi nebo sluzeb. Je to nej-
starsi a nejcastéji vyuzivanym nastrojem, ktery ma za cil ovlivhovat potencidlni zakaz-

niky. Jednd se o jednu ze slozek masové komunikace. (Kotler, 2013, 5. 518)
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Podpora prodeje znamena kratkodobé impulzy, které mohou podpofit prodej, mizou
to byt kratkodobé slevové akce, poskytovani vzorkd ¢i darkd. Pokud hovorime o uda-
lostech a zaZitcich, tak madme na mysli aktivity ¢i programy navrzené pro vytvoreniin-
terakci mezi znackou a spotrebiteli. Tyto aktivity mohou byt sportovni, umélecké, za-
bavné i méneé formalni. Publicita a public relations si klade za cil zlepSovat image firmy
pomoci programd pro interni zaméstnance ¢i externé na spotrebitele, ostatni firmy,
vladu nebo média. Pfimy marketing zahrnuje pfimou komunikaci s potenciondlnimi
spotrebiteli formou posty, telefonu, e-mailu ¢iinternetu. Oproti tomu interaktivni mar-
keting se soustiedi na osloveni zakaznik({, ¢i potenciondlnich zadkaznikl pomoci online
aktivit a program0 tak, aby to vedlo ke zvySeni povédomi, zlepseni image nebo pod-
poreni prodeje. V neposledni fadé je velmi dlleZity aspekt marketingové komunikace
dstni Sifeni. Mezi Gstni Sifeni spadd mezilidskd komunikace (Ustni, psanéa ¢&i elektro-
nickd) hovofici o zkuSenostech s ndkupem nebo o zkudenostech, které plynuly z pou-
Zivani vyrobku ci sluzby. Osobni prodej obnasi tvari v tvar interakci s jednim nebo vice
potencialnimi zdkazniky s cilem nabizeny vyrobek ¢i sluZzbu prezentovat, zodpovédét

na otazky a prijmout objednévky. (Kotler, 2013, 5. 518)

2.8 Projektovy tym a Fizeni lidskych zdroji

Tato kapitola se zabyva lidskymi zdroji a tymem, ktery vybrany projekt vede. Konkrétné
se zde zaobird pldnovanim a organizovanim lidskych zdrojQ. Je klicové, aby v této fazi
bylo jasné, jaké profese a v jakém pocltu jsou pro projekt potfebné. Dale je pak klicové
identifikovat, zda mdzZe vSechny ¢innosti schopen vykonat interni tym, nebo je potreba
vyuzit externich sluzeb. Doporucluje se si nakreslit organizacni strukturu projektu, ktera
jasné znazorni organizaci tymu. Identifikace kli¢ovych lidi a jejich ¢innosti je prvnim
zasadnim blokem, tim druhym je popis Ffizeni lidi napFi¢ celym projektem. V tento mo-
ment je dobré siidentifikovat vSechny organizacnindstroje, které budou vyuzity,a zpG-
sob organizace prace. Poslednim blokem, ktery je potfeba rozvinout, je zpdsob komu-
nikace projektového tymu, zde je vhodné definovat komunikaéninastroje, které budou

vyuZity a organizace schizek tymu. (Sieber, 2014)

2.9 Technické a technologické FesSeni

Studie proveditelnosti zkouma a hodnoti proveditelnost projektu po vsech jeho stran-
kach. Studie by tudiz nebyla kompletni, kdybychom vynechali zakladni technické a
technologické aspekty. V pfipadé, ze projekt stoji na technologickych moznostech, je

potfeba identifikovat, jakou technologii vyuzijeme. (Sieber, 2014)
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Poté se musime ujistit, Ze je dostupnd, nebo existuje moznost, jak si jeji dostupnost
zajistit. Ve studii neni nutné opisovat technické dokumentace ¢i dodavatelské nabidky,
meéli bychom vSak uvést, jaké technologie vyuZivame, jak zajistime jejich dostupnost
a jejich cenu pro dany projekt. V pripadé fyzickych technologii, jako jsou strojet, je po-

tfeba stanovit jejich Zivotnost. (Sieber, 2014)

2.10 Implementace projektu a jeji harmonogram

Casovy rozpis jednotlivych krokl projektu je nedilnou sou&asti studie proveditelnosti.
Z ¢asového harmonogramu by mélo byt jasné patrné, kde jednotlivé ¢innosti zac¢inaji
a kdy konci, které ¢innosti na které navazuji a jaké se vzajemné prekryvaji. Harmono-
gram byl mél zaznamenavat nasledujici informace:

e Milniky a d(leZité terminy projektu

e Logické a hierarchické struktury praci prevedené do ¢asovych sledd UkolG
e Udaje o predpoklddané délce trvani jednotlivych Usekd prace

e Vazby a souslednosti Usekl prace

Harmonogram projektu mizZe byt navrzen pomoci podplrnych softwarovych nastrojg,
které se specializuji na projektovy management. Pouziti diagram, ¢i softwarovych na-
strojd je vhodné, protoze zajistuji veskeré nezbytnosti pro fizeni projektu ve smyslu
splnénijeho cile. Navic, prehlednost diagramu podporuje provedeni dostatecné rych-
lych rozhodnuti v kritickych situacich. V dnesni dobé se hojné vyuzivad Ganttlv dia-
gram, ktery v prbéhu prvni svétové valky predstavil Henry L. Gantt. Tyto diagramy jsou
jednoduché a daji se vytvofit i bez specializované softwarové podpory. Maji ovsem tu
nevyhodu, Ze neukazuji zavislosti mezi Ukoly a zména v délce nebo zacatku jednoho

Ukolu se nepromitne do zbyvajici ¢asti harmonogramu. (Svozilova, 2016)

2.11 Financovani

Smyslem této kapitoly je rozhodnout o financni bonité a udrzitelnosti projektu z fi-
nancniho hlediska. Finanéni analyza, kterd se nejcastéji vyuziva pro posouzeni financ-
niho postavenia pozice podniku mizZe byt vyuzita i pro rozhodovani o investi¢nich za-
meérech. V této ¢asti prdce budou popsdny finanéni ukazatele, které jsou pozdé&ji vyu-

Zity k ureni finanéniho zhodnoceni investice. (Kndpkové, 2017, s. 51-57)

Plan cash flow
Pohled na pfijmy a vydaje umoZnuje vykaz cash flow. Cash flow, coz je rozdil mezi pfi-

jmy a vydaji a jde o pfirlstek skutecnych financnich prostfedkl, které jsou firmé
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k dispozici. Jelikoz je cash flow zakladni vstupni veli¢inou pro hodnoceni investic, je
tfeba finan¢ni pladn rozpracovat tak, aby vystupem byla ¢asovéa rfada dopad(l investice
na firemni cash flow. K tvorbé planu cash flow lze pfistoupit metodou pfimou nebo
nepfimou. Pfimé metoda sleduje pouze tok skutecnych penéz souvisejicich s investici,
aniz se vyhodnocuje, zda a jak jsou Ucetné zanesené ve vyznamu vynosl a naklad(
(Scholleovd, 2009, s. 33). Nepfima metoda sleduje polozky vynosd a nakladd tak, jak
jsou zachycené v Gletnictvi, a jejich rozdil (zisk). Tyto polozky se nasledné upravuji o
ty polozky vynosU a nakladd, které neznamenaly skutecny pohyb finanénich pro-
stfedkd. V pfipadé, Ze je investice soucasti celopodnikové cinnosti, pak by méla byt

pouzita predikce cash flow, kterd se tykd provozni ¢innosti. (Scholleovd, 2009, s. 33)

Cista sou¢asna hodnota (NPV)

Cistd sou¢asna hodnota je soucet sou¢asné hodnoty budoucich hotovostnich tokd ply-
nouci z investice a hotovostniho toku v nultém roce. Pouziva se jako kritérium pro hod-
noceniinvesti¢nich projektd. NPV je zadkladem vsech dynamickych metod a zaroven je
to metoda nejpouzivanéjsi. Jeji hlavni vyhoda je zohlednéni faktoru Casu. Metoda je
vlastné pouhym souctem kapitdlovych vydajd a prijmd z investice, ale v jeji soucasné
hodnoté. Investici je mozné pfijmout pouze tehdy, je-li NPV vétsi, nebo rovna nule. V
prfipadé, Ze je mensi nula, znamena to, Ze investice neuspokojuje predstavy o oleka-

vané navratnosti viastnikd. (Scholleovd, 2009, s. 60), (Scholleova, 2017, s. 123)

Doba navratnosti investice (PP)

Doba ndvratnosti udava, kdy se investice firmé vrati pfi zapodcitani cash flow postupné
tak, jak do firmy penize proudi v jednotlivych letech po sobé&. Rok ndvratnosti je ten,
kdy je poprvé Cisty pfijem zinvestice kladny, nebo maximalné nulovy. (Scholleova,

2009, s. 54)

Vnitini vynosové procento (IRR)

Vnitfni vynosové procento, zkracené IRR, je relativnim pohledem na vynosnost inves-
tice. Hodnota udavéa procentudlni vynosnost, kterou investice poskytuje béhem doby
?ivostnosti. Ciseln& IRR predstavuje diskontni sazbu, pfi které je ¢istd sou¢asna hod-
nota rovna nule. Cim vy&&i je hodnota IRR, tim vy33i je ndvratnost investice. Tato me-
toda se hodi proinvestice, které maji takzvané konvencni penézni toky. Konvencni pe-
nézni tok je fada cash flow, kterd zacind zdpornou hodnotou a méni znaménko jen

jednou. (Scholleova, 2009, s. 65)
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2.12 Analyza rizik

V oboru fizeni projektd musime pocitat s vyskytem rizika, Ze dany projekt neuspéje.
S existenci rizika je spojena nadéje na lepsi vysledky, nez olekdavame, ale naopak i
hrozba, Ze tomu bude naopak. Klicové je si u kazdého projektu identifikovat zdkladni
rizikové faktory, které mohou byt pri¢inou ¢i zdrojem rizika. Dllezité je i v této souvis-
losti urcit pravdépodobnosti nastdnf identifikovanych rizik. Rizikovy faktor sdm o sobé
by mél byt posouzen na zakladé dvou kritérii. Tim prvnim je intenzita rizika a tim dru-
hym je pradvé zminénd pravdépodobnost vyskytu. Pro projekt bychom méli pouze
identifikovat rizika, kterd jsou vyznamna a maji dopad na vykonnost projektu. Rizika,
kterd jsou nevyznamnd, nebo minimalné pravdépodobna, nejsou potfeba uvadét. Vy-
znamnym nastrojem pro identifikaci rizik je citlivostni analyza. Citlivostni analyza ma
za cil zjistovat dopady zmény vstupni hodnoty na vyslednou kriteridini veli¢inu jako je
napfiklad Cistd soucasnd hodnota nebo vnitfni vynosové procento. Analyza by méla
oznacit ta rizika, kterd mohou mit nejvyznamnéjsi dopad na Uspésnost projektu. Vy-
sledky z citlivostni analyzy jsou zdsadni oporou pro fizeni investic v provozni ¢asti.

(Sieber, 2014), (Scholleovd, 2009, s. 165)

Smyslem fizeni rizika je zvySit pravdépodobnost Uspéchu, a naopak minimalizovat
hrozici nebezpedi. V rdmci fizenirizik je v predinvesti¢ni fazi projektu dllezité zhodno-
tit, jak velké je celkové riziko projektu a stanovit, zda je hrozici riziko pro investora pfi-
jatelné ¢i nikoliv. Rizika se mohou liSit napfi¢ fazemi projektu. V pribéhu investi¢ni

etapy budou rizika odlisna od rizik v etapé provozni. (Sieber, 2014)

2.13 Vyhodnoceni a zavérecné shrnuti projektu

Cilem vsech studii proveditelnosti je zhodnotit, zda je projekt mozné technicky reali-
zovat a zaroven zhodnotit, zda je projekt ekonomicky udrzitelny a vyhodny. Z tohoto
ddvodu musi kazdé studie proveditelnosti obsahovat komplexni zavér, ktery zahrnuje
vysledné posouzeni projektu. V zavérecném shrnuti neni potfeba zachazet do detaild,
ale je zasadni zdlraznit dllezité faktory. Soucasné nesmi chybét jasné vyjadreni, zda
je projekt realizovatelny &i nikoliv. V pfipadé, ze projekt neni doporucen k realizace, je
tfeba uvést z jakého dlvodu a zda existuji zplsoby, jak projekt upravit tak, aby reali-
zovatelny byl. (Sieber, 2014)
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3 PLACENY OBSAH NA VIDEOPLAT-
FORME MALL.TV

3.1 Uvodni informace

Ucelem této studie proveditelnosti je zhodnotit investi¢ni zdmé&r organizace Czech Vi-
deo Centre o rozsifeni videoplatformy MALL.TV o placeny obsah ve formé SVOD a TVOD.
Tato studie pomiZe managementu MALLTV ucinit rozhodnuti, zda dany projekt reali-
zovat ¢i nikoliv a odpovi na otdzku, zda spusténi placeného obsahu na MALL.TV v lednu
2022 je realizovatelné a ekonomicky vyhodné. MALL.TV je v soucCasnosti vlastnéna fir-

mou Czech Video Centre, kterd je soucasné i zadavatelem této studie.

Zadavatel a investor:

Nazev spolecnosti: Czech Video Center a.s.

Sidlo spolecnosti: Komunard( 1584/42, HoleSovice, 170 00 Praha 7

Pravni forma: Akciova spolecnost

ICO: 09839194

DIC: CZ 09839194

Datum zapisu: 28.1.2021

Pfedmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3 Ziv-

nostenského zdkona

Kontakt: pavel.jancovic@cvcenter.cz

Zpracovatelka studie:

Studie proveditelnosti bude zpracovana studentkou Annou Vackovou, kterd studuje
projektové Fizeni inovaci na CVUT a tato studie proveditelnosti bude taktéZ pouZita
jako jeji diplomova prace. Sle¢na Vackova je zaroven zameéstnankyni v Czech Video

Centre a ma tedy dostate¢né informace nutné pro zpracovani studie.

Datum zpracovani studie: 1. 8. 2021
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3.2 Historie projektu a soucasny stav

S ndpadem k realizaci placeného video obsahu na MALLTV pfiSel jiz v roce 2020 mar-
ketingovy feditel MALL.TV, ktery si vSiml trendu placeného obsahu, jenZ ktery se zacal
objevovat na internetové scéné. Bohuzel v té dobé méla internetova platforma dile-
projektu, tak vzniklo zakladni zadani a na&lrt toho, jak by placeny obsah na MALLTV

mohl fungovat.

KdyzZ v roce 2020 MALL.TV pfesunula projekt placeny obsah nize do Zebfri¢ku priorit, tak
se nadale soustredila na distribuci obsahu zdarma a generovani pfijmu z reklamy. In-
ternetova televize pridala na svoji platformu nové bannerové reklamni pozice a navy-
Sila objem videoreklam. Jak jiz bylo zminéno v kapitole popisujici firmu MALL.TV, tak na
vyvoji internetové televize se podili kosovskd firma Gjirafa, kterd ma vlastni videoplat-
formu Gjirafa Video. Management MALL.TV na zacatku roku 20217 zacal spolecné s vy-
vojarskou firmou, Gjirafou, uvazovat o spusténi placeného obsahu na jejich videoplat-
formach. Zacaly prvni debaty o tom, zda je tento projekt dalsim moznym strategickym
krokem, ktery pfispé&je k rozvoji, jak videoplatformy MALL.TV, tak videoplatformy Gjirafa
Video. Kosovska firma Gjirafa a MALL.TV se dohodly, Ze produktové zadani bude vypra-
covano produktovym tymem v MALLTV tak, aby splfiovalo veskeré produktové poZza-
davky primarné této Ceské platformy a zaroven i platformy Gjirafa Video. V ramci této
studie se ovéem zabyvame pouze internetovou televizi MALL.TV a Gjirafa video je zmi-
néna pouze pro doplnéni kontextu, ktery bude ddlezity v ndsledujicich financnich ka-
pitoldch. Marketingovy feditel Vilém Franék byl tedy na zacatku roku 2021 urcen ob-
chodnim vlastnikem projektu placeny obsah a Anna Vackova se stala produktovym

vlastnikem tohoto projektu.

Misi projektu je nabizet uzivatellm internetové televize novy bonusovy placeny obsah
primarné ve formé SVOD (Subscription video on Demand) a doplfikové TVOD (Trans-
actional Video on Demand) vedle klasického AVOD obsahu. Bonusovy placeny obsah
by mél uzivatele bavit a motivovat k zakoupeni, a tim zaroven zvysit pfijmy z video ob-
sahu pro internetovou televizi MALL.TV. Velky d(raz je kladen na jednoduchy a srozu-

mitelny zplsob. Uzivatel by mél byt schopen si nakoupit vse na jedno kliknuti.

Vizi projektu je mit stdlou klientelu predplatiteld a v horizontu Sesti let mit vice neZz 15

% platicich zdkaznik( z celkového poctu zdkaznik({.
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Byly stanoveny tyto zakladni cile a hodnoty:

1. Nakup placeného obsahu je jednoduchy. Uzivatel nema problémy s orientaci
na webu &i v aplikaci a velmi jednodusSe pochopi, jak ndkup realizovat.

2. Zamykéani videoobsahu se d& jednoduse obsluhovat z administraéniho roz-
hrani véetné nastavovani cen.

3. Uzivatel m@ze nakupovat obsah jak v aplikacich MALL.TV, tak na webové plat-
formé. Jednotliva zafizeni spolu komunikuji a pfedavaji si informace o tom,
ktery uzivatel ma predplatné aktivni.

4. Prémiovy obsah je aktualni, relevantni a kvalitni. UZivatel citi, Ze za utracené

penize dostava pridanou hodnotu, a je tak ochoten si obsah déle nakupovat.

3.3 Podstata a specifikace projektu

Pfed zvolenim idedlniho feseni pro vyvoj placeného obsahu na platformé MALLTV je
tfeba specifikovat veskerou funkcionalitu, kterou by méla tato produktova aktualizace
obsahovat. Zaroven je dllezZité alespon ¢astecné specifikovat grafické resenf tohoto
projektu. Spravné specifikace zadani usnadni praci vyvojarlim, grafikovi, a navic po-
vede k lepsimu odhadu délky projektu a jeho ceny. Pro zopakovani, cilem projektu je
vytvofit produktovy update videoplatformy MALLTV, ktery umoZni zamykat video ob-
sah ve formé placeného obsahu, at uz pomoci SVOD ¢i TVOD. MALL.TV se bude zpocatku
primarné soustredit na distribuci placeného obsahu ve formé SVOD a TVOD distribuce
bude doplnkova. JelikoZ se tento projekt tvori ve spolupraci s videoplatformou Gjirafa
video, kterd se naopak bude primarné soustfedit na TVOD distribuci, jsou technicky

definovéany a oSetifeny oba zpUsoby distribuce.

Tato produktova aktualizace se déli na dvé zakladni sekce. Prvni ¢ast je webova i apli-
kacni prezentace, kterd se dotykd predevsim uzivatel( internetové televize a zabyva
se tim, jakym zpdsobem si budou uZivatelé obsah moct zakoupit ¢i jak najdou za-
mknutd videa. Druha ¢ast je administratorska, ktera slouzi k editaci placeného obsahu.
Administratorska ¢ast bude vyuzita editory MALL.TV, ktefi obsah obsluhuji a budou roz-
hodovat, jaky bude zamdceny a jaky zUstava nadéle zdarma. Treti ¢ast, kterd stoji lehce
stranou, ale je neméné dllezitd, je ¢ast datova. Je dlleZité specifikovat, jakd data by

se méla v rdmci prace s placenym obsahem méfit.

Jak jiz bylo zminéno, MALL.TV vyuziva webovou platformu, mobilni aplikace pro ope-

raéni systém iOS a Android a Smart TV aplikace LG, Samsung, Apple TV a Android TV.
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Projekt placeny obsah ma prfesah do viech téchto zafizeni a je nutné pfi planovani
projektu vzit v potaz jednotlivé ¢innosti a vyvojové kapacity tak, aby byl produktovy
update zahrnut na vSechna tato zafizeni. MALLTV umoziuje sledovani internetového
obsahu z jakékoliv zemé bez omezeni a nadéale chce tuto strategii nasledovat, a proto
i placeny video obsah by mél byt dostupny ve vsech zemi svéta, pokud editor cilené
nezvoli jinak. JelikoZ jednim z hlavnich cil celé spole¢nosti MALLTV je maximalizace
poctu zhlédnuti, tak i placena videa musi byt schopna obslouzit neomezenou kapacitu

divaka.

3.3.1 Webova a aplikacni prezentace

Zadani je prezentovano ve formé user stories. User story je nastroj, ktery se vyuziva
v agilnim vyvojarském prostredi a pouziva se k zachyceni softwarovych funkci z uziva-
telského hlediska. User story popisuje prani rdznych uzivatel(, jako jsou editofi, nebo
koncovi zakaznici. User story poméaha vytvofit zjednodusSeny popis pozadavk( na vy-

voj. Typicky jsou user story pouzivany produktovymi manazery. (Francino, 2020)

Zde je seznam funkcionalit pro web a mobilniaplikace, které budou v pfimém kontaktu

s koncovym uzivatelem:

- Jako uzivatel mam pfistup do webové sekce placeného obsahu na domovské
strdnce bez povinnosti platby, registrace ¢i pfihlaseni.

- Jako uzivatel si mohu prohlizet obsah v sekci placeného obsahu bez povin-
nosti platby, registrace ¢i pfihlaseni.

- Jako uzivatel mohu vyhleddvat placeny obsah ve vyhledavaci.

- Jako uzivatel mohu jednoduse rozlisit AVOD, SVOD a TVOD videa.

- Jako uzivatel mohu poznat, jaka placena videa mam zakoupena, a tudiz k nim
mam pfistup, a ktera nikoliv.

- Jako uzivatel si mohu zakoupit mési¢ni pfedplatné (SVOD).

- Jako uzivatel obdrzim e-mail o aktivaci pfedplatného.

- Jako uzivatel musim byt pfihlasSeny, abych si mohl zakoupit jakykoliv placeny
video obsah na MALL.TV.

- Jako uzivatel po zakoupeni pfedplatného odemknu vSechna videa spadajici
do pfedplatného (SVOD).

- Jako uzivatel mohu kdykoliv zrusit automatické obnovovani a platbu pred-

platného ve svém profilu.
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Jako uzivatel mGzu sledovat SVOD obsah po zbyvajici dobu aktivniho pred-
platného, i kdyz uz pfedplatné nechci obnovit pro nasledujici mésic.

Jako uzivatel si mohu zaplatit TVOD obsah pomoci jednorazové TVOD platby.
Jako uzivatel, ktery ma aktivni SVOD prfedplatné, nedostavam zadné reklamy
na platformé MALL.TV.

Jako uzivatel si mohu pfidat do svého profilu faktura¢ni tdaje.

Jako uzivatel mohu vidét historii plateb ve svém profilu.

Jako uzivatel vidim ve svém profilu veSkery zakoupeny TVOD obsah, ke kte-
rému mam aktualné pfistup.

Jako uzivatel vidim ve svém profilu veSkery obsah, ke kterému jsem mél his-
toricky pfistup, ktery uz ale vyprsel.

Jako uzivatel obdrzim po nakupu placeného obsahu, ve formé TVOD ¢i SVOD,
fakturu e-mailem.

Jako uzivatel vidim prfehled v3ech faktur ve svém profilu.

Jako uzivatel mohu pfedplatné, ro¢ni nebo mésic¢ni, zakoupit jako darek.
Jako uzivatel obdrzim po nakupu darkového predplatného e-mail s darkovym

kédem.

Toto zaddni obsahuje vyjimku pro Smart TV aplikace, kde pfedplatné (SVOD) ani TVOD

obsah nakupovat uzivatel nemdze. UZivatel se mize pouze pfihlasit do Smart TV apli-

kaci a po prihlaseni se mu zpfistupni veSkery obsah, ktery mé zakoupeny. Platba jako

takova neni mozné. Je to z toho dlvodu, zZe platby ve Smart TV aplikacich nejsou uzi-

vatelsky pfivétivé a mohly by vést k frustraci uzivatele, proto bylo rozhodnuto platby

v televiznich aplikacich neumoznovat.

3.3.2 Administratorska cast

Editace:

Jako editor mohu uzamknout jakékoli video jako SVOD nebo TVOD.

Jako editor mohu uzamknout jakykoli pofad jako SVOD nebo TVOD, a tim za-
mknu vSechna videa v daném poftadu.

Jako editor mohu uzamknout jakykoli kandl jako SVOD nebo TVOD, a tim uza-
mknu vSechna videa v daném kandlu.

Jako editor mohu zamknout jakykoliv Zivy pfenos jako SVOD nebo TVOD.
Jako editor mohu odemknout video, které jinak spada do zamceného kanalu

nebo poradu.
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Nastavenf:

Data:

Jako administrator mohu nastavit vychozi cenu pro mési¢ni pfedplatné SVOD.
Jako administrator mohu nastavit vychozi cenu pro mési¢ni a ro¢ni darkové
pfedplatné.

Jako administrator mohu nastavit vychozi ceny pro TVOD, které budou slouzit
jako vybér cen, ze kterych si ndsledné mizu vybrat pfi editaci samostatného
videa, pofadu ¢i kanalu.

Jako administrator mohu nastavit vychozi ¢asovou dostupnost pro TVOD

v hodinach.

Jako administrator mohu ménit ¢asovou dostupnost u jednotlivého videa, po-
fadu ¢i kanalu.

Jako administrator mohu nastavit, kolik obrazovek muze sledovat obsah na
MALL.TV zaroven z jednoho uctu

Jako administrator vidim historii nakupl kazdého uzivatele.

Jako administrator vidim, jaci uzivatelé maji aktivni pfedplatné.

Jako administrator vidim, jaci uzivatelé maji aktivni pfedplatné diky vouche-
rdm a jaci diky platbé.

Jako administrator mohu vygenerovat libovolny pocet darkovych vouchert ve
formé SVOD nebo TVOD.

Jako administrator mohu urcit délku platnosti vygenerovaného darkového

voucheru.

Jako datovy analytik vidim pocet aktivnich a neaktivnich pfedplatnych.
Jako datovy analytik vidim pocet zakoupenych TVOD videi.

Jako datovy analytik vidim, jaka TVOD videa se kupuji.

Jako datovy analytik vidim, kolik uzivatel( zrusilo predplatné.

Jako datovy analytik vidim, kolik uzivatell obnovilo pfedplatné.

Jako datovy analytik vidim, jakd je cena kaZzdého predplatného.

Jako datovy analytik vidim, kolik uzivatel( si odemklo videa pomoci darko-

vého voucheru.
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Marketing:
- Jako e-mailovy specialista mam k dispozici aktudlni seznam uzivatelQ, ktefi
maji zakoupeny SVOD nebo TVOD obsah tak, abych jim mohl posilat marke-
tingova e-mailova sdéleni.

- Jako e-mailovy specialista mam prehled o zruSenych predplatnych.

Finance:
- Jako finan¢&ni pracovnik mam k dispozici datovy export, ktery eviduje veSkeré

trzby obdrzené za placeny obsah kazdy mésic.

3.3.3UX design a Ul design

Kazdy produktovy update musi byt promysSlen i ze strany UX a Ul designu. Pfi vyvoji
webu nebo aplikace je nutné premyslet nejen nad tim, jak budou vypadat, ale také nad
tim, jak se s nimi bude uZivateli pracovat, a jak se pfi tom bude citit, a zda jednoduse
najde vse, co potrebuje. UX design se v ¢estiné preklada jako ndvrh uzivatelské zkuse-
nosti a zabyva se navrhovanim fedeni tak, aby co nejlépe slouzila uzivateli. (LeSka,
2020)

Z hlediska projektu placeny obsah na video platformé MALL.TV je nejdUlezitéjsi dodrzet
jednoduchost platby. UZivatel musi okamzité chépat, kde si mize predplatné, nebo
TVOD obsah zakoupit. UZivatel pred platbou musi zcela jednoznacné chdpat, co si
v ramci predplatného kupuje. Je ddlezité spradvné vizualizovat, jaky obsah ma uzivatel
dostupny (odemceny) a jaky nikoliv (zamdceny). Jelikoz se na platformé MALLTV mdzZou
kombinovat tfi typy obsahu — zdarma (AVOD), v rdmci pfedplatného (SVOD) a v radmci
samostatnych vypUjcek (TVOD) — je klicové, aby se uzivatel v této struktufe orientoval.
Pokud uzivatel narazi na zamcené video, musi mu byt nabidnuta moZnost zakoupeni
obsahu, ale zdroven i doplfiujici informace o prfedplatném. V rdmci webové platformy
i aplikaci by méla existovat samostatna stranka, kterd poskytuje jasny pfehled o bene-
fitech pfedplatného, nabizi moznost zakoupit darkové predplatné a dodatecné vysvét-

luje doplfikovy TVOD obsah.

Dalsi dllezitd soucast je uzivatellv profil, v némzZ musi uzivatel pfehledné vidét infor-
mace o predplatném. V profilu musi byt uvedeny informace o datu, kdy se znovu ob-
novuje pfedplatné, prehled historickych plateb a faktur, kdy vyprsi darkové predplatné

(v pfipadg, Ze je aktivovéno predplatné pomoci voucheru a ne platby), moznost zrusit
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predplatné a informace o tom, kde bylo predplatné zakoupeno (na webu ¢&i v aplikaci).
Manipulace s uzivatelovymi penézi je citlivé téma a z toho dlvodu je nutno zachovat
maximalni transparentnost. UZivatel by mél vzdy védét, kdy mu budeme strhavat pe-
nize a mél by mit stdlou moznost predplatné jednoduse zrusit. V posledni rfadé je
nutné myslet na obchodni podminky. Ty musi byt dostupné na webu MALLTV a musf

byt jednoduse dohledatelné.

Zde je zobrazena jednoduchd vizualizace toho, jak by mohl vypadat placeny obsah
jako soucast stavajici AVODové platformy MALLTV. Tyto vizualizace slouZi pouze pro
zakladni predstavu, jakym zplsobem by se dal placeny obsah zakomponovat. Vizuali-
zace nejsou rozhodujici a findIni. FindIni UX design bude zpracovan az po vyhodnoceni
studie proveditelnosti tohoto projektu. Vizualizace byly pfipraveny pro domovskou
stranku videoplatformy, kde je znadzornéno, jakym zplsobem by mohl byt odliSen
AVOD, SVOD a TVOD obsah. V hlavicce domovské stranky je také vidét nova sekce pre-
mium, kterd shromazduje veskery placeny obsah. Druhd vizualizace zndzornuje detail
placeného videa, které neni zpfistupnéné bez pozadované platby. Rozlisujeme tam
dva zpUsoby platby za video, a to zakoupeni videa v bali¢ku pfedplatného (SVOD) a
zakoupenividea samostatné (TVOD). Uzivatel mad moznost video zhlédnout bez platby
v pfipadé, ze ma platny darkovy kupén. Pro jakoukoliv interakci s videem, at uz je to

platba nebo vlozeni kupdnu, musi byt uzivatel prihlasen.
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Obrdzek 1 - Domovska stranka
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Obrazek 2 - Detail videa
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Ul design neboli User Interface se zabyva vizudIni podobou. Dllezité je to, jak produkt
¢i konkrétni prvek vypadd, nikoliv to, jak funguje, ¢i kde ho najdu. MALLTV uz svdj gra-
ficky manudl ma, a tudiZ se i v rémci tohoto projektu bude ndsledovat stejna graficka

identita, kterd se vyuziva pro platformu nyni. (LeSka, 2020)

3.4 Etapy projektu

V této kapitole budou popséany jednotlivé etapy projektu a budou zde vysvétleny jejich
odlisnosti. Etapy, o kterych budeme hovofit, jsou predinvesti¢ni, investicni, testovaci

neboli zavadéci a provozni.

Predinvestic¢ni etapa

V této etapé se rozhoduje predevsim o financovani celého projektu a zkouma se, zda
je projekt ekonomicky rentabilni. Posuzuje se, zda rozhodnuti do projektu investovat
je spravné Ci nikoliv. Spolec¢nost MALL.TV se v této fazi musi rozhodnout, jestli projekt
bude financovat z vlastnich internich zdrojd, anebo se obrati na investory, ¢i zazada o
pljcku. JelikoZ se tento projekt zabyvéa produktovou aktualizaci jiz existujici videoplat-
formy, a nové funkce a aktualizace budou vyuzity i jinymi spolecnostmi vyuZzivajici
technologii od spole¢nosti Gjirafy, coz znamena, ze ndklady na vyvoj budou rozdéleny,
proto neni tento projekt vysoce finan&né narocny. Spolecnosti se tedy jevi jako opti-
malni financovat projekt z internich zdrojd. Interni zdroje financovani nejsou nejlev-
néjsi variantou, ale vyhodou tohoto zplsobu je rozhodné financni volnost a také pfi

vyuziti internich zdrojd nedochézi ke vzniku dodate¢nych nédkladl. (Rezendkova, 2021)

Investi¢ni etapa

V investi¢nifazije jiz rozhodnuto, jakym zplsobem se projekt bude financovat a za¢ina
realizace daného projektu. V této fazi hraje klicovou roli vedouci projektu a produktovy
vlastnik. Vedouci projektu ho musi spravné fidit a davat pozor na terminy a milniky
projektu. Je dUlezité, aby vedouci projektu sestavil spravny tym, ktery se bude na rea-
lizaci podilet. Naopak produktovy vlastnik fidi tym vyvojarQ a kontroluje veskeré akti-
vity spojené s technickou realizaci. Produktovy vlastnik konzultuje s projektovym ma-
nazerem, a v pfipadé& potreb se na néj obraci. Souc¢asti této faze jsou tedy vsechny ak-
tivity spojené s vyvojem a spusténi placeného obsahu. Jedna se hlavné o tvorbu wiref-
rames, grafické navrhy, programéatorské prace na backendu a frontendu, napojeni pla-

tebni brany, nastaveni datovych tokd ¢i napojeni e-mailingového néstroje pro roze-

silku faktur a testovani. Tyto zminéné aktivity si hlidd produktovy manazer.
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Projektovy manazerv této fazi hlavné resi uzavieni smluv se spole¢nosti, kterd dodava
platebni branu, vyhotoveni obchodnich podminek, kooperaci s producenty a drama-
turgy kv0li placenému obsahu i pfipravu marketingové strategie. Vysledkem této faze
by méla byt funkéni webova platforma a aplikace (mobilni i televizni), které obsahuji
veskeré produktové funkce definované v zadani. Vsechny produktové updaty se na-
chdzeji na takzvaném stagingovém prostfedi a v testovacich mobilnich aplikacich,

které zatim nejsou pfistupné vefejnosti.

Testovaci etapa:

Po dokonceni investi¢ni faze nastupuje faze testovaci. Produktovy update ve formé
placeného obsahu je nasazen na produkci platformy MALL.TV a do mobilnich obchodd
Appstore a Google Play Store jsou publikované nové verze mobilnich aplikaci MALL.TV
obsahujici nové produktové funkcionality. | kdyz v tento moment uz koncovi zakaznici
maji moznost si prémiovy obsah zakoupit, tak MALLTV zatim neinvestuje financni
zdroje do reklamy. Cilem je, aby start probéhl pozvolna a spole¢nost méla ¢as odladit
mozné chyby, které se neodchytaly pfi testovani na stagingu. Jakmile si bude MALL.TV
jistd, Ze placeny obsah funguje bezproblémoveé a platforma je pIné optimalizovana a
pfipravena na vétsi ndpor uzivateld, tak se zacne investovat do reklamy, aby MALLTV
ziskalo potfebny pocet predplatiteld a pinila tak sv(j obchodni plan. Cilem této etapy
je pIné funkéni platforma a mobilni aplikace, které umozniuji uzivateldm nakupovat
placeny obsah na MALLTV, a které neobsahuji Zadné nebo minimalni chyby. ZaZitek
s placenym obsahem na internetové televizi MALL.TV je pro uzivatele co nejpfivétivejsi.
Dodatecné v této fazi validujeme, zda placeny obsah, ktery se na platformé nabizime,

je dostatecné atraktivni pro uzivatele, a tudizZ je motivuje si jej zakoupit.

Provozni etapa:

V této fazi z pohledu produktu jiz platforma funguje bez jakychkoliv vétsich problém(
a produktovy a vyvojovy tym se projektu prestdva tolik aktivné vénovat, protoze pro-
dukt je schopny spravné fungovat i bez ustavi¢ného monitorovani — takzvané auto-
nomné. Na druhou stranu je potfeba, aby byl produktovy a vyvojarsky tym schopen
reagovat na nové vzniklé produktové pozadavky Ci chyby, které vyplynou z pouZzivani
produktu a u¢eni se o tom, jak uzivatelé s platformou a placenym obsahem interaguji.
Tymy, které majiv této fazi hodné prace, jsou pfedevsim marketingovy tym a obsahovy
tym. Marketingovy tym se soustredi na akvizici novych predplatitell a retenci stavaji-

cich uzivatell a obsahovy tym neustavic¢né pracuje na dodavani nového placeného
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obsahu pro predplatitele. S pfibyvajicim poctem uzivateld mohou vzniknout rlzno-
rodé uzivatelské pozadavky, a proto je dllezité urcit ¢lovéka, ktery se bude vénovat

zékaznikdm a jejich poZzadavkim &i problémim.

3.5 Analyza trhu, odhad poptavky

Tato kapitola je vénovana analyze vnéjsiho a vnitfniho prostfedi trhu a odhadem po-
ptavky. Analyza vnéjsiho prostredi je realizovdna pomoci PESTL analyzy. Analyza vnitf-
niho prostfedi je provedena pomoci Porterova modelu péti sil. Nasledné jsou tyto dvé
analyzy zkombinované ve SWOT analyze. Vzhledem k povaze projektu, coz je vyvoj pla-
ceného obsahu na videoplatformé MALL.TV, budou analyzy z ¢asti na samotnou sluzbu

MALL.TV.

3.5.1 PESTL analyza

PESTL analyza, jak jiz bylo fec¢eno, je makroprostfedi, tedy vnéjsi prostredi, které na
zkoumany projekt pUsobi. Na tyto faktory nema projekt ani samotna spolec¢nost zadny
vlivalze jen velice téZce predvidat jejich vyvoj. Tyto faktory ovsem mohou mit zasadni

vliv na dany projekt, a proto je dllezité se jimi zabyvat.

Politické faktory

Z dlouhodobého hlediska je politickd situace na Gzemi Ceské republiky stabilnf. V ffjnu
2021 se budou konat volby do parlamentu, které by mohly politickou situaci ovlivnit,
ale neprfedpoklddame, Zze by jakékoliv vysledky mély mit zdsadni dopad na projekt pla-
ceného obsahu MALL.TV. Nicméné&, kromé nadchézejicich voleb se stale Ceska repub-
lika potykd s pandemii COVID-19, kterd zdsadné ovliviiuje stabilitu zemé&. Viadda Ceské
republiky neustdle vydava nova opatfeni, kterd maji slouzit ke zpomaleni pandemie.
Tato pandemie negativné ovliviiuje nejen kazdodenni Zivoty obcand, ale predevsim

celou ekonomiku.

Projekt placeného obsahu na MALLTV se odehrava predevsim v online svété. Kom-
pletni vyvoj této funkce mize probihat online a k tomu i veskeré organizaéni schlzky,
tudiz z tohoto hlediska by neméla mit jakakoliv pandemicka opatfeni zdsadni vliv na
harmonogram projektu. Jak jiz bylo zminéno, MALLTV spolupracuje s vyvojarskou fir-
mou z Kosova, tudiz i v ne pandemické dobé vétsina schlizek probihd online a osobni
schlizky probihaji spise vzacné. Nicméné ¢ast, kterd by mohla byt ohrozena, je tvorba

prémiového obsahu, ktera musi probihat fyzicky a ve skupiné vicero lidi.
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Je nutné s vladnimi opatfenimi pocitat a zakomponovat je do planu projektu?, protoze

by mohly mit zasadni dopad na tvorbu placeného video obsahu.

Ceska republika je sou&asti Evropské unie a je kli¢ové zhodnotit také politické dénf
v této sfére. Podle Eurobarometru, coz je soubor prizkum0 verejného minéni o EU,
v roce 2021 stoupla divéra Cech( v Evropskou unii na 48 % z plvodnich 39 %. Tento
vysledek je nejvyssi od roku 2013. MlGZzeme tedy konstatovat, Ze ani v této sfére neo-

¢ekdvame zadné zasadni zmeény. (Eurobarometr, 2021)

Ekonomické faktory

SluZzba MALLTV Premium nespada do sluzeb, které uzivatel musi vyuzivat ke své exis-
tenci, ale jedné se spise o sluzbu doplnikovou, kterou uZivatel miZze vyuzivat pro za-
bavu a travit s ni sv0j volny cas. Z tohoto dlvodu je potreba, aby se ekonomice dafilo

a lidé byli ochotni utracet za véci, které vylozené nepotrebuji.

Pandemie Covid-19 velice negativné ovlivnila ekonomickou situaci v Ceské republice.
Zavedeni opatreni slouzicich k boji s pandemii ovlivnilo téméf kazdy sektor podnikani.
Pfed covidovou pandemii byl vyvoj ekonomiky velice silny a od roku 2013 hruby do-
maci produkt konstanté rostl. Nicméné v roce 2020, kdy propukla pandemie COVID-19,
klesl HDP o 5,8 % oproti roku pfedchozimu. Ministerstvo financi predikuje, Ze v roce

2021 poroste ekonomika 0 3,8 % a v roce 2022 o 4,2 %. (Ministerstvo financi CR, 2021)

Dalsim jevem, ktery mizeme zkoumat v rdmci ekonomickych faktor(, je inflace. Vy-
sokd inflace miZe negativné ovlivnit projekt, protoze pfi vysoké inflaci se zdraZuje
zbozi a lidé mohou mit tendenci spofit své financéni prostredky, nebo za né nakupovat
nezbytné zboZi. Na zacatku roku 2020 byla inflace 3,6 a v poloviné roku 2021 byla
pouze 2,8. Nicméné predikce ukazuji, Ze koncem roku 2021 a v roce 2022 by méla in-

flace vyrazné vzrist. (Cesky statisticky Urad, 2021)

4\ sou&asné dobé se v Ceské republice rozvolfuje
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Vyse primérné mzdy v Ceské republice roste. V roce 2015 byla vy$e prdmérné mzdy
26 591 K¢ a v roce 2020 se prdmeérna mzda zvysila na 35611 K¢. Rlst mezd obyvatel
Ceské republiky je pro MALL.TV pozitivni, jelikoZ to znamen4, Ze by uZivatelé v idedInim
sveté disponovali vétsim dlchodem, coz by mohlo vést k vétsimu utraceni a navyseni

poc¢tu ndkupl za MALLTV predplatné. (Cesky statisticky Urad, 2021)

Mira nezaméstnanosti méla od roku 2015 do roku 2020 klesajici tendenci. V roce 2015
byla mira nezaméstnanosti 6,24 % a v roce 2019 klesla az na 2,87 %. Nicméné v roce
2020, cozZ jeirok kdy propukla pandemie COVID-19, nezaméstnanost zacala opét stou-
pat a dosdhla 4,02 %. | pFes tuto stoupajici tendenci se Ceskd republika fadi mezi zemé
s nizkou mirou nezaméstnanosti. Nizkd mira nezaméstnanosti je pro tento projekt
prfizniva, znamena to totiz, Ze na pracovnim trhu znacna mira obyvatelstva vydélava

penézni prostredky. (Cesky statisticky urad, 2021)

Socialni a demografické faktory:

Stejné jako daldf evropské staty se Ceskd republika potykd se starnutim obyvatelstva.
Zakaznici MALL.TV jsou z velké miry slozeny lidmi mezi 25—-40 lety, a proto je pro
MALL.TV ddlezité, aby velkd ¢ast populace byla v tomto vékovém zastoupeni a MALL.TV
na né mohla cilit. V roce 2020 tvofila pfedproduktivni ¢ast populace (0-14 let) 16,01 %
vdech obyvatel Ceské republiky. Produktivni slozka (15—64 let) tvofila 64,1 % viech oby-
vatel. Poproduktivni slozka (65 a vice let) tvofila 19,9 % vSech obyvatel. Pokud nicméné
zménime rozloZeni obyvatelstva tak, aby to vyhovovalo cilové skupiné zdkaznikd
MALL.TV, zjistime, ze ve vékové hranici 25-40 let mdme ke dni 31. 12. 2020 19,6 % oby-
vatel, coz se rovna 2,09 miliondm. Podle progndzy populacniho vyvoje bude obyvatel-
stvo starnout pfedevsim shora vékové struktury, to znamenad, Ze pfibude osob ve

vy3sim véku a podil produktivnf sloZky se snizi. (Cesky statisticky G¥ad, 2020)

Dal$i dlleZitou sou¢dsti analyzy je informace o tom, jakd vékova skupina v Ceské re-
publice vyuZiva video streamovaci platformy nejvice. Podle nejnovéjsiho vyzkumu
z roku 2021 vime, Ze nejvice konzumuji ¢i kupuji video obsah lidé ve véku 25-34 let
s 29 %. Dalsi na poradi je skupina 16—24 let, kterd reprezentuje 25,5 % z celku. Treti
nejvice zastoupenou skupinou jsou lidé mezi 35—44 lety, ti tvori 22,3 %. Nasleduje sku-
pina lidi ve véku 45-54% s 14,7 %, pak skupina ve véku 55—-64 let s 9,4 %, ndsledné
skupina ve véku 65-74 let s 2,2% a posledni je skupina ve véku 75+ s 0,3 %. (Statista,
2021)
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Sledovani video obsahu je trend, ktery zasahl cely svét a s nim i Ceskou republiku. Vi-
dime to napfiklad na po¢tu YouTube uzivateld v Ceské republice. V roce 2020 vyuzivalo
YouTube v Ceské republice 6,24 milion{ uZivatel(, coZ je vice neZ polovina ¢eskych

obyvatel. (Statista, 2020)

Technologické faktory

Technologické faktory mapuji trendy ve vyzkumu a vyvoji. Dnedni doba se vyznaluje
velkym tempem technologickych zmén a rlstu. Tomuto trendu do velké miry pomohla
pandemickad situace, kdy se témér veskera odvétvi naucila fungovat v online prostoru.
Presun lidi do online prostfedi a zvyseny cas traveny doma poskytuje firmdm jako
MALL.TV pfilezitosti poskytnout lepsi feseni v odvétvi konzumace video obsahu. Pro

cely tento projekt jsou kli¢ovym faktorem internet a online platby.

Na trhu existuje nespocet platebnich bran, které umoznuji platformam jako je MALLTV
nasadit jejich platebni brdnu na web a za¢it zpoplatfiovat obsah. Platby kartou v Ceské
republice od 1. 1. 2021 podléhaji specidlnim bezpelnostnim pozadavkim. Kazda
platba musi byt ovérena dvéma ze tif faktord. Tyto faktory jsou specialni kod ePIN bio-
metrické Gdaje zdkaznika (otisk prstu nebo sken obli¢eje) a mobilni kli¢ internetového
bankovnictvi. Je nutné, aby vybrand platebni brana tyto pozadavky naplfiovala. Z uzi-
vatelského pohledu se platebni brany lisi zejména poskytovanymi moZznostmi platby.
Nékteré dovoluji pouze platbu kartou, ale nékteré umi zprostredkovavat platbu po-
moci Apple Pay & Google Pay.V Ceské republice je stale nejpouzivanéjsi zplsob platby
na internetu platba kartou. V roce 2020 bylo 46,5 % z online plateb provedeno pravé
touto metodou. Popularita tohoto zplsobu stoupd. Naopak vidime, Ze platba prevo-
dem se od roku 2018 snizila z 22 % na 18 %. Nadale se zvysuje popularita plateb pfes
osobni U&ty v platebnich systémech jako je PayPal nebo PaySec. Obdobné se zvysuje

popularita plateb pres Apple Pay a Google Pay. (Statista, 2020)

Podle vyzkumu, ktery se vedl v osmi svétovych zemich, se ukazalo, Ze uzivatelé po pan-
demii konzumuji video obsah na mobilnich zafizenich vice neZ pfed pandemii. V roce
2016 se v Ceské republice konal vyzkum, ktery zkoumal, jak ¢asto uzivatelé konzumujf
obsah na jejich mobilnich zafizenich. Ukazalo se, ze 25 % respondentd konzumuje vi-
deo obsah na telefonech kazdy den. DalSich 25 % kazdy tyden, 12 % kazdy mésic, 4 %

méné nez jednou za mésic a 34 % nikdy.
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Pro tento projekt z toho plyne, Ze je klicové, aby uZivatelé méli moZznost obsah konzu-
movat a nakupovat jak na mobilnich zafizenich, tak na mobilnich aplikaci MALL.TV.
(Statista, 2016), (Statista, 2021)

Mobilni aplikace dostupné v aplika¢nich obchodech App Store nebo Google Play
umoznuji vyvojardm zahrnout do svych aplikaci ndkupy. Témto ndkuplm se fika in-
app purchases. Existuje nékolik druh@ téchto in-app purchases, nicméné potreby to-
hoto projektu, kdy MALLTV potfebuje platby formou predplatného (SVOD) a platby for-
mou jednordzového nakupu (TVOD), jsou pokryty. Momentalné aplikace, které zavedou
platby musi spolec¢nosti Apple nebo Google odvést 30 % provizi z kazdého uskutecné-

ného nakupu.

Legislativni faktory

Projekt placeny obsah ovliviiuje nékolik zdsadnich zakond, které mdzZeme rozdélit do
tfi kategorii: zakony, které stanovuji pravni ramec samotného podnikani; zdkony, které
stanovuji pravni rémec vici uzivatellm sluzby a zdkony o vyporadani prav k obsahu.

(Zakony pro lidi, 2022)

Zakony, které stanovuji pravni rdmec samotného podnikani:

- 455/1991 Sb., 0 Zzivhostenském podnikani, ve znéni pozdéjsich predpisd — resi,
kdo a za jakych podminek je opravnén podnikat.

- 132/2010Sb., o audiovizudlnich medialnich sluzbach na vyzadani, ve znéni
pozdéjsich predpisd — resi konkrétni podminky, které musi firma plInit jako po-
skytovatel VOD sluzby, tedy registraci u RRTV a ddle povinné pfispévky do
Fondu kinematografie.

- Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) ¢. 2016/679 ze dne 27. dubna
2016 o ochrané fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim osobnich Udajl a
o volném pohybu téchto Gdajd a o zruseni smérnice 95/46/ES (obecné nafi-
zeni o ochrané osobnich (dajd — GDPR) — fesi, jak zpracovavat osobni Gdaje.

- 127/2005 Sb., o elektronickych komunikacich, ve znéni pozdéjsich predpisd —
fesi specifické zaleZitosti uziti siti elektronickych komunikaci, zejména napf.
ukladani cookies.

- 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ve znéni pozdéjsich predpisl — stanovuje pra-
vidla, jakd smi byt reklama a kdo za ni odpovida.

- Dafové a Ucetni predpisy.
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Zakony, které stanovuji pravniramec vici uzivateldm sluzby:

- 89/2012 Sb., obansky zdkonik, ve znéni pozdéjsich predpisl — upravuje vztah
se zakazniky, jak dochazi k uzavfeni smlouvy apod.

- 634/1992 Sb., 0 ochrané spotiebitele, ve znéni pozdéjsich predpisd — upravuje
limity jedndani se spotfebitelem, zejména zakazané praktiky, nekalé praktiky
apod.

- Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) 2017/1128 ze dne 14. ¢ervna
2017 o preshrani¢ni prenositelnosti online sluzeb poskytujicich obsah v rémci
vnitfniho trhu — fesi to, Ze zakoupena sluzba se pohybuje po EU s uZivatelem,

ktery si ji zakoupil.

Zakony, které stanovuji vyporadani prav k obsahu:

- 89/2012 Sb., obcansky zakonik, ve znéni pozdéjsich predpisd — stanovuje
Upravu licenéni smlouvy (§ 2358 an.).

- 121/2000 Sb., autorsky zédkon, ve znéni pozdéjsich predpisd — definuje autor-
ské dilo a upravuje pravo autora k nému, zaroven stanovuje pravni zaklad pro

kolektivni spravu.

(Zakony pro lidi, 2022)

3.5.2 Porteruiv model péti sil

Porterova analyza 5 konkurencnich sil slouzi k analyze konkurencniho prostredi. Vzhle-
dem k povaze projektu bude model ¢astecné analyzovat i sluzbu MALLTV. Jednotlivé

konkuren&ni sily jsou popsany niZe.

Konkurencni prostredi

Na Ceském trhu se vyskytuje nékolik video platforem, které jiZz zacaliinvestovat do pla-
ceného video obsahu. Tudiz mdZeme konstatovat, Ze konkurence je pomérné vysoka.
LokdIni platformy, které jiz maji prémiovy obsah, jsou: DVTV, Televize Seznam, YouTube,
CNC Premium a Voyo. Mezinarodni firmy, které pldsobi na ¢eském trhu jsou Netflix, HBO
GO a Amazon Prime. Nyni si u kazdé z platforem uvedeme klicové informace ohledné
jejich prémiové nabidky tak, abychom byli schopni jasné vidét unikdtni propozice

téchto sluzeb a jejich podobu ¢&i odliSnosti.
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dostupné na strance www.dvtv.cz,

cena: 119 K&/mésic nebo 999 KE&/rok,

1 mésic free trial,

publicisticky video obsah zamé&reny na aktualni politické, ekonomické, kulturni
i spolecenské déni,

DVTV predplatné mozno darovat formou kupdnd,

pouze placend sluzba, zadarmo jen par minut ze zacatku videa.

Seznam Premium

dostupné na strance https://premium.seznam.cz/,

cena: jednordzova platba 339 K&/rok,

zadna zkusebni doba,

videa na vsech strdnkéach bez reklam (Hlavni strdnka Seznam.cz, Televizese-
znam.cz, Seznam Zpravy, Novinky.cz, Super.cz, Sport.cz, Prozeny.cz, Garaz.cz),
soucasti Premium balicku obrazek korunky u uZivatelského profilu, tim jasné
odliseni od uzivatele bez predplatného,

pouze placena sluzba bez prémiového obsahu, jen blokovani veskerych reklam.

YouTube Premium

dostupné na strance: https://www.youtube.com/premium,
cena:

o individudlIni pfedplatné: 179 K&/mésic

o rodina (6 uzivateld) 259 K&/mésic

o studentské 109 K&/mésic,
zkusebni verze na mésic zdarma,
Souc&sti bali¢ku: Z&dné reklamy, moZnost stahovani videf, pfehradvani na pozadf
(videa Ize prehravat i pfi pouzivani jinych aplikaci), YouTube Music (podobné
Spotify, Apple Music), YouTube Kids (platforma pro déti, bez reklam),

bez prémiového obsahu, pouze kombinace vice sluzeb a videi bez reklam.
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CNC Premium

dostupné na  strankéach: https://www.blesk.cz/premium,  https://is-

port.blesk.cz/premium, https://www.reflex.cz/premium,

prémiové ¢lenstvi medialnino domu Czech News Centre,

zpfistupnéni pouze prémiového obsahu, zachovani reklam.

Blesk Premium

o cena: 99 K¢/meésic nebo 990 KE/rok,

o pfistup pouze k exkluzivnimu obsahu na Blesku a Blesk pro Zeny,

o soucasti predplatného: exkluzivni fotky a videa celebrit, zdravotni pfi-
rucky o prevenci a 1é¢bé& chorob, rozhovory o soukromi celebrit a zakulisi
showbyznysu, testy kvality potravin s doporucenimi, chaty s osobnostmi
na aktudlni témata, pradvni poradna pro tézké Zivotni situace.

Premium Plus

o zahrnuje Blesk premium, iSport premium, Reflex premium,

o cena: 149 K&/mésic nebo 1490 KE&/rok,

o obsah iSport Premium: sestfiny vsech zadpast FORTUNA LIGY, exkluzivni
videa z hokejové extraligy, profilové rozhovory, zakulisni informace z
prvni ruky, ndzory slavnych expert(, analyzy vitézstvi a porazek,

o o0bsah Reflex Premium: exkluzivni komentare, kauzy a specialni editori-
aly, nekorektni vtipy kreslitd Reflexu, vybrané ¢lanky z tisténého Reflexu

drfive nez ostatni.

dostupné na strance: https://voyo.nova.cz/registrace-premium-na-zkousku,
cena: 159 K&¢/mésic,

7denni bezplatna zkusebni doba,

prémiova sluzba od televize Nova — tzv. Cesky Netflix.

zpfistupnén az po registraci a zaplaceni sluzby Voyo,

obsah 2000+ film{ a seriald

diivéjsi moznost zhlédnuti seridll nez v televizi (Ulice, Ordinace),

pristup k Nova Sport kanal@im.
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e dostupné na strdnce: www.netflix.com,

e cena: 319 K&/mésic (podle poctu zarizenf sledujicich soucasné a podle kvality
stramu),

e 73dnd bezplatna zkuSebni doba

e mezinarodni platforma

e o0obsah zpfistupnén az po registraci a zaplaceni sluzby Netflix,

e filmy, seridly, dokumenty a reality show.

HBO GO

e dostupné na strdnce: www.hbogo.cz,

e cena: 159 K¢&/mésic,
e 73dnd bezplatna zkuSebni doba
e mezinarodni platforma,

e filmy, seridly, dokumenty a reality show.

Amazon Prime

e dostupné na strance: www.amazon.com/amazonprime ,

e cena: 75 K&/mésic prvnich 6 mésicl, potom 159 K&/mésic

e 7adna bezplatna zkusebni doba,

e moznost zakoupit i jednotlivy TVOD obsah (rGzné ceny podle vybraného ob-
sahu),

e filmy, seridly, dokumenty a reality show.

Z této analyzy plyne, Zze konkurence je jiz na Ceském trhu pomérné vysoka. Na zakladé
zjisténych poznatkl mGzeme fict, ze nejblizsi konkurenci MALL.TV jsou videoplatformy,
které se soustreduji na kratSi video obsah spise nez na filmovou tvorbu. Mezindrodni
videoplatformy, které jsou sice také konkurenci MALL.TV, se spise profiluji do platforem,
které divaku poskytuji filmovy obsah, ktery neni primarnim bodem soustfedéni pro

MALL.TV.

Potencionalni konkurence
Jak jiz bylo feceno, v internetovém prostredi se stdle vice objevuje trend placeného
obsahu. Internetovi hraci hledaji rGzné zplsoby, jak navysit zisk z internetového ob-

sahu. Postupné se vsude objevuji prémiové predplatné dfive zcela neplacenych
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sluZzeb. Zaroven se zvysSuje konzumace video obsahu napfi¢ populaci a je tudiz velmi
pravdépodobné, ze se na Ceském trhu objevii dalsi hraci. Na jare 2021 na tiskové kon-
ferenci uved! feditel Mezinarodniho Filmového Festivalu Karlovy Vary, Ze festival pfi-
pravuje i novou filmovou televizi KVIFF.TV. Platforma by méla nabizet béhem festivalu
exkluzivni informacné-publicisticky obsah a v delSim horizontu také celorocni artovy

program. (Dvorék, 2021)

Déle se na Ceském internetu objevila informace, Ze vznikd nova internetova televize
Vox TV, kterou buduje Petr Kubelik a Gabriela Sedlackova. Tato televize ma byt tak-
zvand televize bez cenzury. Vize je, ze ¢ast videi bude zdarma a ¢&st zamknutd pod
platbu, stejny model, ktery chce vyuzit MALL.TV. Termin spusténi jesté neni dany, mo-
mentalné televize Vox TV sbird penize pomoci crowdfundingu na platformé HITHIT.

(Jetmar, 2022)

Lze tedy pfedpokladat novou konkurenci ve formé& novych video platforem, ¢i oboha-
ceni stavajicich bezplatnych platforem o placeny obsah. Z hlediska vstupu novych
konkurentd je dlleZité zminit, Ze naklady a administrativni naro¢nost na zalozeni pod-

nikani se postupné snizuji, coz umoznuje podnikat rostoucimu poctu lidi.

Dodavatelé

Pro cil projektu, jimzZ je poskytnuti moznosti placeného obsahu na platformé MALL.TV,
je potfeba zajistit kvalitni dodavatele technickych feseni. MALL.TV jiZ dlouhodobé spo-
lupracuje s kosovskou technologickou firmou Gjirafa. Tato spolecnost je partnerem pro
MALL.TV a jejich technologickych feseni. Gjirafa pro MALL.TV spravuje frontend i bac-
kend platformy. Produktovy tym na stran& MALL.TV je s kosovskou spole¢nostiv Uzkém
kontaktu a veskeré updaty platformy spolecné Uzce konzultuji. Jak jiz bylo zminéno,
tak spole&nost Gjirafa ma i svou vlastni video platformu Gjirafa video. Tato platforma
sdili s MALL.TV technologické feSeni, a tudiz veskeré technologické novinky jsou nasa-
zovany na obé platformy zaroven. Diky této dlouhodobé spolupraci je jediné logické,
zeitento produktovy update ve formé placeného obsahu bude zastitovat firma Gjirafa.
Diky dobrym vztahdm mUzeme konstatovat, Ze vyjednavani sila je stfedné silnd, pro-
toZe obé strany maji spolecny zdjem, aby spoluprdace nadéale pokracovala a tento pro-

jekt byl Uspésné dokoncen.

157



Odbératelé

Odbératelé jsou v pfipadé tohoto projektu zdkaznici, ktefi si zakoupi prémiovy obsah
na platformé MALLTV at uz ve formé SVOD nebo TVOD. Kazdy SVOD ¢i TVOD uzivatel
predstavuje pro spolecnost potencidlni zdroj pfijmu, je tedy klicové, aby sluzba
MALL.TV Premium perfektné fungovala a splnila ocekdvani uzivateld. Tato ocekavani se
tykaji zaprvé technické funkcnosti platformy a zadruhé nabidky, kterou uzivatel po
platbé& dostane. Je kli¢ové, aby byl uzivatel po zakoupeni MALL.TV Premium spokojeny
a mél pocit, Ze jeho ocekavani bylo naplnéno a chce sii ndsledujici mésice predplatné
¢i TVOD obsah zakoupit. Jak jsme se jiz dozvédéli v pfedchozich ¢astech, na Ceském
trhu je pomérné vysokd konkurence, a tudiz zakaznik, ktery nebude spokojeny
s MALLTV sluzbou, mGze vyuzit jiné videoplatformy. Platici zadkaznici jsou jedinym
zdrojem prijm0 z tohoto projektu, znamena to tedy, Ze jejich sila je vysoka. Jejich spo-
kojenost a nakupy jsou nezbytnou soucasti k zivotaschopnosti projektu MALL.TV Pre-

mium.

Substituty

Substitutem video platforem mUzou byt povazovany socidlni sité, na jejichZ platfor-
mach stale vice a vice figuruje video. Nicméné socialni sité prfimo nespliuji primarni
Ucel video platforem, kterym je strukturovat a pfehledné divdkovi poskytnout nepre-
berné mnozZstvi zajimavého video obsahu, ktery mUze sledovat odkudkoliv. Videoplat-
formy jsou stavény s hlavnim soustfedénim na video streaming, a tudiZ je zkuSenost
s pfehravanim videa na jejich strankdch mnohondsobné uzivatelsky privétivéjsi a kva-
litn&jsi nez kdekoliv jinde. Socialni sité jsou postaveny s cilem tvofit komunity a umoz-
nit komunikaci mezi jednotlivymi ¢leny, a tudiZ funguji spise jako podpdrny kanal pro
video distribuci. Nadsledné by se dalo fict, Ze substitutem video platforem mdiZou byt
stranky Ci aplikace, které se soustredi na jiny druh medidlniho obsahu. M{zou to byt
napfiklad podcastové aplikace, jako je Spotify, blogy i zpravodajské weby. Nicméné,
jak jiz nékolikrat zaznélo, konzumace video obsahu je na vzestupu, a proto je pravdé-

podobnost substituce nizkd. Da se naopak predpokladat dalsi rlist tohoto sektoru.

3.5.3SWOT analyza

SWOT analyza zkouma mikroprostfedi spole¢nosti. Vnitfni prostfedi spolecnosti se de-
finuje pomocisilnych a slabych stranek. Naopak vné&jsi prostredi je zmapovano pomoci

prilezitosti a hrozeb, které se pfimo tykaji projektu placeného obsahu MALL.TV.
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Cilem projektového tymu je maximalizace silnych strdnek a minimalizace slabych stra-

nek a v€éasné rozpozndni pfilezitosti a hrozeb.

Silné stranky:
e prémiova sluzba prfimo soucasti platformy — nakup na jeden klik,
e moznost nakupl SVOD i TVOD obsahu v mobilnich aplikacich,
e dlouhodoba spoluprace s vyvojarskou firmou Gjirafa — technologické know-
how + moznost vyvoje na miru,
e silny brand tff hlavnich pofad{ — Mikyfova UZasna pout internetem, Udalosti
Ludka Starika, Prekvapivé stavby a Gebrian plus minus od Adama Gebriana,

e mlady zkuseny tym ochotny rychle a efektivné pracovat.

Umisténi prémiové sluzby MALLTV je planovano pfimo na platformé MALLTV. To zna-
mena, Ze uzivatel, ktery konzumuje obsah na MALLTV a méa zdjem si zakoupit prémiovy
obsah, at uz ve formé SVOD nebo TVOD, nemusi z platformy nikam odchéazet. Uzivatel
dokdze nakup uskutecnit na jedno kliknuti. Jak jiz bylo fe¢eno, na trhu stoupéd popula-
rita konzumace video obsahu na mobilnich zafizenich. Je tedy velkou vyhodou, Ze
MALL.TV v rdmci projektu placeny obsah umozni ndkupy i v jejich mobilnich aplikacich
pomociin-app nakupl. Tyto technologické vyhody prameni z dlouhodobé spoluprace
s vyvojarskou firmou Gjirafa. Tento stabilni vztah povaZujeme za silnou stranku, pro-

toZze otevira pro MALL.TV velké technologické moznosti a flexibilitu.

Internetovad televize na své platformé disponuje velice rdznorodym obsahem.
Nicméné nejpopularnéjsi pofady jsou Mikyfova UZasna pout internetem, Udalosti
Ludka Stanka a pofady Adama Gebriana. VSechny tyto pofady maji za sebou velkou
fanouskovskou zakladnu a fadi se tedy mezi silné strdnky spole¢nosti. Diky témto tvir-
cdm ma MALL.TV velky potencidl prildkat pripadné zadkazniky sluzby MALL.TV Premium.
Internetova televize disponuje velmi mladym, ale zkuSenym tymem, ktery umi velmi
rychle a efektivné pracovat. Silny tym je zdklad pro kazdy projekt, protoZze v kone¢ném
dlsledku organizaci tvori hlavné lidé. Z tohoto dlvodu je MALLTV tym jednou z nejvét-

sich prednosti.

Slabé stranky:
e nova sluzba na platformé, kterd byla plvodné postavena jen pro AVOD obsah,
e 73dnd prfedchozi zkuSenost s vyvojem prémiové sluzby,

e navstévnost uzivatell pfimo na platformé MALLTV.
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Slabymi strankami tohoto projektu je zejména fakt, Ze platforma internetové televize
byla plvodné postavena jen na AVOD obsahu. Pfi vzniku platformy se nepocditalo, ze
by se v budoucnu mohl kromé obsahu zdarma pfidat i obsah placeny. To znamena, Ze
veskeré UX a Ul zmény se musi tvofrit tak, aby pasovaly do soucasného rozvrzeni plat-
formy. Je zde nebezpedi, Ze platforma bude pro uzivatele chaoticka, nepfehledna a
placeny obsah bude sloZité k nalezeni. Dals{ slabou strdnkou muUze byt fakt, Ze nikdo
z projektového tymu nemad Zzadné zkusSenosti s vyvojem placené sluzby nebo jejim
prodejem. Tento projekt je zcela novy a hrozi zde riziko, ze projektové zadani i exe-
kuce nedostoji pozadované kvality. V pfipadé placenych sluzeb je nutnosti, aby vse
bezchybné fungovalo a plnilo olekavani zdkaznik(. Ztrdta uZivatele totiZz pfimo zna-
mena ztrdtu penéz. Tato slabd strdnka by také mohla potenciondlné ovlivnit harmono-
gram a spusténi projektu, jelikoz nezkuseny tym by mohl Spatné odhadnout délku vy-

voje a dobu pfipravy.

Posledni slaba stranka predstavuje navstévnost uzivatell pfimo na platformé MALL.TV.
Velkd ¢ast uzivatell konzumuje obsah na socidlnich sitich, kde je sdilen, nebo v ¢lan-
cich, kam MALL.TV videa vklada. Akvizice novych uzivatell pro novou internetovou te-
levizi je narocCny proces, ktery si zada Cas. Od svého vzniku se MALL.TV potyka s otazkou,
jak uzivatele na novou platformu dostat a jak je na ni udrzet. Jak jiz bylo patrné z pred-
chozi &asti, kde byla analyzovana konkurence, na ¢eském trhu je pomérné vysoka kon-
kurence. Z tohoto dlivodu panuje obava, Ze placeny projekt pro sebe nenajde dosta-

tecny pocet zdkaznikd.

Prilezitosti:
e novy tok prijma,
e tvorba komunity MALLTV Premium fanouskd,
e komunikace s fanousky,
e rozsitenivideo obsahu o nové formaty,

e rozsditeni benefitd v rdmci MALL.TV Premium.

Hlavni pfilezitost z pohledu projektu placeného obsahu nainternetové televizi MALL.TV
je moznost nového toku pfijmU, ktery by pramenil z ndkupC nové nabizeného place-
ného obsahu. Je zde obrovska pfilezitost navysit zisk spolecnosti pres SVOD a TVOD
obsah. V soucasné dobé spolec¢nost MALL.TV funguje pouze ze zisk( z reklam, které
umistuje na svoji platformu. | kdyz MALL.TV nabizi velké mnozstvi reklamnich pozic, at

uz ve formeé bannerovych reklam nebo video reklam, je obtiZzné ziskat pozadovany zisk
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pouze timto zpdsobem. Placeny obsah nabizi obrovskou pfilezitost, jak pfispét k pro-

sperujici spole¢nosti.

Dalsi prilezitosti, které z tohoto projektu pro spolecnost plynou, je moznost tvofit ko-
munitu jaddrovych fanouskd MALLTV. Jak jiz bylo uvedeno, tak nejvétsi fanouskovské
komunity se tvorli okolo tvircd Martina Mikysky, Ludka Stanka a Adama Gebriana. Pla-
ceny obsah je mozZnost, jak loajalnim uZivateldm nabidnout pristup k unikdtnimu ob-
sahu Ci jinym benefitdm a jak udrZzovat jejich zajem o znacku MALL.TV &i pfimo o zmi-
néné tvlrce. Internetova televize mé prilezitost s témito loajalnimi fanousky Iépe a ak-
tivnéji komunikovat prostfednictvim bonusového obsahu, a tim si zajistit jejich retenci.
Je v celku logické, ze dalsi zminénou pfilezitosti je praveé rozsiteni video obsahu. | kdyz
MALL. TV ma jiz vcelku vyznamnou databazi videi, je velkou pfileZitosti rozsifit existujici
obsah o nové formaty, které pfildkaji nové uzivatele. Je moznost doplnit obsah o dalsi
filmové snimky, nové serialy, reality show, Zivé pfenosy ¢i edukativni videa. Tyto speci-
alni formaty by mohly byt ndsledné monetizovany bud pfifazenim do bali¢ku pred-

platného, nebo samostatné jako TVOD.

Na zavér je nutno zminit, Ze MALLTV Premium nabizi uzivateldm dva zdsadni benefity.
Témijsou bonusovy obsah a sledovani véech videi bez reklam. Do budoucna by mohla
MALL.TV vymyslet nové benefity pro existujicii nové pfedplatitele. Tyto benefity mohou
byt napfiklad pozvanky na off-line i online akce s vyznamnymi tviirci, moznost se po-

dilet na namétech obsahu, &i slevy na MALL.TV kolekci obleceni.

Hrozby:
e neochota lidi platit za Premium sluzbu na minoritni ¢eské platformé,
e vstup nové konkurence,
e nedostatek prémiového obsahu na MALL.TV,
e odchod klic¢ovych tvircd z MALL.TV ¢i neochota tvorby placeného obsahu,
e zvysSeni proviznich poplatk{ platebnich bran, App Store nebo Google Play
Store,

e ukoncenispoluprace s dodavatelskou firmou Gjirafa, i technické problémy.

Nejvétsi hrozbou tohoto projektu je neochota platit za prémiovou sluzbu na minoritni
Ceské platformé, at uz z dGvodu Setreni financi v dnesni pandemické situaci nebo pre-
ferencijinych platforem, které se vyskytuji na ¢eském trhu. Dostatek platicich uzivateld

je esencialni pro Zivotaschopnost tohoto projektu.
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Na Ceském trhu se objevuje jiz nékolik video platforem, které nabizeji prémiové sluzby.
Jelikoz je video velmi atraktivni médium, existuje hrozba vstupu dalsich konkurencnich
video platforem na Cesky trh. Pokud toto nastane, bude muset MALL.TV Premium zapa-

sit o podil na trhu s dalsimi hraci.

Je zcela evidentni, Ze aby si uzivatelé byli ochotni zakoupit prémiové predplatné ¢i sa-
mostatny TVOD obsah, je potfeba, aby byl nabizeny obsah kvalitni a bylo ho dostatek.
Obsah je tim klicovym prvkem, ktery uzivatele 14kd ke koupi predplatného, v pripadé,
Ze po zakoupeni pfedplatného se uZivateliodemkne jen malé mnoZzstvi obsahu ¢i dany
obsah uzivatele nebude bavit, je zde velkd pravdépodobnost, ze predplatné znovu ne-
zakoupi. Je klicové, aby se dramaturgicky tym MALL.TV soustredil jak na tvorbu AVOD
obsahu, tak obsahu placeného. Na tuto hrozbu navazuje hrozba odchodu klicovych
tvdrcd z MALLTV. Bylo feceno, Ze mezi hlavni prednosti internetové televize patfi tfi
zasadnitvare, kterymi jsou Martin Mikyska, Ludék Stanék a Adam Gebrian. V pfipadg, ze
by nékterd z téchto osobnosti opustila MALLTV, mohlo by to mit velmi negativni do-
pady na tento projekt, jelikoz pravé tyto tfi tvafe maji uzivatele motivovat ke koupi
prémiového obsahu. Nenito jen odchod téchto tvirc(, ktery by mohl zplsobit projektu

problémy, je to i potenciondini neochota téchto tvlrcl prémiovy obsah tvofit.

Posledni ¢ast hrozeb se tykd technologickych faktord. Tento projekt pocitd s imple-
mentaci externi platebni brény a in-app nakupl’ do mobilnich aplikaci. V obou pfipa-
dech musi MALL.TV platit provizi jak platebni brané, tak aplikacnim obchodim. V pfi-
padé, Ze by se tyto provize zvedly oproti planu, mohlo by to projekt financné poskodit.
V posledni fadé je potfeba zminit, Ze tento projekt bude vyvijet spolecnost Gjirafa,
kterd s MALL.TV dlouhodobé spolupracuje. Ukon&eni spoluprace ¢i jakékoliv potencio-
nalni neshody s timto technologickym dodavatelem jsou velkou hrozbou tomuto pro-
jektu, ktery je na svém technologickém dodavateli zavisly. Je zdsadni, aby spoluprace
mezi Gjirafou a MALL.TV byla stabilni a dobfe fungujici a také, aby technologické feseni

nemélo zdsadni nedostatky, které by mohly vést k odchodu uZivateld.
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3.5.4 Odhad poptavky

Pro kazdy projekt je dllezité umét odhadnout poptavku, kterd pro zpracovavany pro-
jekt &i produkt vznikne a tim si ovéfit, Ze projekt bude finan&né udrzitelny. Pro odhad
poptdvky projektu placeného obsahu na MALLTV se nabizely dvé cesty. Prvni moznosti
je podivat se do internich dat spole¢nosti a identifikovat si takzvané loajalni uzZivatele,
coZ jsou ti, kteff platformu navstévuji vice neZ gestkrat za mésic. Cislo, které bychom
dostali, by ndm pomohlo identifikovat, kolik lidi by si mohlo prémiovou sluZzbu MALL.TV
zakoupit. Bohuzel, z dGvodu citlivosti Udajd neni mozné tato ¢isla pouzit. Proto byl na-
lezen alternativni zpQsob, jak poptavku urdit pomoci metody vyzkumu ndkupnich za-

mérd.

Na ¢eském trhu plsobi spole¢nost MEDIAN, coz je predni vyzkumné agentura v oblasti
vyzkumu trhu, médii a vefejného minéni. Spolecnost MEDIAN realizuje projekt, ktery se
jmenuje Market & Media & Lifestyle (MML — TGI). Spole¢nost MEDIAN uvadi, ze: ,MML-TGI
je nejrozséhlejsi studie o spotifebé vice nez 300 druhl vyrobkd a sluZzeb a 3000 jednot-
livych znacCek s napojenim na Udaje o sledovanosti televize, poslechovosti radii, Cte-
nosti tisku, praci na internetu” (MEDIAN, 2021). Tato studie aktualizuje své vysledky
kazdé tfi mésice, a prave jeji zavéry budou pouzity pro odhad poptavky po sluzbé
MALLTV Premium. Pro tento projekt jsou vyuZita data ze studie MML-TGI CR za obdobf
4.7.2021 az 20. 6. 2021, to znamené za obdobi dvou kvartald. Vybérovy soubor tvori
obyvatelé Ceské republiky ve véku 12-79 let. Vybér respondent{l byl uskuteéné&n me-
todou kvétniho vybéru. Velikost vybérového vzorku je 7 417 respondentd. Vyzkum
MML-TGI vyuZiva metody vazeni tak, aby byl schopen projektovat obdrZzené odpovédi

na celou populaci Ceské republiky'.

V rdmci této studie byla identifikovana skupina lidi, kterd pouziva MALLTV. Témto li-
dem byla poloZzena otdzka, zda vyuzivaji placenou sluzbu pro online videotéku. PFiro-
zeng, odpovéd nemdize byt ano, jelikoZ takova sluzba jesté na MALLTV neexistuje.
Nicméné uzivatelé méli moznost odpovédét, Ze by byli ochotni tuto sluZzbu v bu-
doucnu vyuzit, nebo naopak, ze sluzbu nejsou ochotni v budoucnu vyuzit. Pokud pro-
jektujeme obdrzené odpovédina populaci Ceské republiky, dostdvdme se k zavéru, Ze
11,000 uzivatell je ochotno vyuzit sluzby MALLTV Premium. Toto ¢islo je pro nas tedy
zakladnim pfedpokladem poptavky. (MML-TGI, MEDIAN, 2021)
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Jelikoz je dobré v rdmci novych projektl pracovat se scénéri, identifikujeme rozlisné
poptévky pro rlzné scénare, a to pro scénar optimisticky, realisticky a pesimisticky. Je
stanoveno nasledujici:

e Optimistickd poptavka

o 9900 predplatiteld za rok,

o odpovida 90 % z celkového poctu 11 000 uzivateld
e Realistickd poptdvka

o 6600 predplatiteld za rok,

o odpovida 60 % z celkového poctu 11 000 uzivatel(

e Pesimistickd poptdvka

o 3300 predplatitell za rok,

o odpovida 30 % z celkového poctu 11 000 uzivateld

Pro vsechny scénafe pracujeme s predpokladem, Ze si zakaznici koupi pfedplatné
v prdmeéru pro sest mésicd v roce. Bylo by totiZz pfilisS optimistické predpokladdat, Ze
vSichni uzivatelé si zaplati pfedplatné na vSech 12 mésicl v roce. Vyse zminéné od-
hady poctu zdkaznikl se tykaji pouze prvniho roku spusténi, coz je rok 2022. Pro dalsi
roky je pocitdno s meziro¢nim rlstem 20 %. Toto ¢islo bylo zvoleno z toho ddvodu, ze

se jednd o prdmeérny rdst, jakym roste meziro¢né konzumace videa.

3.6 Marketingova strategie a marketingovy mix

Tato kapitola se vénuje marketingové strategii projektu. V ramci této kapitoly budou
urceny cilové segmenty firmy MALL.TV pro projekt placeny obsah a také bude defino-

van marketingovy mix tohoto projektu.

3.6.1 Cilové segmenty zakazniki

Tato podkapitola se vénuje potencidlnim zadkaznikdm prémiové sluzby internetové te-
levize MALL.TV. Pro spolecnost je dllezité si urcit, na jaké cilové segmenty zakaznik{
cili tak, aby tomu mohla prizplsobit veskeré marketingové aktivity. Potencionalni za-
kaznici MALLTV byli rozdéleni do tfi segmentd. Jednotlivé segmenty jsou fanousci
okolo tv{irce pofadu Mikyfova UZasnd Pout Internetem, druhym segmentem jsou fa-
nousci okolo tvlrce pofadu Udalosti Ludka Stanka a poslednim segmentem jsou fa-
nousci zajimajici se o pofady Adama Gebriana. Tyto segmenty byly identifikovany na
zakladé internich dat. Nasledné charakteristiky segment( jsou detailné popsany na

zékladé odpovédi z dotaznik{, ktery byl distribuovan mezi fanousky téchto tfi tvdrcd.
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Fanousci Martina Mikysky — porad Mikyrova UZasna Pout Internetem

Tato cilovéa skupina je pro internetovou televizi dllezitd, protoZze videa z pofadu Miky-
Yova UZasnd Pout internetem tvofi nejvétsi podil sledovanosti 5 na MALL.TV. Reprezen-
tantem této skupiny je muz ve véku 20-35 let, ktery ma minimalné dokoncené stredo-
Skolské vzdélani s maturitou a stale jesté studuje. Pfijem tohoto segmentu se pohy-
buje mezi 20—-40 tisici za mésic. Nicméné na zdkladé odpovédi z dotaznik( vyplyva, ze
i nizsi pfijem neni neobvykly, mGzeme si to vysvétlit nizsim vékem tohoto segmentu,
a jesté nedokoncenym studiem. S nejvétsi pravdépodobnosti bydli tato cilova skupina
v Praze Ci ve vétsim mésté ve Stfedoceském kraji. Nejvice vyuZivané socialni sité této
skupiny jsou Facebook (90,95 %) a Instagram (72,95 %), které uzivatelé navstévuji vice

nez 10x denné. (MALL.TV, 2021)

Fanousci Ludka Stanka — pofad udalosti Ludka Starnka

Udalosti Ludka Starika jsou jednim z nejpravidelnéjsich formatd na platformé. Ludék
vydava kazdy den kratké video, coz ho stavi mezi tvlrce, které maji na MALL.TV nejvice
videl. Z tohoto ddvodu byl segment uzivatel(, ktefi Ludka podporuji, vybran jako druhé
cilova skupina pro tento projekt. Typickym reprezentantem této cilovky je muz s do-
koncenym vysokoskolskym vzdélanim. Jeho typicky vék se pohybuje mezi 27-45 lety
a je zameéstnany. Bézny pfijem této cilové skupiny je vyssi nez u fanousk(l Martina Mi-
kysky a pohybuje se od 30 tisic az do vice neZ 50 tisic. Stejné jako tomu bylo u pfed-
choziho segmentu, i tato cilovka se vyskytuje hlavné v Praze nebo ve vétsich méstech

Stredoceského kraje. (MALL.TV, 2021)

FanousSci Adama Gebriana — porad Prekvapivé stavby a Gebrian Plus Minus
Treti a poslednim segmentem jsou uzivatelé, ktefi sleduji formaty Adama Gebriana,
coz jsou porady Prekvapivé stavby a Gebrian Plus Minus. Gebrian je dalsim z ddleZitych

tvdrcd spole¢nosti MALLTV.

5 Z dlvodu citlivosti Gdajd, neni mozné uvést do této diplomové prace konkrétni pocet shléd-

nuti ¢i procentudlni podil.
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Jeho videa jsou typickd vysokou dokoukanosti® a loajalnim publikem. Reprezentantem
této skupiny je op&t muz. Nejvyssi dosazené vzdélani tohoto muze je magisterské ¢i
vysSsi. Jeho vék se pohybuje stejné jako u fanouskd Ludka Starika mezi 27-45 lety. PrQ-
meérny prijem je zde vyssi nez u dvou predchozich skupin. U pfiimu nejvyssi pocet re-
spondentd uvedl, Ze vydélava 50 tisic a vice. Typicky muzZ pracuje bud v zaméstnanec-
kém poméru nebo na volné noze jako osoba samostatné vydéle¢né &inna a bydli

v Praze. (MALL.TV, 2021)

3.6.2 Marketingovy mix

Produkt

Jadrem produktu je poskytnuti bonusového obsahu zamdceného za platebni branou
formou MALLTV Premium predplatného (SVOD). MALLTV pfedplatné funguje na mé-
sicni bazi. Cena predplatného je automaticky strhavana ze zakaznikova Uctu az do
doby, dokud pfedplatné nezrusi. Po zaplaceni se uZivateli obsah odemkne a on ¢i ona
mUze sledovat bonusovy obsah bez vyruseni. Tato ¢ast je klicova a je potieba, aby byla
zajisténa stoprocentni technologicka funkénost. Jddrem produktu je také absence ja-
kychkoliv reklam pfi aktivnim MALL.TV predplatném (SVOD). UZivateli je v rdmci pred-
platného nabidnut atraktivni bonusovy obsah, ktery se kontinudlné pfiddva a nabizi tak
MALLTV predplatiteldm davku cerstvého obsahu kazdy tyden. Tento obsah se pri-
marné soustredi na video tvorbu od tvlrcl Martina Mikysky, Ludka Stanka a Adama Ge-
briana, ale mize byt doplnén i o dalsi video obsah. Uzivatelé maji moznost zakoupit
MALL.TV pfedplatné jako darek pro své blizké. Darkové predplatné existuje ve dvou va-

v s

riantach — mésicni darkové predplatné anebo ro¢ni darkové predplatné.

Doplfujicim produktem je zde sluzba TVOD — zamykani obsahu na limitovanou ¢aso-
vou dobu. V radmci TVOD obsahu se MALL.TV planuje soustfedit na porfddani doplfiko-
vych akci, jako jsou tfeba konference, prednasky nebo filmova promitani. Tato ¢asové
omezena videa nejsou tedy soucasti MALLTV Premium pfedplatného, ale stoji vedle
predplatného jakoZto doplniujici obsah, ktery je uZivateldm po platbé zpfistupnén na

omezenou ¢asovou dobu.

67 dlvodu citlivosti idajl nem(ze tato diplomova prace uvést procentudlini specifikaci vysoké

dokoukanosti.
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TVOD sluzba cili na zakazniky, ktefi nejsou primarné fanousky MALL.TV a jejich hlavnich
tvari, ale zajimaji se o vybranou udalost, ktera je v rdmci TVOD nabidnuta. Nicméné je
dllezité rict, Ze primarni soustfedéni bude pro MALL.TV SVOD obsah, proto se také ve
financéni ¢asti této studie budeme zabyvat vyhradné prijmy ze SVOD. TVOD byl vyvinut
ve spolupraci se spole¢nosti Gjirafa, ktera, jak jiz bylo zminéno, ma svoji vlastni video
platformu Gjirafa Video, ta planuje vyuzivat hojné model TVOD. Tato funkcionalita je
v ramci tohoto projektu vyvinuta na zdkladé dohody obou stran a nepfedstavuje pro

spole¢nost MALL.TV tedy zaddny doplfiujici ndklad.

Cena

Cena pro MALLTV Premium (SVOD) ¢ini 129 K& za mésic. Mési¢ni darkové predplatné
stoji 129 K& a rocni je za zvyhodnénou cenu 1250 K¢, coz znamena 104 K& mésicné.
Cenova strategie byla stanovena kombinaci konkurenéni metody a metod soustfedé-
nych na poptavku. Mezi uzivatele MALL.TV byl distribuovan dotaznik, ktery zkoumal, ja-
kou cenu jsou uzivatelé ochotni zaplatit za bonusové epizody jejich oblibenych tvdrcd
a o jaky bonusovy obsah by méli zajem. Tento dotaznik byl vytvoren ve tfech verzich.
Prvni verze se dotazovala fanouskd Martina Mikysky, druha fanouskd Ludka Stanka a
Adama Gebriana. Jelikoz kazdy z tvlrcd ma jiné publikum, byl dotaznik svymi otdzkami
rozlisny, tak aby nejlépe pasoval na oslovené publikum. Z tohoto dlvodu zde vidime
rozdilnou strukturu otazek. Zde jsou vysledky Casti, kterd zkoumala cenu, kterou by byli

uzivatelé ochotni zaplatit.

1) Jakou castkou mési¢né byste byli ochotni Martina Mikysku podpofrit?

Tabulka 1 - Vyse financni podpory pro Martina Mikysku

Moznosti odpoveédi Responzi Podil
1-49 K¢ 715 23,09 %
50-99 K¢ 1050 339 %
100-149 K¢ 447 14,43 %
150-199 K¢ 170 5,49 %
200—-299 K¢ 56 1,81 %
300-399 K¢ 9 0,29 %
400 a vice K& 22 0,71 %
Nevim 628 20,28 %

Zdroj: (MALL.TV, 2021)
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Usp&&nost vypin&ni dotaznikl byla 67,5 %. Na otazku tykajici se vyse finan&ni podpory
odpovédélo 3 097 respondentl. Nejvétsi podil 33,9 % uved|, Ze je ochotny zaplatit 50—
90 K& meésicné. 23,09 % respondentd by tvirce podporilo 1-49 K& mésicné, 20,28 %
nevi a 14,43 % lidi by bylo ochotno zaplatit 100-149 K¢&. Ochota platit vyssi ¢astky pak
vyrazné klesa. (MALL.TV, 2021)

2) Jakou financni &astku byste byli ochotni zaplatit za Zivé prfenosy a bonusové epi-

zody poradu Ludka Starka?

Tabulka 2 - VySe financni podpory pro Ludka Starika

Moznosti odpovédi Responzi Podil
199-299 K¢ 120 22,47 %
149-199 K¢& 136 25,47 %
99-149 K¢ 70 13,11 %
50-99 K¢ 45 8,43 %
Nevim 163 30,52 %

zdroj: (MALL.TV, 2021)

Uspé&snost vyplnéni dotazniku byla 63,5 %. Na otézku tykajici se ceny za bonusovy ob-
sah od Ludka Starika odpovédélo 534 respondentl. Nejvétsi podil respondentl nevi,
kolik financnich prostfedkl by byli ochotni vynaloZit za bonusovy obsah od tv(rce
Ludka Stanka. Druhy nejvétsi podil respondent(, 25,47 %, je ochotny zaplatit mezi 149-
199 KE. 22,47 % je ochotno zaplatit mezi 199-299 K¢&, 13,11 % preferuje nizsi cenu mezi

e v

(MALL.TV, 2021)

3) Jakou Castkou mésicné byste byli ochotni Adama Gebriana podpofit?

Tabulka 3 - Vyse financni podpory pro Adama Gebriana

Moznosti odpovédi Responzi Podil
129 K¢ ¢) 5,04 %
99 K¢ 28 23,53 %
79 K& 23 19,33 %
49 K¢ 62 52,1 %

zdroj: (MALL.TV, 2021)

Uspésnost vyplnéni dotazniku byla 57 %. Na otdzku dotazujici se na vy$i podpory pro
tvlrce Adama Gebriana odpovédélo 119 respondentd. Nejvyssi podil dotazovanych,

52,1 %, uvedl, ze je ochotno Adamu Gebrianovi pfispivat 49 K¢.
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Nasledné 23,53 % dotazovanych je ochotno pfispivat ¢astkou 99 K¢, 19,33 % dotazova-
nych je ochotno pfispivat 79 K¢. V neposledni fade pouze 5,04 % dotazovanych by bylo
ochotno pfispivat ¢astkou 129 K& (MALL.TV, 2021)

Z vysledkl je znat, ze 47,94 % respondentl Ludka Starika jsou ochotni pfispivat vyssimi
¢astkami, nez je 150 K&. To indikuje, Ze fanouskovska skupina uzivatell okolo tohoto
tvdrce je ochotna platit vyssi ¢astky nez fanousci Martina Mikysky a Adama Gebriana,
kde se primeér preferované podpory pohybuje spiSe v hranici pod 100 K&. Na zakladé
informaci z tohoto dotazniku a na zakladé dostupnych konkurencnich cen bylo roz-
hodnuto, ze vySe MALL.TV Premium predplatného bude stanovena na 129 K& mésicné.
Mési¢ni darkové predplatné bude za stejnou cenu a ro¢ni darkové predplatné bude
zvyhodnéné za cenu 1250 KC. Vybrané ceny byly vybrany i s ohledem na dostupné ce-
nové moznosti in-app nakupd. Spolecnosti Apple a Google totiz neumoznuji vlastni-
kGm aplikaci vybirat jakoukoliv cenu, ale davaji jim na vybér z vyctu rliznych cen, ceny
129 K& i 1250 K¢ jsou ob&ma spolecnostmi prijatelné a mohou byt tedy pouzity.
(MALL.TV, 2021), (MALL.TV, 2021), (MALL.TV, 2021), (Google, 2021), (App Store Connect,
2021)

Cena TVOD obsahu se bude odvijet podle specifického obsahu, a tudiz neni pfedem
stanovenda. Mlze se pohybovat od 79 K¢ az do nékolika stovek korun. ZaleZi na dohodé
a na charakteru videa. JelikoZ TVOD je bran jako doplnkovy produkt, budeme ve fi-
nancni kapitole pocitat jen s pfijmy z pfedplatného (SVOD), na které se bude pfi spus-
ténisoustfedit veSkera komunikace a do jehoz pfedstaveni bude investovat marketing

MALL.TV nejvice.

Distribuce

Placeny obsah si uZivatelé mohou zakoupit a konzumovat na webové aplikaci MALL.TV
dostupné na adrese www.mall.tv. Mohou tak ucinit jak na prohlizeci pocitace, tak i na
mobilnim prohlizedi. VeSkeré platby uskutecnéné z této webové adresy budou zasti-
téné platebni brdnou CSOB. Sou¢asné si uzivatelé mohou placeny obsah zakoupit i
v mobilnich aplikacich. Lze tak udélat v mobilni aplikaci MALL.TV s opera¢nim systé-
mem i0Os i v mobilni aplikace MALL.TV s operacnim systémem Android. Obé tyto apli-
kace jsou k nalezeni v obchodu s aplikacemi App Store a Google Play. Nakup v téchto
aplikacich neprobihd pfes platebni branu CSOB, ale pfes in-app ndkupy, coZ jsou na-

tivni nakupy téchto obchod0.
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MALL.TV disponuje také televiznimi aplikacemi LG, Samsung, Apple TV a Android TV.
Platba v televiznich aplikacich neni mozna. UzZivatel se mUzZe pouze prihlasit do Smart
TV aplikaci a po pfihlaseni se mu zpfistupni veSkery obsah, ktery méa zakoupeny. Je to
z toho dlvodu, zZe platby ve SMART TV aplikacich nejsou uZivatelsky pfivétivé a mohly
by vést k frustraci uZivatele, proto bylo rozhodnuto platby v televiznich aplikacich ne-

umoznovat.

Propagace

Spusténi placeného obsahu na MALL.TV je potfeba dostat do povédomi verejnosti. Je-
likoz nasi cilovou skupinou jsou predevsim fanousci okolo Martina Mikysky, Adama Ge-
briana a Ludka Stanka, je potfeba cilit s reklamou pravé na tyto skupiny. Prvni propa-
gacni aktivitou, kterou marketingovy tym podnikne, je promovani placeného obsahu
osobné hlavnimi tfemi tvlrci. Adam Gebrian, Martin Mikyska a Ludék Stanék budou ve
svych AVOD videich upozoriovat na placeny bonusovy obsah, ktery je nové pro jejich
divaky dostupny. Tvirci budou na existenci MALLTV Premium upozornovat také na
svych profilech na socialnich sitich. Jelikoz tyto tfi tvafe tvofi hlavni ¢ast toho, jaky ob-
sah je uzivateldm v rdmci prémiové sluZzby nabidnut, je potieba, aby reklama zasahla
praveé fanousky téchto tvlrcd. Dale se na platformu MALLTV umisti self-promo reklamy
propagujici MALL.TV Premium. Tyto reklamy mohou byt jak video reklama ve formé pre-
rolld, mid-rolld ¢i post-rolld, tak bannerovéa reklama. Popisky vSsech MALL.TV videi budou
obnaset informaci o tom, Ze existuje MALL.TV Premium, které si uzivatelé mohou pred-
platit. Informaci o vzniku placeného obsahu bude dodatecné internetova televize sifit

pomoci e-maill a pomoci prispévkd na profilech socidlnich siti platformy MALL.TV.

3.7 Projektovy tym a Fizeni lidskych zdroji

Projekt placeného obsahu na MALL.TV je internim projektem spolec¢nosti MALL.TV. Zna-
mena to tedy, ze vétSinu &innosti uskutedni interni tym spolecnosti ¢i partnerska spo-
le¢nost Gjirafa, kterd pro MALL.TV zajistuje chod videoplatformy. Cinnosti, které budou
pro tento projekt zajistény externé, jsou nadvrh UX a Ul. Na obrazku nize je ndvrh orga-

niza¢ni struktury pro tento projekt.

| 70



Obréazek 3 - Organizacni struktura projektu

Vilém Franék
Projektovy vlastnik
1
I | 1 | ]

. Marketingovy _— P Finan¢ni

Anna Vackova tym Obsahovy tym Pravnik oddéleni
Produktovy 7 7 = 7
VISEtRiK Interni Interni Internt Interni

Gjirafa Inc. UX a Ul Produktovy tym mteEI;‘\L;selggzsty’m
(Dl e Eli Externf dodavatelé! Intern{ Interni

feSenf

zdroj: vlastni zpracovani

Organizacni struktura na obrazku zachycuje podobu struktury projektu. Projektovy
vlastnik tohoto projektu je Vilém Franék, ktery za néj zodpovida. Projektovy viastnik je
zodpovédny za aktivitu marketingového tymu a obsahového tymu. Projektovy viastnik
dale Fesi smlouvy, které jsou potfeba k realizaci projektu, aktualizaci obchodnim od-
délenim s pravnim oddélenim. Posledni &asti, kterou se projektovy vlastnik zabyv3, je
komunikace s financnim oddélenim a pfipravou zadani pro financni zpracovani plateb.
Anna Vackova je produktovym vlastnikem, coz znamena, Ze ma na starost technolo-
gické zastreseni projektu. Anna Vackova tvofi produktové zadani projektu, které na-
sledné preddava vyvojarské firme, kterd je zodpovédna za implementaci vytvoreného
zadani. Produktové zadani je jiz specifikovano na zacatku této studie a vzniklo na za-
kladé komunikace s vhodnymi zU<&astnénymi stranami tohoto projektu, a zvIasté na
zakladé komunikace s projektovym vlastnikem. Produktovy vlastnik kontroluje, zda
implementace odpovidd zadani a zda se vSe stihd béhem stanoveného harmono-
gramu. Vse je realizované za podpory a konzultace celého produktového tymu
MALL.TV. Na zdkladé pfipraveného zadani produktovy vlastnik poptava externi kapacity
natvorbu UXa Ula nasledné kontroluje vznik wireframa a grafickych podkladd. MALL.TV
v minulosti spolupracovala s externim UX designérem a externim Ul designérem.
Stejné osoby jsou osloveny i rémci tohoto projektu. V neposledni fadé produktovy
vlastnik komunikuje s internim business inteligence tymem, ktery tvofi podklady a im-

plementadni manudly pro naplnéni datovych pozadavko.

3.7.1 Rizeni lidi v projektu

V této kapitole je popsano fizeni lidi a celého projektu. JelikoZ nejvétsi ¢ast projektu je
technickd implementace plateb a zamykani obsahu na video platformu MALL.TV, bude

se i tato podkapitola vénovat hlavné oblasti fizeni vyvoje.
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Productboard

MALL.TV, jakoZto produktovy tym, definuje poZzadavky na vyvoj, které jsou sdileny s vy-
vojarskou firmou pomoci organizacniho nastroje Productboard. Tyto poZzadavky jsou
do Productboardu zaneseny formou insightd. Insighty jsou uzivatelské pozadavky,
které mohou byt napsdny ve formatu user stories. Vyvojatska firma Gjirafa si tyto in-
sighty prochazi a md moznost se v komentdafich doptat na nejasné informace. User
stories jsou pak postupné Gjirafou rozdélené na jednotlivé Ukoly organizované do jed-
notlivych sprintl. Sprint reprezentuje jednu iteraci v rdmci agilniho pristupu k fizenf
projektd. Ukoly, které nejsou sou&asti aktudiniho sprintu, jsou ponechany v backlogu,
kde ¢ekaji na pfifazeni do sprintu. V Productboardu pak ma kazdy Ukol viditelné pfifa-

zeny status, ktery definuje, v jaké fazi se Ukol nachazi. Tyto statusy jsou:

e New — oznacuje novy Ukol pfifazeny do sprintu.

¢ Indevelopment — oznacuje Ukoly, na kterych se zrovna pracuje.

e Canceled — oznacuje Ukoly, které byly zafazeny do sprintu, ale b&hem sprintu
byly zruseny.

e Waiting for deployment — oznacuje Ukoly, které byly hotové po vyvojarské
strance a Cekaji na nasazeni na testovaci prostredi.

o Testing — oznacuje Ukoly, které se testuji na testovacim prostredi.

e Waiting for production — oznacuje Ukoly, které Uspésné prosly testovanim a
jsou pripravené na nasazeni na produkéni web.

e Done — oznacuje Ukoly, které jsou pIné funkéni na produk&nim prostredi.

V momenté, kdy se dostane aktualizovana verze na testovaci prostredi, posild techno-
logicky partner Gjirafa takzvané release notes, které obsahuji seznam veskerych novi-
nek prochazejicich testovanim. Tento seznam je sdilen s produktovym vlastnikem po-
moci sdileného Google dokumentu a je poslan e-mailem. V pfipadé, Ze produktovy
tym odhali jakékoliv chyby, at uz v testovacim nebo produkénim prostfedi, jsou tyto
chyby nahlasené opét prostfednictvim Productboardu. U kazdé nahlasené chyby je

nutno uvést zdvaznost chyby, zdvaznost se znadi pomoci jedné az tfi hvézdicek.

Asana
Pro organizaci ostatnich netechnickych tymda, které se na projektu placeny obsah po-
dileji, je vyuZit organizacni nastroj Asana. Ta spravuje praci a je navrzena tak, aby po-

mahala tymdm organizovat, sledovat a fidit jejich praci. Na této platformé si
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netechnické tymy zadava jednotlivé projektové Ukoly. V ramci Asany je také jasné vi-
ditelny plan projektu a jednotlivé projektové milniky. Produktovy viastnik kazdy tyden
v ramci Asany vyznacuje, jak se projekt vyviji — zda se drzi planu, &i nikoliv a zda existuji

néjaka rizika, kterd by mohla ovlivnit jeho doruceni ve stanoveném Case.

3.7.2 Komunikace projektového tymu

Kv(li skutecnosti, Ze vyvojarska firma sidli v Kosovu a pandemii COVID-19, je komuni-
kace projektového tymu provadéna prevazné skrze online prostredi. Osobni schlzky
jsou minimalizovany. Pro efektivni komunikaci se v rdmci tohoto projektu pouzivaji na-

sledujici komunikac¢ni nastroje: Google e-mail, Google meets, Google Drive a Slack.

Google e-mail

Oficidlni komunikace probiha skrze e-mail. Pfes n€j jsou posilana veskera oficidlni pro-
hlaseni o stavu projektu ¢iinformace o dlleZitych aktualizacich a novinkdch. E-mailem
se také posilaji jiz zminéné release notes, které nesou informaci o novych funkcionali-

tach & opravach, které byly nasazeny na testovaci prostred;.

Google meets

Google meets je nastroj od spolecnosti Google, ktery zpfistupnuje videokonference na
podnikové Urovni vsem zdjemcim. Pravé na Google meets budou probihat veskeré
online schlizky mezi projektovym tymem ¢&i dalsimi ¢leny. V rdmci produktového tymu
bude pres Google meet probihat schlizka za Ucelem planovani sprintu; stand-up, kde
se kontroluje stav sprintu; a dalsi pfedem nestanovené schiizky. Projektovy viastnik
pak organizuje tymovou schlizku se vsemi ¢leny projektového tymu jedenkrat tydné,
kde se jednotlivé &lanky informuji o vyvoji projektu. Google meets byla zvolena diky

uzivatelské pfivétivosti, a protoze je v soucasnosti vyuzivana spolecnosti MALL.TV.

Google Drive

Dalsi zminénou aplikaci, kterd neni uréena pfimo ke komunikaci, je Google Drive. Tato
aplikace slouzijako online Ulozisté, kam jsou nahravany veskeré podklady, grafické na-
vrhy, dokumenty a vSe s ¢im se v rdmci projektu pracuje. VeSkeré nahrané soubory jsou

organizovany do pfehlednych slozek.
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Slack

Slack je uzavrend komunikacni platforma, kterd umozfiuje vytvareni skupinovych ka-
nald ¢i komunikaci na Urovniindividualnich zprav. Veskerd neoficidlni komunikace pro-
bihd skrze platformu Slack. Hlavni vyhodou Slacku je jeho privétivé uzivatelské pro-
stfedi a moznost vyuZiti aplikace i v mobilnim telefonu. Slack umoznuje integraci s Go-

ogle workspace, coz umoznuje ¢lendm jednoduse sdilet potfebné dokumenty.

3.8 Technické a technologické Feseni

V rdmci této kapitoly si identifikujeme v8echny stéZzejni technologie i technologicka
feSeni, které budou pro projekt vyuZity. JelikoZ tento projekt fesi produktovy update
na existujici platformé, nebudeme se zde zabyvat technologiemi, které jsou jiz pouZzi-
vany k chodu videoplatformy, ale budeme se soustfedit na technologickd feseni spe-
cificka pro tento projekt. Dodavatelem vyvojarskych praci je jiz zmifiovana spolecnost
Gjirafa, kterd v soucasné dobé technicky zastituje chod videoplatformy MALL.TV. Gjirafa
tedy obstardvéa vyvoj vsech pozadovanych funkcionalit (viz popis projektu a produk-

tové zadani) na backendu i na frontendu.

Figma

Prvni softwarovou aplikaci, kterd je vyuZzita pro tento projekt, je aplikace Figma. Figma
je graficky vektorovy editor slouzici pro navrh uzivatelského rozhrani (Ul) a uzZivatelské
zkusenosti (UX). Tento nastroj bude vyuzit externim designérem. Ve Figmé bude vy-
tvofen projekt, ke kterému bude mit pfistup cely projektovy tym. Aplikace podporuje
otevfeni v prohlizeci a umi zobrazovat praci v realném ase. Projektovy tym, tak bude
mit moZnost kdykoliv zobrazit grafické feSeni projektu a pfidavat komentafe. Figma
automaticky generuje graficky kéd pro vyvojare, ktefi si tak budou moci z Figmy vzit

podklady pro kédovani frontendu.

CSOB platebni brana + in-app nakupy

Pro platby pres webovou aplikaci byla vybrédna platebni brana CSOB. Tato bréna byla
vybrana z dvodu jiz existujiciho partnerstvi mezi spolec¢nosti MALL.TV, coZ poskytuje
spolecnosti lepsi cenovou nabidku a také proto, ze brana umozniuje velké mnozstvi
platebnich metod. ,Platebnf bréna CSOB poskytuje sluzby akceptace karet (Visa, Visa
Electron, V Pay, MasterCard, Maestro, Diners Club), Apple Pay, mallpay a platebnich tla-
Eitek CSOB & Postovni spofitelny v online prostfedi obchodd, sluZeb a mobilnich apli-

kaci.” (CSOB, 2021) CSOB brana mdze byt implementovédna pomoci API.
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Dokumentace je volné dostupnd na webové adrese - https://github.com/csob/pay-

mentgateway. Nicméné k vyuziti sluzeb brény je nutné uzavfit smlouvu. CSOB si G&tuje
poplatek 1,80 % z kazdé transakce. CSOB brana splfiuje bezpe&nostni standardy a je
zabezpecdena protokolem https. Komunikace s obchodniky je podepisovana pomoci
elektronickych kli¢d a samotné transakce jsou zabezpecleny 3D-Secure. V rdmci pred-
platného staci, kdyz uZivatel autorizuje platbu pfi prvnim ndkupu, nasledujici platby za
nadchazejici mésice budou automaticky strhavany pomoci sluzby One-click pay-
ments, kterou CSOB nabizi. Pokud si uZivatel jiz nepteje své predplatné obnovit, stacf
jej zrusit ve svém uzivatelském profilu na MALL.TV, tato informace bude pfedana pla-
tebni brdné a daldi automatické prodlouZeni predplatného jiz neprob&hne. (CSOB,
2021)

V mobilnich aplikacich MALLTV neni moZné pouZit platebni brénu CSOB, protoZe to po-
rusuje zasady spole&nosti Apple a Google. V pfipadé, Zze v aplikaci chce spole¢nost pfi-
dat moznost nakupd, které se tykaji rozsiteni aplikace nebo jejich sluzeb, je nutné po-
uzit nativni takzvané in-app nakupy. In-app nakupem se rozumi nakup zbozi a sluzeb
z aplikace na mobilnim zafizeni, jako je chytry telefon nebo tablet. Tyto nativni ndkupy
jsou dostupné jak pro aplikace s operac¢nim systémem Android, tak pro aplikace s ope-
raénim systémem iOs. Oproti platbdm pres platebni branu CSOB je zde vy&&i provize
pro zprostfedkovatelské spolecnosti, a to 30 % z kazdé uskutecnéné platby. Imple-
mentace téchto nativnich nadkupd je popsana ve vyvojarském rozhrani aplikacnich
Uc¢td. Ve stejném prost¥edi se daji ndkupy nastavovat a editovat. Stejné tak jako u CSOB

jsou platby za prfedplatné automaticky obnovovany kazdy mésic, dokud jej uzivatel

nezrusdi ve svém Apple nebo Google profilu. (Google, 2021), (App Store Connect, 2021)

Generovani faktur

V pripadé uskutecnéni platby pres mobilni aplikaci ma s uzivatelem, ktery si prémio-
vou sluZzbu nakupuje, legislativni vztah majitel obchodu s aplikacemi, tedy spole¢nost
Apple nebo Google. Toznamenad, Ze Apple ¢i Google jsou zodpovédni za zaslani faktury
uzivateli a pripadné jsou to i oni, kdo fesi jakékoliv reklamace ¢&i zadosti o vraceni pe-
néz. MALLTV jakozto majiteli aplikaci pouze pfijde na konci kazdého mésice akumulo-
vana hodnota vydélanych penéz po odeclteni provize tficeti procent. V pfipadé platby
pFes platebni brénu CSOB je potfeba obstarat vygenerovani faktury a jeji odeslani na

strané MALL.TV.
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Pro tyto potreby je vyvinut interni generator faktur, ktery dokdze automaticky vygene-
f

rovat fakturu po uskutec¢néné platbé a zaslat ji zdkaznikovi. Tento generdtor je soucast

balicku sluzeb, které pro MALL.TV vyviji spolecnost Gjirafa.

Smart E-mailing

Generovani faktur ale neni kompletni fesenf problematiky faktur. Po vygenerovani fak-
tury je potfeba ji pfedat uzivateli. | pfes to, Ze uZivatel najde vsechny faktury v jeho
MALL.TV profilu, bylo stanoveno, zZe se faktury budou uzivatelm posilat i e-mailem. Po-
silani faktur je feSeno pres sluzbu Smart E-mailing, ktera se specializuje na automa-
tické rozesilani e-mail(. MALLTV s touto spolecnosti jiz navazala spolupraci pro posi-
lani marketingovych e-maild a newsleterd. Nyni bude stejnd sluzba vyuZita i pro ode-
sflani transakénich e-maill, tedy téch, které jsou uZivateli doruceny po dokonceni ja-
kékoliv transakce. V tomto pfipadé je to ndkup prémiového obsahu ¢i nakup darko-
vého voucheru. Implementace opét probihd pomoci dostupného APl poskytnutého
spolecnosti Smart E-mailing. JelikoZ MALLTV jiz se Smart E-mailingem spolupracuje,

dalsi vyuziti jejich sluzby netvofi pro MALL.TV zadny dodatecny naklad.

SAP

VyUctované platby se musi dale zpracovat pro Ucetni potfeby. K tomu slouzi software
SAP. MALL.TV jiz tento software vyuziva, a tudiz SAP opét netvofi Zadny doplfiujici na-
klad. Nicméné je potfeba vytvorit datovy zdroj, ktery bude do SAPu posilat Gdaje o vy-
Uctovanych platbach. Struktura datového zdroje bude poskytnuta financnim oddéle-

nim.

Analytika — interni + GA360

V zadani toho, co by tento projekt mél umét, je i analytika. Je klicové, aby spolec¢nost
umeéla merit uzivatelské chovani na webu a méla informace o tom, kolik lidi si zakoupi
SVOD ¢i TVOD nebo koupi darkové predplatné. Uzivatelské chovani pomUzZe k neusta-
[ému zlepSovani produktu, protoZze produktovy tym bude mit jasnou pfedstavu, jak
uzivatel web pouzivd. Diky méreni poctu zakoupenych predplatnych, jejich obnovu a
jejich ruseni, mdze spole¢nost odhadnout budouci poptavku a také sledovat, zda pini
své obchodnf cile. Z tohoto dlvodu je v rdmci tohoto projektu aktualizovana internf
analytika, kterd je dostupna v administratorském prostredi platformy, o eventy méfici
vykonost placeného obsahu. Pro Ucely sledovani uzivatelského chovani jsou vyuzity

Google Analytics 360. Tyto analytiky MALL.TV jiz vyuzivd, takze na né nevznika zadny
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dodatecny naklad. Implementace probiha na zdkladé implementaéniho manualu pfi-

praveného internim Business Inteligence tymem.

3.9 Implementace projektu a jeji harmonogram

Cilem projektu je spusténi placeného obsahu na platformé MALLTV. Zaprvé to zna-
mena, ze technicky bude mozné zamykat jakykoliv obsah jako TVOD nebo SVOD a bude
naplnéno produktové zadani. Zadruhé to znamen4d, ze bude pfipraveny prémiovy vi-
deo obsah a marketingové kampané promujici novou MALL.TV Premium sluzbu. Tento

projekt méa tfi hlavni milniky:

- Release na testovaci prostredi — 1. 12. 2021
- Softlaunch - 4. 1. 2022
- Oficidlni launch — 20.1.2022

Termin spusténi projektu je naplanovany na leden 2022. Na zacatku ledna (4. 1.) je na-
planovany takzvany soft launch, coz znamena spusténi placeného obsahu na pro-
dukéni web a na produkéni verzi mobilnich aplikaci. Nicméné v tuto dobu jesté nebu-
dou probihat Zzadné marketingové aktivity podporujici prodej sluzby. Cilem je otesto-
vat chovani platformy a aplikaci v produkénim prostfedia presvéddit se, Ze vse funguje
stejné jako na testovacim prostfedi. Na 20. ledna je naplanovany takzvany oficialni
launch. Oficialni launch spousti marketingové aktivity a kampané, které maji za cil pfi-
ldkat uzivatele a podpofit prodej MALL.TV Premium. Po oficidlnim launchi se jiz neregu-

luje navstévnost platformy.

Odhadovanéd doba projektu, bez obdobi po soft launchi, je 16 tydn0, tedy 4 mésice.
Cely projekt zacina sestavenim jeho planu a stanovenim produktového zadani, které
bude slouzit jako podklady pro UX a Ul designéra, programatory, ale i jako podklad pro
uzavreni smluv s dodavatelem technologii. Kvalitni a dlisledné zadani a predejiti moz-
nym mezerdm v zadani je klicové pro zkradceni doby celého projektu. Jakmile je pro-
duktové a projektové zadani uzavieno, méla by se uzavfit smlouva s technologickym

partnerem a s firmou dodavajici platebni branu.

Paralelné je ovSem mozné jiz pfipravovat UX design a Ul design. UX i Ul designy jsou
tvofeny jak pro prohlizec stolniho pocitace, tak pro mobilni web a mobilni aplikace.

Zaroven obsahovy tym mazZe zadit s pripravovanim prémiového obsahu, ktery bude od
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ledna na platformé dostupny. Jakmile je hotové UX, mohou zacit vyvojarské prace na
backendu. Jelikoz MALLTV s technologickym partnerem Gjirafou dlouhodobé spolu-
pracuje, da se pfedpokladat, Ze neni problém zadit vyvojarské prace dfive, nez se fi-
nalné uzavrou smluvni podminky mezi ob&€ma stranami. V. momenté, kdy je hotovy Ul
design lze zahajit vyvojarské prace na frontendu. Hlavni vyvojarské prace probihaji
v obdobi od zacatku fijna az do konce listopadu. Koncem listopadu je soucasné
v planu naimplementovat analytiky podle zadani od business inteligence tymu. Imple-
mentacni manual je tedy potfeba pfipravit dfive, nez se analytiky dostanou do vyvoje,
tedy v obdobi koncem fijna az do poloviny listopadu. Vyvojatské prace nejsou podmi-
néné uzavienim smlouvy s platebni branou, protoze dokumentace je volné dostupné
na platformé Github. Smlouva je potfeba az pro aktivaci jeji funkénosti, coz znamena
1. 12, kdy probiha spusténi na testovacim prostfedi. Po uzavreni smlouvy s platebni
branou zadava projektovy viastnik pravnimu oddéleni pfipravu obchodnich podminek.
Soucasné projektovy vliastnik od poloviny listopadu zaddvad marketingovému tymu po-

kyn k pfipravé kampani.

Prvniho prosince prob&hne spusténi placeného obsahu na testovaci prostredi plat-
formy a soucasné vznikaji testovaci verze mobilnich aplikaci. Prosinec je ve znameni
testovaciho provozu a opravovani odhalovanych chyb. Soucasné vyvojari pfipravuji
datovy json pro napojeni U€etniho systému SAP. JelikoZ v Kosovu neslavi Vanoce, neni
problém s vano&nimi prdzdninami. Produktovy vlastnik nastavuje ceny v administra-
tivnim prostfedi a v Uctech mobilnich aplikaci, pfidava aktualizaci obchodnich podmi-
nek na web a kontroluje vse potfebné. V zavéru testovaciho mésice probihd Skoleni
editorl o tom, jak nahrany video obsah na platformé zamykat a jak pracovat s novymi
funkcemi v administrativnim prosttedi. Ctvrtého ledna se placeny obsah spouéti na
produk&ni prostredi, kde je jiz dostupny pro vefejnost. Do dvacatého ledna probiha
soft launch a je regulovan pocet predplatiteld. Dvacdtého ledna probiha oficidlni spus-

ténia zahajeni veSkerych marketingovych kampani.

Na néasledujicim obrazku je vidét plan projektu a jeho hlavni milniky. Projektovy plan
zobrazuje, jak jsou na sobé jednotlivé aktivity navazany. Vizualizace diagramu byla vy-
tvofena v projektovém nastroji Asana, jeho digitdlni podoba bude nasdilena spolec-
nosti MALLTV. Pldnovani jednotlivych vyvojovych Gkold a jejich pfifazovani do sprintd
bude planovano vzdy pred zacatkem konkrétniho sprintu. Nedavé tudiz smysl tyto

Ukoly zahrnovat nyni do vzniklého harmonogramu.
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Obrézek 4 - Harmonogram projektu

September October MNovember December January Febru
- Tvorba produk- Uzavfeni podminek s tech. Release na testovaci pros... Soft launch Oficidlni launch
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Implementace Testovaci faze na
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Programovani backendu 2 =
| I 7 j
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« Projektovy tym

manualu

Pfiprava implementaéniho

-+ Tvorba obchodnich podminek

zdroj: vlastni zpracovani

Vysvétlivky barev, které definuji, jaky tym je zodpovédny pro stanoveny Ukol:

Produktowvy tym

Préavni oddéleni
« Vyvojafsky tym
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Obrazek 5 - Legenda, zodpovédné tymy, zdroj: vlastni zpra-
covani
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3.10 Financovani

Internetova televize MALL.TV je soucasti medidlni skupiny Czech Media Invest a mé tedy
pristup k dostatecnym financnim prostredkdm tak, aby zvladla financovat tento pro-
jekt ze svych vlastnich financnich zdrojl bez nutnosti pdjcky. Jak jiz bylo zminéno,
MALL.TV videoplatforma funguje na stejném technologickém feSeni jako kosovska
platforma Gjirafa Video. | kdyz MALLTV je hlavnim produktovym zadavatelem, tak i
Gjirafa Video planuje produktovy update ve formé placeného obsahu vyuzit. Diky této
synergii MALL.TV a Gjirafa Video sdili technologické naklady na tento projekt, coz zna-
mena, ze je tento projekt pro MALLTV levnéjsi a nemusi se tedy uchylovat k vyuZivani
ciziho kapitdlu. MALL.TV sice uSetfi na pocatecnich nakladech, ale nasledné bude do-
davateli technologii platit fixni licenéni poplatek kazdy mésic za pouzivani funkciona-

lity placeného obsahu.

JelikoZ MALL.TV zatim primarné podcita s vyuzivanim modelu SVOD, tedy distribuce pla-
ceného obsahu jako soucasti predplatného, jsou ve financéni ¢asti zohlednény pouze
pfijmy od potencionéalnich predplatiteld sluzby MALL.TV Premium. Potenciondlni prijmy
z TVOD by byly v rémci finan&niho pladnu brany jako bonusové pfijmy, se kterymi se pri-
marné nepodita. Vyuzivani a naprogramovani distribuce TVOD netvofi pro interneto-
vou televizi dodate¢né ndklady pravé diky zminéné synergii s kosovskou videoplatfor-

mou.

3.10.1 Projektové naklady

Tato podkapitola se vénuje oblasti ndkladd’, které jsou spojeny s pfipravou a spusténi
placeného obsahu, tedy ndkladd v investi¢ni fazi. Dale jsou zde identifikované naklady,

které se tykaji provozni faze.

7 Z dGvodu citlivosti (idajd jsou veskeré naklady pfiblizné a odvozené od situace na trhu. Na-

klady neodpovidaji redlnym nakladlm MALLTV na tento projekt.
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Naklady na vyvoj a spusténi projektu

Tabulka 4 - Néklady na vyvoj a spusténi projektu

NAKLADY NA VYVOJ A SPUSTENI PROJEKTU
Grafické prace

Navrh UX 100 000 K¢

Navrh Ul 100 000 K¢
Vyvojarské prace

Balicek SVOD + TVOD 0 K¢
Lidské zdroje

Produktovy tym 200 000 K¢

Projektovy tym 100 000 K¢
Marketing

Tvorba kampani 300 000 K¢
Obsah

Tvorba premium obsahu 100 000 K¢
Celkem 900 000 K¢

zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka vyse zobrazuje souhrn vSech naklad(, které spole¢nost MALL.TV musi vynalozit
ke spusténi projektu. Jsou to naklady za navrh UX a Ul designu, které budou zajistény
pomoci externich zdrojd. Sazba, kterou si designéri Gctuji, je 5000 K¢ za jeden pracovni
den. Na zakladé zkusenosti odhadujeme, Ze by UX a Ul ndvrhy mély byt dokon&eny
maximéainé za 20 ¢lovékodnd, coz znamend maximalini ndklady 100.000 K& za UX a
100.000 K¢ za Ul. Tento odhad pocitad s rezervou, vime tedy, Zze s nejvétsi pravdépodob-
nosti by rozpolet nemél byt prekro¢en, a naopak je pravdépodobné, Zze kone&né na-
klady budou nizsi. Dalsi naklady, které vznikaji, jsou za lidské zdroje, pfesné feceno za
praci produktového a projektového tymu. Projektovy tym se sklada z osob pracujicich
v marketingu, ve finanénim oddéleni, v business inteligence oddéleni, v pravnim od-

délenim a v obsahovém tymu.

Pfed spusténim projektu musi MALL.TV vynalozit své finanéni prostfedky i na tvorbu
marketingovych kampani a propagacnich materiall a ndsledné i na tvorbu prvniho ba-
[i¢ku Premium obsahu. Veskery Premium obsah bude tvorfen spolecnosti MALL.TV, coz
znamena, ze nam vznikaji ndklady pouze na tvorbu, ale ne na koupi obsahu tretich
stran. Oblast, kde naopak nevznikaji naklady, je vyvoj. Jak jiz bylo zminéno spole&nost
Gjirafa ma svoji vlastni videoplatformu, Gjirafa Video, kterd taktéz vyuzije tuto novou
funkcionalitu. Diky této synergiii je dohodnuto, Zze primarni naklady za vyvoj uhradi

technologicky partner Gjirafa a MALL.TV bude platit mési¢ni licen¢ni poplatek.
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Na druhou stranu, MALL.TV sice usetfi za primarni ndklady za vyvoj, ale zase musiinves-
tovat do produktového a projektového tymu, ktefi tento projekt bude pfipravovat, coz

je oblast, kde Gjirafa usetri.

Provozni naklady

Tabulka 5 - provozni néklady

PROVOZN[ NAKLADY mé&si¢né ro¢né
Fixni

Provozni poplatek — technologie 80 000 K¢ 960 000 K¢
Produktovy tym 40 000 K¢ 480 000 K¢
Projektovy tym 20 000 K¢ 240 000 K¢
Marketing kampané 10 000 K& 120 000 K¢
Tvorba Premium obsahu 50 000 K¢ 600 000 K¢
Celkem 200 000 K¢ 2 400 000 K¢
Variabilni poplatek z transakce

Poplatek CSOB — web 1,80 %

Poplatek Apple + Google — aplikace 30%

zdroj: vliastni zpracovani

Po spusténi projektu, ve fazi provozni, se méni struktura nékladl oproti fazi investicni.
MALL.TV zacind platit licen¢ni poplatek technologickému dodavateli ve vysi 80 000 K¢
za meésic, tedy 960 000 K¢ rocné. Tento poplatek je fixni na dobu tyfF let. V licencnim
poplatku je zahrnuto udrzovani placeného obsahu ve funkénim stavu, oprava chyb a
vylepsSeni a Upravy na kterych se shodne, jak videoplatforma MALLTV, tak videoplat-
forma Gjirafa Video. V rdmci horizontu Ctyf let se tady pocitad s kontinualnim vylepso-
vanim produktu. V pfipadé, Ze by MALL.TV vyZadovala vylepseni i funkcionality, ze kte-
rych profituje pouze tato Ceskd videoplatforma, tak by tyto poZadavky byly nacenény
zvlast. Rozpocet na tyto vlastni a specifické pozadavky, at uz se tykaji placeného ob-
sahu nebo jiné ¢asti, ma kazdorocné MALL.TV pfipraveny a nebude tedy zahrnut pfimo
do projektu placeného obsahu. Mezi dalsi provozni ndklady opét spadaji nadklady na
produktovy a projektovy tym, naklady za reklamu a naklady za tvorbu Premium ob-
sahu. Naklady na projektovy tym budou z velké &3asti hlavné na marketingovy a
business inteligence tym, ktefi budou velmi potfeba i po spusténi projektu — marke-
tingovy tym pro tvorbu kampani, obsahu na socidlni sité a business inteligence na tvo-
feni reportingu a kontrolu dat. Finanni a pravni oddéleni a nebude uz potfeba tolik,
jako byly potfeba pred spusténim. Zminéné naklady, kromé licenéniho poplatku, ros-

tou mezirocné o 10 %, coz je stanoveno mirou inflace a o¢ekdvanym platovym rlstem.
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Kromé fixnich nakladd, které nejsou zavislé na poctu prodanych predplatnych, médme
je&té naklady variabilni. Mezi tyto néklady patfi poplatky platebni brané CSOB, ktera si
za kazdou provedenou transakci Uctuje poplatek 1,80 %. V praxi to funguje tak, Ze kdyz
si uzivatel zakoupfi predplatné za 129 korun, je tato ¢astka ponizena o dan (106,6 K¢) a
z ¢astky bez dané si platebni brdna vezme 1,8 % (1,93 K&). V pfipadé mobilnich aplikaci
je tento poplatek vyssi, spolecnosti Apple a Google, které provozuji obchody s aplika-
cemi, si UCtuji 30 % z transakce.

Provize je vyssize dvou dlvodu, ten prvnije, ze aplikacni obchody jsou ti, ktefi uzavirajf
smluvnivztah s ndkupcim, a tedy na sebe prevadéji veskeré riziko. V pfipadé, ze uziva-
tel chce vratit platbu musi zadat obchody s aplikacemi, nikoliv MALL.TV. Obchody jsou
taktéz zodpovédni za vystavovani faktur. Tyto procesy se samozfejmé poji s vyssimi
naklady, které si obchody musi pokryt. Druhym divodem je fakt, Ze MALLTV nema
pravo si zazadat o snizenou provizi 15 %, ktera je dostupna pro malé firmy, které jesté
negeneruji dostatek prijm0. Toto pravo bylo MALL.TV odepfeno v momenté, kdy se apli-

kace presunula z G¢tu Mallgroupu na Ucet Czech Video Centre.

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole pfedstaveni spolecnosti, MALLTV vznikla jako interne-
tova televize spole¢nosti Mallgroup, od které se par let pozdéji odtrhla a pridala se ke
spolecnosti Czech News Centre pod nazvem Czech Video Centre. V pfipadé, ze apli-
kace provede transfer a prfesune se z jednoho Uctu na jiny, automaticky ji zanika pravo
na snizenou provizi. Je to z toho dlvodu, Ze by toho mohly né&jaké velké spolec¢nosti
vyuzit a v momenté&, kdy by chtély zavést platby v aplikacich by aplikaci pfesunuly pod
novy Ucet, ktery se tvari jako Ucet malé spole&nosti, kterd by mohla mit pravo na sni-

Zenou provizi.

3.10.2 Hodnoceni investice

Nasledujici kapitola je vénovana financnimu hodnoceni investice. Byly sestaveny tfi
scénare, a to optimisticky, realisticky a pesimisticky. Pro jednotlivé scénéare byly sesta-
veny vykazy cashflow, jejiz hodnoty byly ndsledné pouZity pro vypocet Cisté soucasné
hodnoty. Dale pocitdme pro kazdy scénar dobu navratnosti investice a vnitfni vyno-

sové procento.
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Hlavnim rozdilem mezi scénafi je pocet zakaznikd, ktefi si kupuji MALL.TV predplatné.
Odhady poptavky byly stanoveny na zakladé prizkumu verfejného minéni (vice infor-
maci v kapitole 3.5.4 stanoveni poptavky). Odhadovany pocet zakaznikd byl rozlozen
mezi web a aplikace v poméru 70 ku 30. Tento pomér je stanoven na zakladé toho, kde
uzivatelé obvykle koukaji na MALL.TV videa, pfedpokladdme, Ze se toto rozdéleni za-
chovd i pro ndkup prémiového obsahu. Kazdym rokem je stanoveny c&isty meziroéni
rist 20 %, ktery odpovida predikcim, jak bude rlst konzumace videa na trhu. Jelikoz
uzivatelé budou prichdzet a odchéazet, je nerealistické predpokladdat, Ze vsichni uziva-
telé budou mit predplatné aktivni po dobu 12 mésicl a zaplati tedy celkem 1548 K¢ za
rok. Je tedy stanoveno, Ze predplatitelé budou za MALL.TV Premium platit v prdmeéru 6
meésicd z dvanacti. Predplatné stoji 129 korun za mésic véetné dané. Jakmile odelteme
dan a vynasobime astku Sesti mésici dostaneme hodnotu 640 K¢, kterd odpovida

¢astce, kterou predpoklddédme, ze rocné zaplati jeden uZivatel.

Optimisticky scénar

V prvni ¢asti tabulky jsou vyjadfeny prijmy v nasledujicich ¢tyfech letech. Optimisticky
scénar ma nejvyssi stanovenou poptavku ve vysi 9 900 zakaznikl v prvnim roce. Pred-
pokldda se, Ze 6930 zakaznik( si zakoupi predplatné na webu pomoci platebni brany
CSOB a 2970 z&kaznikd v mobilnich aplikaci. V tabulce je zndzornén 20 % pfirfist za-
kaznikd, kterf nakoupi MALL.TV Premium na webu a v aplikacich. Tento r0st je predpo-
klddan na zakladé predikci o rstu konzumace videa na trhu. V druhé ¢asti tabulky vi-
dime prehled o vydajich, a to jak tykajicich se spusténi projektu, tak provoznich vydaju.
Cash flow nam ukazuje, Ze nabyva negativnich hodnot pouze v nultém roce a pak uz
je v nasledujicich letech cashflow kladné. V pfipadé naplnéni optimistického scénare

je Cistd soucasna hodnota kladna.

Tabulka 6 - NPV (optimisticky scénar)

PRIJMY 0 1 2 3 4
Prirlst zékaz-

nikd web 6930 1386 1663 1996
Celkem zakaz-

nik( web 6930 8316 9979 11975
Prirlst zékaz-

nik® aplikace 2970 594 713 855
Celkem zakaz-

nik® aplikace 2970 3564 4277 5132
Zakaznik(d cel-

kem 9900 11880 14256 17107
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Cena predplat-
ného za 6 mé-
sicl bez dané 640 K& 640 K¢& 640 K¢& 640 K¢&
4 432909 5319491 383389 7 660 067
Pfijmy web K¢ K¢ K& K¢
1899818 2279782 2735738 3282886
Pfijmy aplikace K¢ K¢ KE e
6332727 7 599 273 9119127 10942 953
Celkové piijmy K¢ K¢ K& Ke
NAKLADY 0 1 2 3 4
Fixni
Provozni popla-
tek 960 000 K¢& 960 000 K& 960 000 K& 960 000 K¢&
480 000 528 000 580 800 638 880
Produktovy tym K¢ (e Ke e
240 000 264 000 290 400 319 440
Projektovy tym K¢ K¢ Ke e
Marketingové 120 000 132 000 145 200 159720
kampané K¢ K¢ K& K¢
600 000 660 000 726 000 798 600
Tvorba obsahu Ké Ké K& Ke
Néaklady na 900 000
spustén( Ké
Variabilni
79 792,36 95 750,84 114 901,00 137 881,20
Poplatek CSOB K¢ Ké K& Ke
Poplatek obcho-
ddm s aplika- 569 945 683 935 820721 984 866
cemi Ké Ké K& K&
900 000
Celkové naklady KE| 3049 738KE| 3323685KE| 3638022 KE| 3999 387 K&
-900 000 3282989 4275587 5481 105 6 943 566
Cash flow Ké Ké K¢ K¢ Ke
Diskontni sazba 20 %
NPV 11 325 474 KC

zdroj: vlastni zpracovani

Realisticky scénar

Realisticky scéndr pocitd s nizSi poptdvkou oproti scénafi optimistickému. Celkovy po-
cet uzivatell v prvnim roce odpovida ¢islu 6 600. Opét je zde stejné rozlozeni mezi
nakupy na webu a nadkupy v aplikaci. RUst zdkaznikd a rdst nakladd je identicky jako ve
scénéafri optimistickém. | v tomto scénafi vychdazi ¢istd souc¢asnd hodnota kladné a ca-
shflow dosahuje kladnych hodnot jiz v prvnim roce i pfes to, ze toky penéz jsou nizsi
nez v pfedchozim scénafi. Znadi to tedy, Ze i v pfipadé naplnéni realistického scénare

je projekt Uspésny.
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Tabulka 7 - NPV (realisticky scénar)

PRIJMY 0 1 2 3 4
Prirlist zédkaz-
nikd web 4620 924 1109 1331
Celkem zakaz-
nikd web 4620 5544 6653 7983
Prirlst zékaz-
nik( aplikace 1980 396 475 570,2
Celkem zékaz-
nikd aplikace 1980 2376 2851 3421
Zakaznik( cel-
kem 6600 7920 9504 11405
Cena predplat-
ného za 6 mé-
sicl bez dané 640 K¢ 640 K¢ 640 K¢ 640 K&
2955273 3546327 4 255593 5106 711
Prijmy web K¢ K¢ Ke Ke
1266 545 1519855 1823825 2 188591
Prijmy aplikace Ké Ké K& K&
4221818 5066 182 6079418 7 295 302
Celkové pfijmy K¢ K¢ K¢ K¢
NAKLADY 0 1 2 3
Fixni
Provozni popla- 960 000 960 000 960 000 960 000
tek Ké Ké Ke Ke
480 000 528 000 580 800 638 880
Produktovy tym K¢ K¢ Ke Ke
240 000 264 000 290 400 319 440
Projektovy tym Ké Ké Ke Ke
Marketingové 120 000 132 000 145 200 159720
kampané K¢ K¢ K¢ K¢
600 000 660 000 726 000 798 600
Tvorba obsahu K¢ K¢ K¢ K¢
Ndklady na
spusténi 900 000 K¢
Variabilni
53 194,91 63 833,89 76 600,67 91 920,80
Poplatek CSOB K¢ K¢ K K
Poplatek obcho-
ddm s aplika- 379 964 455 956 547 148 656 577
cemi (e (e e e
900 000
Celkové naklady KE| 2833 159KE| 3063 790KE| 3326148 KE| 3625138 K&
- 900 000 1 388 660 2002 392 2753270 3670164
Cash flow KE K¢ K¢ K¢ K¢
Diskontni sazba 20 %
NPV 5011 041 K¢

zdroj: vliastni zpracovani
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Pesimisticky scénar

V pesimistickém scénafi poclitdme s poptdvkou pouhych 3300 uzivatell v prvnim roce,
ktefi si zaplati alespon Sest mésicl predplatného. Toto ¢islo odpovidad 30 % uZivate-
[am, ktefi v prlzkumu verejného minéni od spole¢nosti MEDIAN stanovili, Ze by méli
zajem o prémiovou sluzbu MALLTV. Opét jsou zdkaznici rozdéleni mezi web a aplikace
a mame zde meziro¢nirlist 20 %. Ve ¢tvrtém roce bychom méli dosdahnout poctu 5 702
zékaznikl. (MML-TGI, MEDIAN, 2021)

V pesimistickém scéndfi nam vychazi Cistd soucasnad hodnota zdporna, coz napovida
tomu, ze projekt se v horizontu Ctyf let jevi jako ztratovy. Z tabulky vidime, ze tok penéz

nabyva kladnych hodnot az ve tfetim roce.

Tabulka 8 - NPV (pesimisticky scénar)

PRIJMY 0 1 2 3 4

PrirGst zédkaz-

nikd web 2310 462 554 665

Celkem zakaz-

nikd web 2310 2772 3326 3992

Prirst zédkaz-

nik( aplikace 990 198 238 285,1

Celkem zakaz-

nik( aplikace 990 1188 1426 1711

Zakaznik( cel-

kem 3300 3960 4752 5702

Cena predplat-

ného za 6 mé-

sicl bez dané 640 K¢ 640 K¢ 640 K¢ 640 K¢

1477 636 1773164 2127796 2553 356

PHjmy web K& K& K& K¢
633 273 759 927 911913 1094 295

Prijmy aplikace K¢ K¢ Ke Ke

2 110909 2533091 3039 709 3647 651

Celkové prijmy K¢ K¢ Ke Ke

NAKLADY 0 1 2 3 4

Fixni

Provozni popla- 960 000 960 000 960 000 960 000

tek K¢ K¢ e e
480 000 528 000 580 800 638 880

Produktovy tym K¢ K¢ K& K&

Marketingovy 240 000 264 000 290 400 319 440

tym K& K& K¢ K¢

Marketing kam- 120 000 132 000 145 200 159720

pané K¢ K¢ K& K&
600 000 660 000 726 000 798 600

Tvorba obsahu K¢ K¢ K¢ K¢
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Naklady na vy-
VOj a spusténi 900 000 K¢&
Variabilni
26 597,45 31916,95 38 300,33 45 960,40
Poplatek CSOB Ke Ke K& K&
Poplatek obcho-
ddm s aplika- 189982 227 978 273574 328 289
cemi K¢ K¢ K¢ K¢
900 000
Celkové naklady KE| 2616579 KE| 2803895 KE| 3014274 KE| 3250 889 KE
- 900 000 25 435 396 762
Cash flow KE| -505670KE| -270804 K¢ K& K&
Diskontni sazba 20 %
NPV - 1303 391 K&

zdroj: vliastni zpracovani

Doba navratnosti investice

V ramci této kapitoly byla vypocitand doba ndvratnosti projektu. Zakonité musi byt
doba navratnosti projektu kratsi nez doba trvani projektu. V pfipadé, ze tomu tak neni,
obvykle neexistuje dlvod, pro¢ projekt realizovat, protoZe vynalozené prostfedky nej-

sou zhodnoceny.

Pro urc¢eni doby ndvratnosti je vyuZito diskontované cash flow misto Cistého cashflow.
Je to z toho dlvodu, Ze tato metoda zohlednuje faktor ¢asu a je tedy |épe vypovidajici
nez prostd doba navratnosti, ktera s faktorem c¢asu nepracuje. Vypocet doby navrat-
nosti byl proveden pro vsechny tfi scénare. Diskontni faktor je stanoven na 20 %, ktery

odpovidd mife inflaci k datu 1. 8. 20271 a obvyklé rizikové prémii v odvétvi.

Z tabulky zobrazujici kumulativni diskontované cash flow lze vycist, Ze v optimistickém
a v realistickém scénafi dojde k navraceni investice jiz v prvnim roce trvani projektu.
V pfipadé pesimistického scénare vidime, Ze doba navratnosti je delSi nez doba trvani
projektu. Znamend to tedy, ze projekt je pfijatelny pouze v optimistickém a realistic-
kém scénafi. V pfipadé pesimistického scénatfe by muselo dojit napfiklad k prodlou-

zeni doby projektu, anebo ke snizeni ndklad(, aby byl projekt pfijatelny.
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Tabulka 9 - Doba navratnosti investice

Kumulativni diskontované cash flow
Rok Optimisticky Realisticky Pesimisticky
1 1835825 K¢ 257 216 K¢ - 1321392 K¢
2 4 804 982 K¢ 1647 766 KC - 1 509 450 K¢
3 7976918 K¢ 3241 094 K¢ - 1494 731 K¢
4 11325474 K& 5011041 K¢& - 1303 391 K¢

zdroj: vliastni zpracovani

Vnitini vynosové procento

Vnitfni vynosové procento, v angli¢tiné internal rate of return (IRR), stanovuje rentabi-
litu projektu. Hodnota predstavuje diskontni sazbu, pfi které je Cistad souc¢asna hodnota
rovna nule. Hodnoty pro optimisticky a realisticky scénar jsou vyssi nez pozadovanych
20 %, a proto lze investici pro tyto dva scénare hodnotit jako vyhodnou. Pro pesimis-

ticky scénar je ovSem investice ve stanoveném Ctyfletém horizontu ztratova.

Tabulka 10 - Vnitini vynosové procento

IRR

Optimisticky 393 %
Realisticky 187 %
Pesimisticky -35%

zdroj: vliastni zpracovani

3.11 Analyzarizik

Tato kapitola popisuje rizika, kterd mohou nastat napfic¢ rdznymi fadzemi projektu. Rizi-
kGim je prifazena Uroven, kterd vychazi z pravdépodobnosti nastani rizika a z potenci-
alniho dopadu. U kazdého rizika je uveden krizovy plan s cilem zmirnit jeho pravdépo-
dobnost vyskytu a dopad. Nasledujici tabulka zndzorfiuje, jaka je Groven rizika pfi rlz-

nych dopadech a pravdépodobnosti.

Tabulka 11 - Uroveri rizika

Pravdépodobnost Dopad

Maly Stfedni Velky
Mala Velmi mala | Mala Stfedni
Stredni Mala Stredni Velka
Velka Stfedni Velka Kriticka

zdroj: vlastni zpracovani
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Spatny odhad ¢asového planu projektu

Tym, ktery se na realizaci projektu placeného obsahu podili neméa zZddnou predchozi
zkuSenost s podobnym projektem. Existuje tedy riziko, Ze byl odhad Spatné vypraco-
van a mUzZe dojit k nedodrZzeni ¢asového harmonogramu. Posunuti spusténi by se ne-
gativné projevilo na financnim planu, protoze by doslo k pozdéjsimu prodeji a také by
se navysil rozpocet. Riziko 1ze minimalizovat konzultaci ¢asového s externim tymem ¢i

poradcem.

Pravdépodobnost vyskytu: stfednf
Dopad: stredni

Uroveri rizika: stredni

Neprofesionalni testovani

MALL.TV Premium je placena sluzba, coZ znamena, ze pokud uzivatelé maji zajem sle-
dovat prémiovy obsah, musi pouzit své financni prostfedky. V pfipadé, Zze platforma
nebude schopna vykonat veskeré funkce, které jsou uzivateldm slibeny, je zde riziko,
Zze nebudou chtit nadale sluzbu vyuZivat. Je klicové, aby vSechny funkce platformy byly
réddné a profesiondiné otestovany v testovaci fazi a nasledné i prlibéZznym automatic-
kym testovanim v dobé provozni. V pfipadé odhaleni chyby je nutné okamzité zarea-
govat a chybu opravit. Aby nedoslo k nespokojenosti zdkaznik(, budou vSechny tech-

nické obtiZze kompenzovany darkovym poukazem.

Pravdépodobnost vyskytu: mala
Dopad: velky

Uroveri rizika: stfedni

Nedostatecna poptavka

Poptavka je odhadnuta na zakladé prdzkumu verejného minéni spolecnosti Median,
ktery zjistoval, kolik osob pouzivajicich MALL.TV by bylo ochotno si zakoupit prémiovou
sluZzbu. Odpoveédi byly ndsledné& projektovany na populaci CR a mGzZe zde tedy dochéa-
zet k odchylkam od reality. JelikoZ tento projekt je Zivotaschopny pouze v pfipadég, ze
si sluzby MALL.TV Premium kupuji zdkaznici a tim tvori zisk pro spoleénost, je toto velké
riziko. V pfipadé, Ze by byla zpozorovana nizsi poptavka, nez bylo v planu, je potfeba

navysit marketingové aktivity, aby se pfildkali dalsi zdkaznici.
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Dodatecné je doporuceno udélat prlzkum mezi zdkazniky MALL.TV a zjistit, co jim na

sluzbé chybi a odhalit ddvod, proc lidé nekupuji prémiové predplatné.

Pravdépodobnost vyskytu: strednf
Dopad: velky

Urover rizika: velka

Podcenéni produkcniho a obsahového planu

Hlavnim lakadlem ke koupi MALL.TV pfedplatného je prémiovy obsah, tudiz je nutné,
aby nabidka prémiovych videi byla dostacujici. V pfipadé, ze by obsahu na videoplat-
formé bylo mélo, nebo obsah nebyl dostatecné kvalitni, neexistuje dlivod pro uzivatele
si predplatné zakoupit. Uzivatel v ramci pfedplatného sice ziskava celou internetovou
televizi bez reklam, nicméné s ohledem na cenu 129 K¢ za mésic to neni dostatecny
argument pro koupi. Cena za pouhé skryti reklam je u konkurence daleko niZsi. Podce-
néni produkéniho a obsahového planu je riziko, které Ize snizit efektivnim pldnovanim
a schopnym fidicim tymem, ktery ohlida, Zze prémiovy obsah vznika a je tvofen v po-

tfebné kvalité a podle ¢asového harmonogramu.

Pravdépodobnost vyskytu: stfednf
Dopad: velky

Uroveri rizika: velkd

Ukonceni spoluprace s klicovymi tvirci

Obsahové strategie sluzby MALLTV Premium z velké ¢asti zavisi na tfech hlavnich tvir-
cich. Soucasné uZivatelé, ktefi na MALLTV chodi pravé kvQli videim od téchto autord,
jsou cilovou skupinou pro tento projekt. V pfipadé, Ze by se kterykoliv z klicovych
tvlrcl rozhodl ukondit spolupraci s MALL.TV, mohlo by to zdsadné ohrozit poptavku a
tim i zivotaschopnost projektu. Toto riziko se da snizit pomoci uzavieni smluv, nebo
dodatkd, které specifikuji, za jakych podminek mdize tvirce s MALLTV prestat spolu-
pracovat. Dodatecné by bylo dobré si identifikovat dalsi tvlrce nebo porady, které maji

potencial se stat oblibenymi mezi fanousky MALL.TV.
Pravdépodobnost vyskytu: mala
Dopad: velky

Uroveri rizika: stfedni
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Zaveér a vyhodnoceni projektu

Cilem této diplomové prace bylo zodpovédét hlavni vyzkumnou otdzku a rozhodnout,
zda je projekt placeny obsah na MALL.TV realizovatelny a ekonomicky vyhodny. V rdmci
zpracovani studie proveditelnosti se podafilo prokdzat, ze tento projekt je provedi-

telny, a pfedevsim pfinosny pro internetovou televizi MALL.TV.

Diky predstaveni prémiového obsahu se objevi pro MALLTV dalsi tok prijmd a nebude
tak zcela zavisla na prijmu z reklamy. Navic, diky prémiovému &lenstvi se otvird pro
MALL.TV nova cesta, jak komunikovat s pfednimi fanousky a hlavné, jak si je dlouho-
dobé udrzet. Nicméné je klicové si hlidat a Fidit potencidlni rizika, kterd by mohla pro-
jekt negativné ovlivnit. Nejvétsi riziko je v podobé nedostatecné poptavky, kterd by

mohla zpdsobit finanéni neudrZitelnost projektu.

DFive nez doSla studie k tomuto zavéru, vénovala se jednotlivym klicovym ¢astem pro-
jektu. Jako prvni studie specifikuje produkt, ktery ma byt vysledkem projektu. Tato spe-
cifikace je sepsdana pomoci user stories, které jsou hojné pouzivany v softwarovych
projektech. Zaroven je ve studii predstaven jednoduchy ndkres, jak by mohl placeny
obsah vramci MALLTV platformy vypadat. Studie specifikuje, jakymi fazemi projekt

prochazi a jak se od sebe faze navzajem lisi.

Dale se studie zaméruje na Cesky trh a klade si otdzku, zda tento projekt obstoji na
trhu. Z trzni analyzy je zfejmé, ze i kdyz je Cesky trh vcelku saturovany a existuje zde
mnoho streamovacich sluzeb, je placeny obsah cesta, na kterou se jiz vydava vétsina
videoplatforem pUsobicich na ¢eském trhu a zdkaznici jsou ochotni si za prémiovy ob-
sah platit. MALL.TV mé své kmenové fanousky, kteri se pohybuji priméarné okolo tvirc
jako je Martin Mikyska, Adam Gebrian a Ludék Stanék. Prdvé oni jsou povazovani za ci-
lovou skupinu tohoto projektu a podle jejich potfeb je pfipravena marketingova stra-

tegie.

Studie déle zjistovala, zda jsou dostupné vsechny potfebné zdroje, a to zejména tech-
nologické a lidské, které jsou pro tento projekt zasadni. Technologické fesSeni projektu
bude zastitovat dodavatelskd spolecnost Gjirafa, kterd je i v soucasnosti zodpovédna

za chod videoplatformy MALL.TV ve spolupraci s internim produktovym tymem.
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Jako technologické tedenf plateb je zvolena CSOB platebni brana a nativni ndkupy
v aplikacich. VSechny ostatni ¢innosti, kromé tvorby UX a Ul design(, spojené s timto
projektem mohou byt pokryty internimi zameéstnanci spolecnosti. UX a Ul designy bu-

dou vypracovany externisty, se kterymi jiz MALL.TV v minulosti spolupracovala.

Projektové pripravy zacinaji v zari 2021 a v lednu 2022 se projekt spousti. Byly identifi-
kovany tfi ddlezité milniky, kterych projekt musi dosahnout. Prvnim je spusténi na tes-
tovaci prostredi, druhym je spusténi na produkéni prostredi platformy bez aktivnich
marketingovych kampani — takzvany soft launch. A poslednim milnikem na oficidlni
launch, kdy uz MALLTV Premium spolecnost aktivné promuje. JelikoZ projekt je roz-
sahly a mé dopad do nékolika oddéleni studie, byl stanoven zplsob koordinace vsech

J¢astnénych osob.

K vyhodnoceni, zda je investice do projektu finan&né vyhodna, byly vypracovany tfi
scénare, které poditaji s rznou mirou poptévky. Scénar optimisticky pocital s poptav-
kou 9900 uzivatell v prvnim roce, scénér realisticky s 6600 uZivateli a scénar pesimis-
ticky pouze s 3300 uzivateli. Po identifikaci ndkladd na spusténi a realizaci projektu a
provoznich nakladd bylo vyhodnoceno, Ze investice je pro optimisticky a realisticky
scénar finan¢né vyhodna, avSak pro pesimisticky scénaf nikoliv. V optimistickém scé-
nafi vychazi mira vynosnosti na 393 % a v realistickém na 187 %, coz je velmi uspoko-
jivé. V zavéru studie byla vypracovana analyza rizika a stanovena opatfreni, jak poten-
cidlnim rizikilm predchdazet anebo je minimalizovat. Nejvétsim rizikem je nedosta-
te¢nd poptavka. Dalsi rizika, kterd byla identifikovana, jsou Spatny odhad casového
planu projektu, neprofesionalni testovani, podcenéni produkéniho a obsahového
planu a ukonceni spoluprace s klicovymi tvlrci. Nicméné i pres identifikovana rizika lze

projekt doporucit k realizaci.

Za zavér bych si dovolila pfidat dvé doporuceni pro spole¢nost MALLTV. Jelikoz po-
ptavka byla identifikovana na zakladné dat z vyzkumu vefejného minéni od spolec-
nosti MEDIAN, ktery zjistoval kolik osob pouzivajici MALL.TV by bylo ochotno si zakoupit
prémiovou sluzbu a odpovédi byly ndsledné projektovany na populaci CR, miZe zde
tedy dochdzet k odchylkdm od reality. Lze doporudit, aby poptavka byla pfekontrolo-
vana podle internich dat MALL.TV. Z téch Ize identifikovat loajalni uZivatele na zdkladé

frekvence navstévnosti a ti by pak mohli byt povazovéani za potenciondlni zakazniky.
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Mym dalsim doporucenim by bylo pfed spusténim projektu pfipravit detailni obsaho-
vou analyzu a vypracovat strategii prémiového obsahu. Z vysledk( studie sice vime, Ze
projekt Ize realizovat a Ze ma velky finanéni potencial, ale také se dozviddme, Ze obsah
je dllezitou soucasti tohoto projektu a je tim hlavnim faktorem, kv{li kterému si budou
uzivatelé MALL.TV Premium pofizovat. Je kliCové zjistit, jaky obsah uzivatelé olekavaji,
jaké formaty je bavi sledovat, jaky doplrfkovy obsah by uvitali od jejich oblibenych

tvarcd, ¢i pripadné jaky obsah jim chybi na ¢eském trhu.
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'V nésledujicich odstavcich je stru¢né popsany postup, tykajici se zplsobu vazeni vyzkumu
MML-TGI. Navzdory tomu, Ze respondenti jsou vybirani na zakladé korektnich statistickych po-
stupl a metod, dochazi pfi vyzkumu diky nejriznéjsim nahodnym vlivim k neshoddm mezi
strukturou vybé&rového vzorku a skutecnou strukturou obyvatelstva. Aby byly tyto neshody vy-
rovnany pouzivaji se tzv. vahy, tedy hodnoty, které jsou na zdkladé statistického algoritmu pfi-
fazovany jednotlivym respondentdm. Tim se docilf toho, Ze urdité tiida osob (napf. néjaka vé-
kové kategorie), jejiz skuteéné zastoupeni ve vybérovém vzorku je nizsi nebo vyssi, nez je Cet-
nost této kategorie ve skutecné populaci (tzv. teoretickd cetnost), doséhne po prevéazeni cet-
nosti, kterd je blizsi (v optimaIinim pripadé dokonce rovna) ¢etnosti této kategorie v populaci.
Vysledky napocitané z vybérového datového souboru je potom moZné povazovat za reprezen-
tativni vzhledem k celé populaci. Vazeni patfi mezi dileZité aspekty vyzkumu a pro spravnou
interpretaci vysledk( je potfebné znat i zplsob vazeni. Nespravnym vazenim mdZe totiz dojit
ke zkresleni vysledk( a tim i ke znehodnoceni celého vyzkumu. Pro porovnani pozadovanych (v
matematické statistice ¢astéji nazyvanych teoretickych) ¢etnosti a ¢etnosti skuteénych (empi-
rickych, vybérovych) se nej¢astéji pouzivaji metody dobré shody, k nejznamé&jsim z nich patfi
metoda chi-kvadrat. Tato metoda umoZnuje stanovit, jestli se teoretické a empirické Cetnosti
vyznamné odlisuji. Na zdkladé korektnich statistickych postupl je potom mozné urdit, jestli je
tento rozdil jesté v toleranci, nebo jestli uz odporuje hypotéze o shodnosti teoretického a em-
pirického vybérového vzorku (MML-TGI, MEDIAN, 2021).

1102



