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1 Uvod

vvvvvv

toze bez zakazniku, kteti by si nakupovali produkty, které podnik produkuje, by podnik
nemusel tvofit nabidku a bez vytvareni nabidky a uspokojovani poptavky, by nemél zisk.
Kazda firma potiebuje zakazniky uspokojujici svou poptavku, a z nichZ budou mit firmy
ptijmy a budou tvofit zisk. Z toho vyplyva, ze dalsi dtlezitou oblasti jsou pravé finance
potiebné k tomu, aby firma mohla vytvorit produkty pro své zakazniky. Podnik se také
musi zam¢fit na oblast infrastruktury a musi vyftesit, jakym zpisobem bude dovazet a na-
bizet dané produkty svym zékaznikiim a musi se zajimat o to, jaké kanaly bude vyuzivat.
Najit spravné zékazniky a uvédomit si, na jaké segmenty by mél podnik cilit, je jednou
komunikovat, podle jakych kritérii bude zakazniky rozdélovat, napiiklad podle geogra-
fickych ¢i demografickych a jak zaujmout pravé okruh zakaznikd, ktery potiebuje.

K vyfeseni vSech danych oblasti slouzi business model. Ten by si mél vytvorit

kazdy podnik, protoze zachycuje vSechny diilezité oblasti, které musi fesit.

Business model si nevytvaii pouze zacinajici podnik, ale mlZe si ho vytvofit
jiz fungujici podnik a tento model se mize v pribéhu Zivota firmy ménit. Je dilezité,
aby byl business model aktualni a nabizel feSeni v soucasné situaci. U vétSiny firem doslo

ke zméné business modeld v dobé pandemie Covid-19.

K vytvofeni modelu slouzi platno business modelu objevujici se Vv literaturach

v riznych podobach, ale vzdy se stejnymi 9 stavebnimi prvky.

Kazdy podnik ma business model odlisny a zadny se neshoduje ve vSech poloz-
kach. Tento model si tvofi manazZeti, podnikatelé, ale mohou si ho vytvofit 1 Zivnostnici

¢i lidé, ktefi si tvori osobni business model a pomaha jim s jejich rozvojem a vyvojem.

Tato diplomova prace se zabyva tvorbou business modelt v odvétvi knih. Cilem

je zhodnoceni business modelll v odvétvi knih a navrh doporuceni pro novy podnik.

Na uplném zacatku je uvedena teoreticka ¢ast slouzici k pochopeni dané proble-
matiky a zabyvajici se dulezitymi pojmy, jez se S podnikem neodbytné spojuji. Jsou zde
vysvétleny pojmy jako je podnik, podnikatel, podnikatelsky plan ¢i konkuren¢ni vyhoda.
Nasleduje vysvétleni samotného business modelu. Tento pojem nelze vysvétlit pouze jed-
nou definici, protoze kazdy autor pouziva vlastni definici. VSechny definice se v nécem

vzajemné shoduji, ale v n€kterych oblastech se vzajemné vylu€uji. Jsou zde probrany
3.



jednotlivé stavebni prvky business modelu, bez nichz by samotny model nevznikl a rizné

druhy vyuzivajici se v soucasnosti v praxi ¢i ty, co se pouzivaly dfive.

Po teoretické ¢asti nasleduje metodika prace, V niz je vysvétleno, jakym zptisobem
je dana problematika feSena a jakym zplsobem se pfi tvorb¢ praktické ¢asti a vytvareni

samotnych business modelt postupovalo.

V praktické ¢asti se prace zabyva 16 knihkupectvimi a nakladatelstvimi. Ty
se v nékterych oblastech shoduji a v jinych jsou naopak rozdilné. Kazdé knihkupectvi je
pro sezndmeni s Ctenafem popsano a v kratkosti pfedstaveno, nez dojde k zobrazeni Sa-
motného business modelu, jeho popisu a zobrazeni vSech silnych a slabych stranek vy-
plyvajicich z modelu. V zavéru jsou zminény souhrnné silné a slabé stranky spolu s do-
porucenimi pro podniky. Na konci jsou navrzena doporuceni pro novy podnik vstupujici

na dany trh.



2 Prehled reSené problematiky

Kapitola byla vypracovana na zdklad¢ nastudované ¢eské i1 zahrani¢ni literatury
a zabyva se ve velké mife business modelem. Na zacatku jsou predstaveny zakladni po-
jmy, jako je podnik, podnikatel, podnikani, konkuren¢ni vyhoda a podnikatelsky plan.
Po této ¢asti pfichazi samotna problematika business modelu, v niz jsSou vypsany rizné
definice business modelt, jsou zde vysvétleny vSechny prvky business modelu
a ve zkratce jsou zde zminény druhy, které se v soucasnosti pouzivaji ¢i byly popularni

diive.

2.1 Podnik a podnikani
Podnik je v obecné roviné popisovan jako subjekt, kde dochazi k pfeméné zdroju
ve statky, tedy dochazi k pfeméné vstupt na vystupy. Z pravniho hlediska se jedna o sou-
bor hmotnych, osobnich i nehmotnych polozek (Veber & Srpova, 2008). Pokud mame
pouzit obsahlejsi a specifi¢téjsi definici, pak podnik 1ze definovat ,, jako usporadany sou-
bor prostredkii, zdrojii, prav a jinych majetkovych hodnot (at viastnich ¢i pronajatych),
které slouzi podnikateli k provozovani podnikatelskych aktiv (Veber & Srpova, 2008,

strana 16).

Podnikatel je osoba, jiz nelze definovat pomoci jedné definice a spoustu pozoro-
vateldi, ktefi se zabyvaji problematikou fizeni se v definovani podnikatele Casto lisi.
Hodné lidi si pod pojmem podnikatel pfedstavuje osobu, jez vytvofila podnik, tedy jedna
se 0 vlastnika a $éfa urcitého podniku. V soucasné dobé¢ se rozlisuji dva pojmy, jedna se
0 vlastnika a podnikatele, kdy vlastnik podnik zaklada a fidi ho za i¢elem dosaZeni jeho
osobniho cile. Naopak podnikatel vytvaii podnik za ucelem dosahovani zisku (Donnelly,
Gibson, & Ivancevich, 1997). ,,Jedinec, ktery — pohdnén myslenkou, osobnimi cili a am-
bicemi — dava dohromady financni kapital, lidi, vybaveni a zarizeni, aby vytvoril a ridil

podnik* (Donnelly, Gibson, & Ivancevich, 1997, strana 751).

Podnikani lze obecné popsat jako legalni aktivity napomahajici Kk ziskani zisku

a ekonomickych efekti (Veber, 2000). Dle Donnellyho, Gibsona, & lvancevicha (1997)

1ze podnikani popsat jako chovani tykajici se jedincova hledani ptilezitosti a tento jedinec

se pritom neohlizi na zdroje, jez v souc¢asné dobé vlastni. Podnikani napomaha K vytva-

feni novych pracovnich mist a ptispiva k ristu hospodatské politiky. Na pojem podnikéani

se muzeme divat dvéma hlavnimi myslenkovymi pfistupy. Podnikani 1ze vidét ve smyslu
5.
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na podnikani 1ze divat zpisobem, ze podnikatelem je kazda osoba, jez vlastni a vede pod-
nik ¢i vede zivnost a neni dilezité, zda roste nebo je inovativni (Srpova, 2020). Podnikani
je Casto spojeno s aktivitami nesoucimi urcité riziko a slouzi k napInéni pfedem vytyce-

ného zaméru (Veber & Srpova, 2008).

Konkurenéni vyhoda ptedstavuje schopnost podniku délat cCinnosti jednim
nebo vice zpusoby. Ty jsou jedine¢né a tézko napodobitelné, tudiz je konkurence nemiize
snadno napodobit. Firmy se musi neustale vyvijet a ptichazet s novymi a lep§imi postupy,
protoze minimum konkurenénich vyhod je dlouhodob¢ udrzitelnych, jelikoz konkurence
zacne nabizet stejné nebo podobné sluzby ¢i vyrobky. VSechny konkuren¢ni vyhody musi
byt zaroven vnimany jako vyhoda pro zakaznika (Kotler & Keller, 2007). Kazda konku-
ren¢ni vyhoda ma ur¢itou dobu Zivotnosti, v niz ma firma vyhodu oproti konkurenci.
Doba zivotnosti mize zaviset na nékolika faktorech, piikladem miize byt napodobitelnost
schopnosti a zdrojl, jez jsou potfeba k vytvofeni konkurenéni vyhody (Sedlackova

& Buchta, 2006).

Podnikatelsky plan piedstavuje vystup aktivit vrcholového managementu a zahr-
nuje predevsim strategie a cile organizace a projekty, jez bude firma uskute¢iovat v ur-
¢itém Casovém horizontu. Zpracovava se ve vice oblastech, jedna se o vyrobkové a trzni
oblasti, obsahuje jakosti, zaméry technickych investic a rozvoje, v neposledni fadé se
jedna o finan¢ni a personalni sféru. Sestavuje se pied zacatkem podnikatelskych aktivit
a pomaha pii hledani potencionalnich problémi, napomaha zvySovani vykonnosti pod-
niku a eliminuje chyby, které by mohly v budoucnu nastat (\Veber, 2000). ,, Podnikatelsky
plan slouzi k internim uceliim, zejména je vSak vyzadovan externimi subjekty“ (Veber

& Srpova, 2008, strana 98).

2.2 Business model
., Business model predstavuje zdkladni princip, jak firma vytvari, predava a zis-
kava hodnotu ** (Osterwalder & Pigneur, 2015, strana 14). Dilezité jsou v této definici tii
slova: vytvari, predava (dorucuje), ziskava (zachycuje). Vytvareni hodnoty predstavuje
fungovani uvnitt firmy, tedy jeji provoz. Lze si pod tim ptedstavit, co firma déla, aby byla
schopna dodat vyrobek nebo poskytnout sluzbu. Radi se sem kli¢ové zdroje a interni pro-

cesy. Pfedavani nebo také doruCovani hodnoty znamena zpiisoby, jak firma distribuuje

6.



vyrobek zékaznikovi nebo jak poskytuje sluzbu. Z pohledu firmy se sem zarazuje zakaz-
nicka podpora, komunikace nebo také logistika a vytvareni a udrzovani n¢jakého vztahu
se zakaznikem. Ziskavani nebo zachycovani hodnoty znamena finan¢ni toky sméiujici
dovniti firmy. Sem se fadi zpiisoby platby, cenova politika, zdroje pfijmu a dalsi (Srpova,
2020).

Business model Ize také definovat jako architekturu slouzici pro toky produkti,
informaci a sluzeb, v¢etné popisu riznych obchodnich aktéru a jejich roli. Obsahuje popis
potenciondlnich piinosi pro riizné podnikatelské subjekty a popisuje zdroje ptijmt (Tim-

mers, 1998).

., Jde o to, co poskytujeme nasim zakaznikiim a za co a jak jsou ochotni nam za-

platit. Zjednodusené — jak dostaneme zdakaznikovy penize k sobé*“ (Svobodova & Andera,

2017, strana 61).

Business model poméha podnikim s organizaci jejich podnikovych ¢innosti a na-
pomaha k pochopeni dilezitosti ¢innosti v konkurenénim prostiedi. Predstavuje zédkladni
principy vytvareni hodnoty a jejich zprosttedkovavani a zachycovani (Adamek & Meix-

nerova, 2022).

Business model je vniman jako ndastroj pro zobrazovani, inovaci a hodnoceni ob-
chodni logiky v ohledu startupu a u stavajicich organizaci, nejvice je zaméfeny v pri-

myslu digitalnim nebo IT (Veit, Clemnos, Benlian, Buxmann, Hess, Kundisch, 2014).

Business model popisuje vytvareni a dodavani hodnoty zadkazniktim od firem, na-

sledné ptevadi pfijaté platby na zisk (Adamek & Meixnerova, 2022).

Business model 1ze definovat jako logiku, pomoci niz se podnik udrzuje finan¢né¢.
Jednoduse lze fici, Ze je to logika, pomoci niz si podnik vydélava na své zivobyti. Zjed-
nodusené si Ize model ptedstavit jako plan popisujici fungovani organizace. Podobné jako
si architekt pfipravuje plany, jez bude vyuzivat pii vystavbé nové budovy, si podnikatel
navrhuje business model. Tento model bude fidit vytvofeni podniku. Manazer si mize
nacértnout business model, jenz mu pomuze vizualizovat, jak funguje jiz existujici orga-
nizace. K tomu si vSak musi zodpovédét dvé otazky: Kdo je vlastné zakaznik a jakou

praci potiebuje zajistit (Clark et al., c2012).

Kazda organizace ma business model, nejen firmy usilujici 0 zisk, ale i neziskovy

podnik, podnik ve statni spravé ¢i jiny, protoze kazdy podnik potiebuje k fungovani



penize. Pro¢? Protoze kazda firma musi napiiklad svym zaméstnanciim vyplacet mzdu,

platit za energie ¢i udrzbu a dalsi (Clark, Osterwalder, & Pigneur, 2013).

Business model je soucasti strategie, jeZ se zabyva definovanim a rozvojem
business modelu organizace. Vysvétluje, jak firma dosahuje konkuren¢ni vyhody a vydé-
lava penize. Inovace business modelu je tedy proces, kterym organizace zavadi novy
business model nebo méni stavajici za ucelem zlepSeni své vykonnosti a ziskovosti (Ar-
mstrong & Taylor, 2017). Pfi rozjizdéni nového podnikani miize pomoci business model
vytvofit stabilni konkuren¢ni vyhodu, diky niz zdkaznici budou nakupovat od nové firmy
misto od jiz stavajicich, protoze budou nabizet néco nového, co jiné firmy nenabizeji
(Svobodova & Andera, 2017). Business model poté stanovi, jak firma podnika se svymi
partnery, dodavateli a odbérateli (Rothaermel, [2021]).

Inovace business modelu organizaci pomaha ziskat nahled do obchodnich pro-
blému, kterym celi, a to nasledné vede k planim praktickych zasahi, jez vedou k je-

jich feseni (Armstrong & Taylor, 2017).

Analyza business modelu je nezbytnou soucasti inovace business modelu. Pfi ana-
lyze se lidé zabyvaji dvéma klicovymi otdzkami. Prvni otazka zni: Jak organizace vytvari
hodnotu? Za druhé: Jak organizace vytvati jedine¢né zdroje, aktiva ¢i pozice, které do-
sahnou diky konkuren¢ni vyhodé? Muze zahrnovat i analyzu toho, jak se vytvari hodnota
v kazdé fazi hodnotového fetézce. Ten identifikuje ¢innosti ve firmé, jez jsou strategicky

relevantni a tvoti zéklad jejich klicovych schopnosti (Armstrong & Taylor, 2017).

Business model mize vytvaret hodnotu pro zdkazniky, ale 1 pro akcionare ve firmé

(Rothaermel, [2021]).
Business model firm¢ pomaha v:
e definovani a odliSeni nabidky svych produkti,
e Vvybrani svych zékaznik,
e vytvofeni hodnoty pro zdkazniky,
e 7iskani a udrzeni zakazniku,
e vyrabéni zbozi Ci sluzby,
e zvySeni produktivity a snizeni nakladd,

e dodavani zboZi a sluzeb na trh,



e oOrganizovani aktivit v rdmci spole¢nosti,

e Konfigurace zdroju,

e dosahovani a udrZeni vysoké tirovné ziskovosti,

e rastu podnikani v pribéhu casu (Hill, Schilling, & Jones, [2017]).

Dobry strategicky leader dokaze identifikovat a formulovat dobry business model.
Tento model je nasledné vyuzit firmou k dosazeni vize. Business model piedstavuje

dle manazeru strategie, které spole¢nost sleduje (Hill, Schilling, & Jones, [2017]).

Dulezité je zdiraznit, Ze ,, dobre navrzeny a promysleny byznys model je silnou
konkurencni vyhodou *“ (Srpova, 2020, strana 71). Spravny business model zajisti spoko-

jenost zaméstnanctll, majitelll firmy a pfedevsim zakaznikt (Svobodovéa & Andera, 2017).

I ptes vSechnu literaturu a vSechny vzory dostupné v soucasné dobé€, nelze jasné
definovat business model, ktery se stoprocentni jistotou zaruc¢i uspéch, a to i pfesto,

ze jich v soucasné dob¢ je znamo hned nékolik (Adamek & Meixnerova, 2022).

2.3 Stavebni prvky business modelu

Business model se sklada z deviti prvkd, které zahrnuji 4 hlavni oblasti firmy.
Jedna se 0 oblasti zakaznikd, nabidky, finanéni Zivotaschopnosti a infrastruktury.
Business model lze tedy popsat jako podrobny plan urcité strategie, ktera bude naplnéna
pomoci procest, systému a organiza¢nich struktur podniku (Osterwalder & Pigneur,
2015).

Mezi zakladni prvky patfi:
e zdkaznické segmenty,
e hodnotové nabidky,
e kanaly,
e vztahy se zédkazniky,
e zdroje piijmu,
e klicové zdroje,

e Kkli¢ové ¢innosti,



e klicova partnerstvi,
e struktura nakladt (Osterwalder & Pigneur, 2015).

Zakladni prvky business modelu Ize vidét prehledné na obrazku 1.

Obrazek 1: 9 stavebnich prvki business modelu

Poskytovand hodnota

Klic¢ové cinnosti Vztahy se zdkazniky

Klicovi
partnefi

.,
%

dkaznici

Kli¢ové zdroje Kandly

Ndklady Pt"l'jt'ny

Zdroj: Clark, Osterwalder, & Pigneur, 2013

2.3.1 Zakaznické segmenty

o 24

uspeésny. Bez zdkaznikli neexistuje obchod. Firmy si ziskaji zdkazniky v ptipade¢,
ze dokazi zjistit, co opravdu potiebuji a za co budou ochotni platit (Weihrich & Koontz,
1998). Pro firmy muze byt obcas slozité zjistit, co zakaznici opravdu chtéji, pro-
toze ani sami zakaznici vétsinou nevédi, co potiebuji a ¢asto odpovidaji to, o Cem si
mysli, Ze chce firma slySet, tudiz firma nevi, zda to zakaznik opravdu bude chtit a bude

to kupovat (Croll & Yoskovitz, 2016). Zakaznik je osoba platici penézi za vyrobek nebo
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sluzbu, ale nemusi to byt uzivatel, coz je osoba, ktera za vyrobek ¢i sluzbu neplati, ale vy-

uziva ji (Maurya, 2016).

Firma nema4 jen jednoho zakaznika, ale musim myslet na to, ze ma vice zakaznikt
(Kamp, 2000). Dany prvek vymezuje riznorodé skupiny osob nebo subjekti, na které se
podnik zaméti (Osterwalder & Pigneur, 2015). Podle Kotlera (2000) se kazda firma za-
méfuje na urcity segment, u n¢hoz bude mit nejveétsi jistotu uspéchu, protoze jeji vyrobky
budou zakaznici opravdu potiebovat a budou ho kupovat. Jeden vyrobek nebude vhodny
uplné pro kazdého zdkaznika, ale bude cileny pouze na urcity segment zakaznik,
ktery musi firma z0zit tak, ze §ir§i segmenty rozd¢li na uzsi (Maurya, 2016). V nékterych
firmach nenajdeme pouze platici zakazniky, ale i ty neplatici. Za neplatici zakazniky se
povazuji lidé, ktefi za provozovani sluzby nic neplati (Clark, Osterwalder, & Pigneur,
2013). Pozadavky zakaznikt jsou ovliviiovany ekonomickymi i neekonomickymi fak-
tory. Ovliviiuje je prostiedi, ve kterém se pohybuji i jejich finan¢ni situace a ptijmy, pro-
toze si mohou nakoupit pouze takové mnozstvi, které si mohou po finan¢ni strance dovo-

lit (Weihrich & Koontz, 1998).

Segment zakazniki 1ze rozdélit do nékolika typl. Mezi zékladni typy patii masovy
trh, nikovy trh, segmentace, diverzifikace a vicestranné platformy, které¢ lze také nazvat
jako vicestranné trhy, se zabyvaji dvéma ¢i vice zdkaznickymi segmenty, které jsou vza-
jemné provazany (Osterwalder & Pigneur, 2015). Zakazniky mizeme také segmentovat
podle jejich chovani pii nakupovani, podle jejich motivace, ¢i demografie, jejich Zivot-
niho stylu, kultury, ¢i ¢lenstvi v zdjmovych skupinach (Majaro, 1996). Zakaznici mohou
vystupovat jako finalni spotiebitelé, do nichz se fadi domacnosti a jednotlivei, neziskoveé
organizace apod. nebo jako obchodni organizace na marketingovych cestach (Kincl,

2004).

2.3.2 Hodnotové nabidky

Hodnotova nabidka pfedstavuje urcité benefity, které zakaznik ocekava od vy-
robku, jez kupuje nebo od sluzeb, co mu firma poskytuje (Osterwalder, Pigneur, Ber-
narda, & Smith, 2016). Kazdy ¢loveék si vytvaii hodnotovy systém v prubéhu zivota
na zaklad¢ uvazovani a mysleni, a jeho hodnoty se mohou v priubéhu jeho dospivani mé-
nit (Donnelly, Gibson, & lvancevich, 1997).
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., Poskytovanou hodnotu si predstavte jako zakaznické vyhody, které vzniknou
diky ,, balickiim** sluzeb nebo vyrobkii. Schopnost poskytovat vyjimecnou hodnotu je za-
kladnim divodem, proc zakaznik uprednostni urcitou spolecnost pred jinou* (Clark, Os-

terwalder, & Pigneur, 2013, strana 34).

Zakaznik hodnoti hodnotu podle toho, jaky pro néj bude mit ptinos a zaroven, jaké
naklady ho to bude stat. Celkové ptinosy pro zakaznika musi pfevysSovat celkové naklady,
aby to pro zakaznika bylo uspokojujici a chtél si vyrobek ¢i sluzbu koupit (Kotler
& Keller, 2013).

Mezi aspekty zvysSujici hodnotu vyrobkd ¢i sluzeb, a jez jsou divodem
proto, aby zakaznik vyuzil jednu firmu na tkor druhé muaze byt pohodli, cena, design,
znacka ¢i status, snizovani nakladd, snizovani rizika (Clark, Osterwalder, & Pigneur,
c2012), novost, vykon, moznost pfizpisobeni, feSeni problému zakaznikt, dostupnost

a pohodlnost nebo také vyuzitelnost (Osterwalder & Pigneur, 2015).

2.3.3 Kanaly

Tento stavebni prvek se zabyva ptedev§im komunikaci mezi firmou a zédkaznikem
a pristupy, jakymi firma ke svym zakazniktim ptistupuje. Distribuce, komunikace a pro-
dejni kanaly pfedstavuji rozhrani mezi spole¢nosti a zakazniky (Osterwalder & Pigneur,
2015).

Kanaly se zamétuji nejen na komunikaci s jednotlivymi zdkaznickymi segmenty,
ale i na zptisob doru¢eni nabizené hodnoty. Komunikace je dilezita ztoho pohledu,
ze pokud zékaznik nevi, Ze dana firma existuje, je tudiz jisté, Ze si od néj vyrobek

nebo sluzbu nekoupi (Adamek & Meixnerova, 2022).

Dle Kotlera (2013) mohou byt kanaly pfimé nebo nepiimé, pficemz do piimych
kanala patii komunikace pies internet, posta nebo komunikace po telefonu a neptimé za-
hrnuji velkoobchody, maloobchodni prodejny, distributory nebo prodejce jako prostied-
niky. Dle Osterwaldera & Pigneura (2015) je dé¢leni kanall rozsifené kromé ptimého
a nepiimého jesté na déleni partnerské a vlastni. Do pfimych i do vlastnich patii prodejci
a prodej pfes web. Do vlastnich dale patti vlastni prodejny, které zaroven patii do nepfti-
mych. Do nepfimych i partnerskych patii partnerské prodejny a velkoobchod. Klicovym
prvkem je nalezeni spravné kombinace kanalt, které vedou k uspokojeni zakaznika

V jeho piedstave, jak by k nému firma méla ptistupovat (Osterwalder & Pigneur, 2015).
12.



2.3.4 VVztahy se zakazniky

Ptedstavuje rizné druhy vztaha, které si firma postupné vybuduje s jednotlivymi
segmenty zakaznikt (Osterwalder & Pigneur, 2015). Tyto druhy mohou byt osobni, sa-
moobsluzné nebo automatizované. Také je dulezité se ptat, jestli chtéji zakaznici provést
jednu transakei €1 chtéji pravidelny odbér. Firmy si musi ujasnit, jaky je prvotni ucel péce
o0 jejich zakazniky. Mély by se ptat, zda chtéji ziskat nové zakazniky, udrzet si stavajici
nebo ziskat vys$si piijmy od zakazniki, ktefi jiz u nich nakupuji (Clark, Osterwalder,
& Pigneur, 2013).

Vztahy se zékazniky se daji rozdé€lit do nékolika kategorii. Jedna se o osobni asis-
tenci, individualizovanou osobni asistenci, samoobsluhu, automatizované sluzby, komu-

nity ¢i spolutvorbu (Osterwalder & Pigneur, 2015) a osobni prodej (Kincl, 2004).

Modernimi typy vztaht jsou komunity ¢i spolutvorba obsahu. Komunity jsou cen-
nym zdrojem pii vyméné zkuSenosti ¢i znalosti mezi jednotlivymi Cleny a také jsou
vhodné pro tvorbu novych inovaci, zdkaznici se citi s firmou spojeni a maji pocit, Ze firmu
sami reprezentuji. V soucasnosti je pro firmy snadné budovat komunity, protoZe maji vy-
spelé technologie, které se potad rozvijeji a maji pristup k datim (Addmek & Meixne-

rova, 2022).

Pti spolutvorbé firmy spolupracuji se zdkaznikem a spole¢né vytvaii hodnotu

a nové produkty (Osterwalder & Pigneur, 2015).

2.3.5 Zdroje pfijmu
Jedna se o hotovost, kterou firma ziskava z kazdého segmentu zakazniki, nejedna
se pfitom o zisk. Zisk zjistime tak, Ze od téchto piijmi odecteme naklady. Zakaznici tvori

srdce modelu a zdroje tvofi tepny srdce (Osterwalder & Pigneur, 2015).

Firma generuje ptijmy z kazdého zdkaznického segmentu. Je kliCové si rozmyslet

tvorbu ceny a zpiisob platby (Adamek & Meixnerova, 2022).

Organizace musi v prvni fad¢ urcit, za jakou hodnotu budou ochotni zakaznici
platit a jaky zplsob platby zakaznici budou pozadovat. Piijmy lze rozdélit do jednorazo-
vych plateb a opakovanych plateb za sluzby, produkty, poprodejni podporu a udrzbu
(Clark, Osterwalder, & Pigneur, 2013).
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Generovani ptijmu Ize rozdélit do nékolika riznych zpisobi. Jedna se o prodej
aktiv, poplatky za uziti, prfedplatné, pij¢ovani nebo také prondjem, poskytovani licenci,
brokerage fees (poplatky makléiim nebo zprostiedkovatelim), reklamu (Osterwalder
& Pigneur, 2015) nebo leasing (Clark, Osterwalder, & Pigneur, 2013).

2.3.6 Kli¢ové zdroje

Jedna se o aktiva, ktera firma potiebuje k tomu, aby mohla dodavat a nabizet pred-
klicovych zdroji firma vytvaii a prezentuje nabidku hodnot, pronika na trh, generuje pfi-
jmy a udrzuje vztahy se segmenty zakazniki (Osterwalder & Pigneur, 2015). Lze mezi né
zatadit lidi, technologie, produkty, zatizeni, kanaly, vybaveni ¢i znacku, ktera je potfebna
k dodani hodnotové nabidky cilovému zakaznikovi (Armstrong & Taylor, 2017). Firma
muze tyto zdroje vlastnit, miiZe si je pronajimat ¢i si je mtize koupit od svych klicovych
partnert (Osterwalder & Pigneur, 2015). Zdroje 1ze rozdé&lit do 4 kategorii: fyzické, du-
Sevni, lidské a finan¢ni zdroje. Lidské zdroje jsou klicovou slozkou a je dilezité tuto
slozku nepodcenit, aby nedochazelo k fluktuaci. Kazda firma pracuje se svymi zdroji ji-
nak nez ostatni firmy a to, jak s nimi zachazi a modeluje je, ma nasledné velky dopad
na vysi nakladd. Tyto zdroje firma potiebuje k doru¢ovani a tvorbé hodnotové nabidky

(Adamek & Meixnerova, 2022).

2.3.7 Klicové ¢innosti

vvvvvv

aby business model firmy fungoval a firma dokazala uspésn¢ prosperovat. Klicové ¢in-
nosti jsou dulezité K vytvareni a prezentovani hodnotové nabidky, udrzovani vztahd se
zédkazniky, generovani pijmd a pronikani na trhy. Cinnosti se lisi s ohledem na typ
business modelu, naptiklad u konzultacnich spole¢nosti bude kli¢ovou ¢innosti feSeni

problémi a u firmy Microsoftu zase vyvoj softwaru (Osterwalder & Pigneur, 2015).

Spole¢nost musi klicové ¢innosti uskuteciiovat, aby byl jeji business model pro-
sperujici a mél potencial na budouci rozvoj. Kli€ové ¢innosti se mohou lisit podle sektoru,
v némz firma podnika, zda se jedna o sektor primarni, kam patii zeméd¢lstvi, sekundarni,

do n¢hoz se tadi tézba nerosti, tercialni s vefejnymi sluzbami ¢i kvartalni, do n¢hoz lze
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zatadit informacni technologie. V kazdém sektoru i odvétvi jsou jiné klicové ¢innosti

(Adamek & Meixnerova, 2022).

Klicové Cinnosti 1ze rozdélit do tii kategorii: vyroba, feSeni problémi a plat-
cich na vyrobu. Do téchto Cinnosti spad4 navrh, vyroba a poskytnuti vyrobku ve vysoké
kvalité nebo ve znaéném mnozstvi. Redeni problémi hraje kli¢ovou roli pfedevsim v kon-
zulta¢nich spole¢nostech, v nemocnicich ¢i jinych firmach poskytujicich sluzby. Tyto
¢innosti se zamétuji na vytreseni problémil u jednotlivych zdkaznikl a nalezeni nejlepSich
feSeni. V modelech zamétujicich se na platformu nebo sit’, mohou fungovat sité, znacky

¢i software jako platforma (Osterwalder & Pigneur, 2015).

2.3.8 Klicova partnerstvi

Pod pojmem kli€ova partnerstvi si lze pfedstavit sit’ partnerti a dodavateld. Tato
sit’ je dulezita pro spravné fungovani business modelu. Partnerstvi firma navazuje z né-
kolika diivodii, asi ty nejcastéjsi jsou z dlivodu optimalizace modeld, ziskani novych
zdroju ¢i z diivodu snizeni rizika (Osterwalder & Pigneur, 2015). Spole¢nosti mohou mit
vice partnerstvi, ale zdrava partnerstvi jsou zasadni pro dosahovani uspéchu ¢1 neuspéchu
(Adamek & Meixnerova, 2022). Partnerstvi se daji rozdélit do 4 riznych typt, jedna se
0 strategicka spojenectvi firem, které pro sebe nepfedstavuji konkurenci, strategické spo-
luprace mezi konkurenénimi firmami, spojeni podniki, jez chtéji vytvatret nové podnika-
telské projekty a vztahy mezi dodavatelem a kupujicim, které ma;ji za cil zajisténi spoleh-

livé dodavky (Osterwalder & Pigneur, 2015).

Pii vytvafeni partnerstvi existuji tfi typy motivace, jez je uzitecné rozliSovat.
Jedna se o optimalizaci a Gispory z rozsahu, sniZeni rizika a nejistoty a poslednim typem

je ziskani uréitych zdroju a ¢innosti (Osterwalder & Pigneur, 2015).

Navazovani partnerstvi a jejich udrzeni pfedstavuje lehce oSemetnou zélezitost,
vyzaduje znacné Usili pfi vyjednavani a pfi navazani partnerstvi nasledné vyzaduje i jistou
diavéru. Firma mize pomoci navazani partnerstvi ziskat know-how, rozsitit distribuéni
sit¢ nebo muze ziskat unikatni zdroje, které by sama neméla k dispozici (Adamek

& Meixnerova, 2022).
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2.3.9 Struktura nakladu

Do struktury nékladl se zaznamenavaji vSechny naklady, které jsou neodbytné
spojovany s business modelem. Tyto naklady se lehce vycisli v ptipadé, ze jsou defino-
vany kli¢ové zdroje, ¢innosti a partnerstvi. Business model se miize rozdélit mezi dva
typy modeld. Prvni je model motivovany néklady a druhy model motivovany hodnotou,
pfiéemz mnoho business modelt lze zafadit nékam mezi tyto dva typy (Osterwalder
& Pigneur, 2015). Naklady jsou ovliviiovany rovnovahou kapacity firmy a vyvojem po-
ptavky (Slack, Brandon-Jones, & Johnston, 2016). Naklady podniku lze popsat jako spo-
ttebu vyrobnich faktori vyjadienou v penézich a vyjadiuji to, co bylo skute¢né vynalo-

zeno (Synek, 2006).

V ptipadé¢ struktury nakladi se ¢asto zmifnuje pojem ,,Skalovatelnost™, ktery zna-
mena schopnost podniku se efektivné vyrovnat s prudkymi nartusty poptavky. Pokud se
na tento pojem podivame z finan¢niho hlediska, pak je nutné zminit, ze nadklady spojené
s obsluhou kazdého nového zakaznika jsou klesajici, nejsou konstantni ani rostouci

(Clark, Osterwalder, & Pigneur, 2013).

Struktura nakladi mize mit 4 vlastnosti: fixni a variabilni naklady, apory z roz-
sahu a ze sortimentu (Osterwalder & Pigneur, 2015).

Belyh (2020) ve svém clanku zminuje, Ze okolo 90 % zacinajicich podnikl selze
béhem prvnich 3 let piisobeni z diivodu neznalosti nékladd, které jsou potiebné pro vy-

tvofeni zbozi ¢i sluzby.

2.4 Druhy Business modelU

V praxi se vyuziva velké mnozstvi business modelii a existuje mnoho druh.
V této diplomové praci je zmin€no jen nékolik druht. DalSimi piiklady by mohly byt
modely reklamni, darcovské nebo Wholesale, jez v praci nejsou blize specifikovany (Ro-

thaermel, [2021]).

Vyroba

Pojem Ize chépat jako oblast fizeni mezi nakupem a samotnym odbytem, hmotné

zbozi nebo oblast hospodaistvi. Vyroba piredstavuje proces, ktery ze vstupli vytvaii
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vystupy, tedy z materialu vytvori kone¢ny produkt nebo sluzbu. Vyroba tvoii jadro exis-

tence vyrobniho podniku (Tomek & Vavrova, 2007).

Razor-razor-blades tzv. navnada a haéek

V tomto modelu je pocatecni produkt prodavan se ztratou nebo ho firma zdarma
rozda svym zdkaznikiim, aby vyvolala poptavku po dopliitkovém zbozi. Spole¢nost né-
sledn¢ vyd¢€lava penize na ndhradnich dilech, které zakaznici budou pozd¢ji potiebovat.
S modelem jako prvni pfisla spolec¢nost Gillette. Spole¢nost rozdavala zadarmo holici
strojky a nasledn¢ prodavala nahradni Zziletky, které byly nabizeny za velmi vysokou
cenu. V soucasné dob¢ je tento model velmi oblibeny v mnoha obchodnich firmach (Ro-

thaermel, [2021]).

Predplatné

Nejcastéji se vyuziva u tisténych Casopisi a novin, kdy uzivatelé plati za ptistup
K produktu ¢i sluzbé a neni zde bran ohled na to, zda produkt nebo sluzbu vyuzivaji bé-
hem platebni lhiity nebo ne (Rothaermel, [2021]). Pokud zakaznik vyuZziva ptedplatného,
tak plati pravideln¢ pfedem danou ¢astku, ktera je pevné dana smlouvou, a tudiz se ne-

méni, tuto ¢astku plati za urcité Casoveé obdobi (Srpova, 2020).

Pay as you Go

Na rozdil od pfedchoziho modelu, v tomto modelu se plati pouze za sluzby,
které zakaznici vyuZivaji. Model je nejrozsifené;si u firem poskytujicich elektfinu, vodu,
planované sluzby pro telefony. Silu nasledné nabira v jinych oblastech, mezi néz lze za-
radit ptjcovny aut (Rothaermel, [2021]). Anglické spojeni Pay as you go lze pielozit po-
moci platby na zéklad¢ pouzivani. Zékaznik plati podle objemu, ve kterém sluzbu vyuzi-

val. Model hraje vyznamnou roli pfi rozvoji digitalnich startupti (Srpova, 2020).

Freemium

Model Freemium je slozeninou dvou anglickych slov free a premium (zdarma

a prémiové). Jak nazev napovida, tak model poskytuje nékteré zakladni funkce produktu
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¢i sluzby zdarma a nasledné si U¢tuje poplatky za prémiové sluzby — napt. pokrocilé
funkce ¢i dopliiky (Rothaermel, [2021]). Tento model si lze ptedstavit na hudebnim ka-
nalu YouTube, kdy v zakladni verzi mtize uZivatel poslouchat pisni¢ky pies wifi piipojeni
nebo mobilni data, aplikaci musi mit na telefonu pf#i pfehravani zapnutou, nesmi mit vy-
pnutou obrazovku a pisni¢ky jsou doprovazeny reklamami. V placené verzi si uzivatel
muze poustét pisnicky ¢i videa bez reklam, na pozadi a mize si je stahovat, aby je pozd¢ji

mohl poslouchat bez wifi pfipojeni nebo mobilnich dat (Dvorak, 2022).

Ultra-low cost

Model nizkych nékladi je podobny piedchozimu modelu, ale zakladni polozky
jsou nabizeny za nizké ceny, nikoliv zadarmo. Pokud chce uzivatel dalsi polozky,
které nejsou v zakladu, pak si za tyto polozky musi pfiplatit jako tomu bylo v prémium.

Cilem tohoto modelu je snizeni nakladd (Rothaermel, [2021]).

Agency — model agentury

V modelu se vyrobce spoléha na maloobchodnika ¢i agenta pti prodeji produktu.
Je zde pfedem stanovena procentualni provize. V nékterych ptipadech vyrobce kontroluje
maloobchodni cenu vyrobku. Model agentury se hodné pouZzivéa v zdbavnim pramyslu,
kde agent umisti umélecké objekty nebo umélce a nasledné si vezme jejich provizi (Ro-

thaermel, [2021]).

Bundling — model sdruZovani

Model prodava produkty nebo sluzby, po nichz poptavka negativné koreluje, se
slevou. Pokud si zékaznik ceni jednoho produktu vice nez druhého, tak poptavka po dvou

produktech negativné koreluje (Rothaermel, [2021]).

Barter

Jeden z nejstarsich business modelii. Model je zalozen pfedevsim na sméné jed-
noho produktu za jiny. Neni piili§ flexibilni, proto se v dnesni dob¢ vyskytuje velmi

ziidka. N¢ékdy byva vyuzivan jako dopln€k k finanénim transakcim v ptipadé, ze je urcita
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¢ast kupni ceny zapoctena poskytovanou sluzbou nebo nabizenym vyrobkem (Srpova,
2020).

Transakéni

Pfi zaplaceni produktu zakaznikem ptechazi vyrobek do vlastnictvi zakaznika (Sr-

pova, 2020).

Aukéni

Neni zde predem stanovena cena produktu, ktery je ve vétSin€ piipadi jeden.
V tomto modelu figuruje skupina zajemct, ktefi v pripad¢ zdjmu o produkt navysuji cenu
a pokud uz nikdo neni ochoten cenu navysit, pak je prodan zdjemci s nejvyssi nabidkou.
Nejcastéji se s modelem setkdvame pii prodeji staroZitnosti nebo umeéleckych dél (Sr-

pova, 2020).

Pijcovna
Zakaznik plati za urCity vyrobek, ktery si plj¢i na pfedem stanovenou dobu

a po uplynuti této lhity produkt vrati, takze se nestava jeho vlastnikem (Srpova, 2020).

Platforma

Diky internetu a automatizaci se v posledni dobé tento model velmi rozsifil
do podvédomi firem. Firma si v modelu vytvofii digitalni prostor a zde nasledn¢ dochazi
ke stfetu poptavky a nabidky, firma si z této transakce vezme urcitou provizi (Srpova,
2020).

Zprostiedkovani

V pfipadé, Ze dojde ke zprostiedkovani obchodu tieti osobou, pak si tato osoba
bere urCitou provizi a jedna se o model zprosttedkovani. Tento model je povazovan
za predchtidce predchoziho modelu a nejcastéjsim piikladem se uvadi realitni maklér,

ktery si za prodanou nemovitost narokuje urcitou provizi (Srpova, 2020).

19.



Franchising

Jedna se o prodej licence na jiz fungujici a dobfe prosperujici firmu, kterd ma
jiz zavedené jméno. Z tohoto diivodu si podnik koupi licenci, se kterou ziska toto jméno

a také know-how. Tento zptisob vede ke snizeni rizika (Srpova, 2020).
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3 Cil a metodika prace
3.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnoceni business modelli ve vybraném od-

vétvi a navrzeni doporuceni pro novy podnik v dané oblasti.
Hlavni cil je rozdélen do tii dil¢ich cila:
1. Tvorba business modelii sledovanych podnik.
2. Zhodnoceni business modelil ve vybraném odvétvi.

3. Navrzeni doporuceni pro novy podnik v dané oblasti.

3.2 Metodika

Prace je situovana v 6 krocich, které na sebe navazovaly.
1. Prostudovani odborné literatury

Na zacéatku prace musela byt prostudovana ¢eska 1 zahrani¢ni odborna li-
teratura k pochopeni problému a znalosti. Ty byly nasledné vyuzity v praktické
Casti prace. Popsana je zde problematika business modelt, jednotlivych prvki

a druhti vyuzivajicich se v praxi. Tento krok byl potieba ke splnéni dil¢iho cile 1.
2. Zpracovani metodiky v souladu s cilem diplomové prace

V metodice je piedstaveno platno business modelu slouzici k vytvareni jednotli-
vych business modeltl. Jsou zde zminény pfistupy a metodika business modeltl, zaroven
je také popsan postup pripravy nastroje kriterialniho hodnoceni slouziciho pro tvorbu jed-
notlivych business modelt. V metodice je zkouman postup, jeZ byl vyuzit pfi syntéze
vSech business modelii do 6 typit modelti. Tento krok slouzil ke splnéni prvniho a druhého
dil¢iho cile.

3. Priprava pripadovych studii podniki

Zpracovani veSkerych business modelt z informaci ziskanych z odpovédi
od odpovédnych osob vybranych podniki. Pokud odpovédné osoby neznali od-
povédi na nékteré otazky, pak tyto informace byly ziskavany z realnych dat do-
stupnych na webovych strankach podnikt ¢i z odhadt. Ptiprava piipadovych stu-

dii slouzila ke splnéni dil¢iho cile 1.
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4.

Vyhodnoceni business modeli podniki

Po vytvoreni business modelt jednotlivych podnikt byl kazdy business
model samostatn¢ zhodnocen a popsan. U kazdého business modelu byly feseny
vSechny prvky business model. Pro kazdy business model byly vyhodnoceny
silné a slabé stranky vyplyvajici z daného business modelu. Ty slouzily k vyhod-

noceni jednotlivych business modelt. Tento bod slouzil ke splnéni dil¢iho cile 2.
Syntéza zpracovanych pripadovych studii

Po vytvofeni business modeli jednotlivych podniki, byly business modely
popsany a porovnany mezi sebou. Pii porovnani jednotlivych kritérii doslo k sou-
hrnu jednotlivych business modeld podle Sesti piedem ur¢enych kritérii a z nich
byly nasledné vytvofeny business modely. Ty mély vzdy jedno pfedem dané spo-
le¢né kritérium. Modely stanovené pro masovy trh a na zakladé nizké ceny, byly
na podobné bazi, proto byl v praci zvetfejnén pouze business model pro masovy
trh a model stanoveny na zakladé nizké ceny, je zde pouze popsan v nékolika
vétach, v nichz je zobrazen rozdil mezi t¢émto modely. Tento krok slouzil ke spl-
néni dil¢iho cile 2.

NavrZeni doporuceni a zmén

Navrzena doporuceni vychazi z vyhodnocenych slabych stranek u jednot-
livych podniki. U kazdého podniku byly odhaleny slabé stranky plynouci
Z business modelil a nasledné byly vyhodnoceny nejcastéji se opakujici slabiny
aty snejvétsi vahou. Pro tyto slabé stranky jsou poté navrzena doporucent,
ktera by mohla pomoci t€émto slabindm piedejit €1 sniZit jejich dopad. Doporuceni
jsou navrhnuta pro stavajici podniky a nasledné jsou vypséna doporuceni pro novy
podnik, jenz by chtél vstoupit na trh. Tento krok navazuje na splnéni tfetiho dil-

¢iho cile.

3.2.1 Pouzité metody

Platno business modelu

K vytvareni business modell bude slouzit platno business modelu. Toto platno

bude v nasledujici kapitole slouzit pro zobrazeni business modeld v§ech vybranych pod-

niku.
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Vsechny prvky popisované v kapitolach 2.3.1 az 2.3.9 se vkladaji do platna

business modelu kvuli vétsi prehlednosti. Platno je zobrazeno na obrazku 2.

Obrazek 2:  Platno Business modelu

Klicova ey | Klicové & Hodnatové 7 Vztahy se Zakaznické
partnerstvi 3 cinnosti j nabidky ‘E.";gﬁ zikazniky C,Z segmenty

Klicové / Kanaly e
zdroje ool S U

Struktura = Zdroje (!
nikladii = prijmil B

Zdroj: Osterwalder & Pigneur, 2015

Charakteristika trhu

7o~

V prvnim kroku praktické casti je lehce zminéna charakteristika trhu, ktera je
zkoumana z pohledu Porterovy analyzy péti konkurencénich sil, v niz se zkouma konku-
rence, jez nové na trh mize vstoupit i ta stavajici, dale jsou zde zkoumany zékaznici
a dodavatelé a v posledni fad¢ substitucni produkty. V této kapitole jsou popsany sub-
jekty nachazejici se na trhu knih a jsou zde zkoumany moznosti subjekt, kteti mohou

pfimo ¢i neptimo knihkupectvim nebo nakladatelstvim konkurovat.

Piipadové studie

Na zacatku byla vybrana knihkupectvi a nakladatelstvi, ktera byla nasledné zkou-
mana ve vSech oblastech business modelu. V prvni fadé byla u vSech prvku stanovena
kritéria, aby mohlo byt provedeno kriteridlni hodnoceni. K tomu slouzil néstroj kriterial-

niho hodnoceni. Tento nastroj lze vidét v ptiloze 1.
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Pro kazdy prvek bylo na zadatku stanoveno 100 bodu a tyto body se rozdélovaly
mezi jednotlivé ¢asti. U kazdého knihkupectvi se postupovalo zvlast’ a kazdé knihkupec-

tvi ¢1 nakladatelstvi se feSilo samostatné.

Body byly rozd€lovany podle tii systéma. Prvnim systémem byl rozhovor
s osobou spojenou s danym knihkupectvim ¢i nakladatelstvim. Neékteré odpoveédné
0soby, s nimiz byl rozhovor veden, neznali odpovédi na vSechny otazky. U téchto otazek
se nasledn¢ fesily body podle skuteénych dat. Tento systém se vyuzival pfevazné u hod-
notové nabidky, kdy byly stanoveny pocty papirovych knih, ty byly nasledné jesté rozdé-
leny na Ceskou literaturu a cizojazy¢nou literaturu, dale na elektronické knihy, audiok-
nihy a neknizni zbozi. U vSech téchto polozek byl stanoven pocet, ktery v soucasné dobe
v e-shopu knihkupectvi ¢i nakladatelstvi maji skladem, a tedy jsou dostupné k okamzi-
tému odeslani zdkaznikiim. Z danych ¢isel se spocitala celkova hodnota a nasledné byly
hodnoty ptfevedeny na procenta, podle nichz se rozdélovaly body mezi jednotlivé po-

loZky.

Prace se snazila z vétsi ¢asti Cerpat ze skute¢nych dat, aby vysledky byly realné.
V nékterych ptipadech dochéazelo k odhadu, jak velky pocet by mél byt jednotlivym po-

lozkam ptidélen v ramci jednotlivych knihkupectvi a nakladatelstvi.

Po udéleni vSech bodl doslo u kazdé firmy k ur€eni nejvysSich hodnot a hodnot
blizicich se Kk nejvyssi hodnoté a z téchto prvki byl sestavovan business model u vsech

vybranych knihkupectvi a nakladatelstvi.

Poéty bodil a nejvyssi hodnoty jsou zobrazeny V piiloze 1 v tabulkach 19-28. Zlu-
tou barvou jsou oznaceny kritéria dosahujici nejvyssich hodnot a zelenou hodnoty blizici
se k nejvyssi hodnoté. VSechna zabarvena policka byla zobrazena v jednotlivych business

modelech.

Ze vsech vytvorenych business modell se nasledné vytvaiely souhrnné business
modely. Ty byly stanoveny ze Sesti riznych kritérii, podle nichz se posuzovala kritéria
patiici do t€chto modelti. V tomto piipadé se postupovalo tak, ze se u vSech knihkupectvi
vzaly nejvyssi body zobrazené v priloze 1 v tabulkach 19-28 zvyraznénych zlutou bar-
vou. Tato kritéria byla nasledné dana do tabulky v Excelu. Pomoci filtrti se vzdy vygene-
rovalo jedno kritérium, jez bylo pro dany business model vyuzito jako rozhodujici a podle
nehoz se vytvarely business modely. Téchto kritérii bylo 6, jednalo se o masovy trh, ni-

kovy trh, vlastni e-shop, zdkazniky, cenu a produkt. VZdy se pomoci filtri vygenerovalo
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toto jedno kritérium a postupovalo se tak, Ze se sepsala vSechna kritéria spliujici danou
podminku, tedy Ze patfila do urcité kategorie, naptiklad v daném knihkupectvi byl hlav-
nim prvkem masovy trh. Nasledn¢ se vytvofila dalsi tabulka v Excelu, kam se jednotlivé
prvky psaly a ty prevladajici s nejvétSim poctem byly vyuzity pii tvorbé business modela

orientujicich se na jedno dané kritérium.
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4 Vysledky

V této kapitole je na zaCatku rozebran trh knih a jeho charakteristika, kdo se
na tomto trhu nachazi. Nasleduji ptipadové studie, v nichz jsou vzdy zminéna jednotliva
knihkupectvi ¢i nakladatelstvi a jsou vzdy ve zkratce popsana, aby ctenar ziskal pove-
domi, o jakou firmu se jedna. Poté nasleduje samotny business model dané firmy se struc-
nym popisem a jsou zde zobrazeny silné a slabé stranky vyplyvajici z daného business
modelu. V posledni kapitole jsou zminény business modely, jez vznikly syntézou modelt
podle urc¢itych kritérii a jsou souhrnem vsech ptedchozich business modeli jednotlivych

knihkupectvi a nakladatelstvi.

4.1 Trzni charakteristiky

Pfi zkoumani trhu lze pouzit né€kolik riznych metod slouzicich k prozkoumani
trhu a uréeni silnych a slabych stranek. Jednémi z nejznaméjsich analyz vnéjsiho pro-
stfedi trhu jsou Porteriv model péti konkurenénich sil, SWOT analyza, PEST

nebo PESTLE analyza ¢i analyza atraktivity odvétvi.

Porteriv model péti sil zkouma trh z péti riznych oblasti, které mohou ptisobit
na firmu bud’ jako pfilezitost ¢i hrozba. Sily mohou na firmu pisobit jako celek, tedy
vSechny pisobi najednou ¢i na ni mize pusobit jen jedna sila. Do téchto péti sil patii
riziko vstupu novych potencidlnich konkurentl, rivalita mezi existujicimi firmami
na trhu, smluvni sila kupujicich a dodavatelti a posledni je hrozba substitu¢nich produkti
(Srpova, 2020). Porterova analyza péti sil zkoumé konkurenci uvniti odvétvi, silu doda-
vatelii, odbératelll, bariéry vstupu na dany trh a hrozbu pfipadnych substituti (Fotr, Vacik,

Spacek, & Soucek, 2017).

Na trhu knih se nachazi nejsem nakladatelstvi a knihkupectvi, ale patii tam i dalsi
subjekty, jez mohou nakladatelstvi i knihkupectvi konkurovat. Nachazi se zde antikvari-
aty, jez vykupuji od lidi starsi knihy a prodavaji je ve svych prodejnach za nizsi ceny,
nez jsou Vv knihkupectvich nebo za které je nabizi samotna nakladatelstvi. Dal§imi sub-
jekty pusobicich na podobné bazi jako antikvariaty, jsou internetové stranky reknihy
a knihobot. Ty funguji na principu, Ze jim ¢lovék posle knihy, které chtéji prodat, reknihy
1 knihobot tyto knihy na svych strankach nabidnou a teprve po prodeji knih posilaji Cast
vydélku prodavajicimu. Za prodej si berou urcité procento z vydelku plus maji pevné sta-
novenou ¢astku, kterou odecitaji za balné, vystaveni a zatizeni prodeje.
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Malym rodinnym knihkupectvim s jednim kamennym obchod ¢i vice, mohou také
konkurovat internetové stranky nabizejici knihy. Nemusi se pfitom jednat pouze
0 e-shopy knihkupectvi, nakladatelstvi ¢i webové stranky partnerti. Mezi tyto stranky lze
zatradit Alzu ¢i Mall, které nabizeji zbozi v§eho druhu a prodavaji zde i papirové knihy,
elektronické knihy ¢i audioknihy. Tyto internetové stranky mohou byt velkymi konku-
renty, protoze zakaznik si zde zaroven kromé knih mize koupit dalsi produkty, které by
musel shanét n¢kde jinde, pokud by si knihy kupoval pouze v knihkupectvi. Takto maji
vSe na jednom misté a nemusi chodit do vice riznych obchodi a v§e objednaji z pohodli
domova. Tyto stranky nemusi konkurovat pouze malym rodinnym knihkupectvim,

ale i tém velkym.

Knihy se vSak nemusi objednavat pouze na jiz zminénych internetovych stran-
kach, ale existuji 1 riizné bazary ¢i internetové bazary, na nichz si zakaznik mtze koupit
knihu mnohdy levnéji nez v knihkupectvich. Na socidlnich sitich, jako je naptiklad Face-
book, existuje velké mnozstvi skupin, kde se knihy prodavaji a nakupuji, stietava se zde
tedy nabidka a poptavka jako na trhu. Mezi tyto stranky lze zatadit i Databazi knih, kde si
lidé najdou knihu, U niZ je popis, recenze a zakladni informace a zaroveil je zde misto,

kde mohou zadat poptavku po knize ¢i jeji nabidku.

Za dalsi konkurenci mohou byt povazovany knihovny, v nichz si lidé pijcuji
knihy, které by si jinak museli koupit u nakladatele ¢i v knihkupectvi. Tyto knihy si lidé
pujcuji zdarma, plati pouze poplatek za Clenstvi. Tento poplatek je pevné dany a nezavisi

na tom, kolik si ¢lovek pij¢i za rok knih.

Knihkupectvi si mohou také konkurovat vzajemné, protoze nakladatel vydanou
kniZzku nenabidne pouze do jednoho knihkupectvi, ale nabidne ji do vice knihkupectvi,
kdy jim doporu¢i minimalni prodejni cenu a je jen na daném knihkupectvi, jak velkou
ptirazku k této cené¢ ptida, takze lidé si mohou vybrat jiné knihkupectvi nabizejici nizsi
ceny. Tyto stejné vyrobky, ale u jinych prodéavajicich, si mohou vzdjemné konkurovat.

Velka knihkupectvi dé€laji konkurenci mensim knihkupectvim prostfednictvim
prevazné webovych stranek, protoze lidé si radéji koupi knihy pies internet na strankéach,
které znaji a jsou ovéfené nez od neznamého knihkupectvi, které neznaji a nikdo z jejich

znamych o této strance piipadné také neslysSel.

Nova firma bude mit na trh tézky vstup, protoze je zde velka konkurence téch

malych i téch velkych knihkupectvi. Ale vstup nové konkurence neni nemozny. Toto
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nové knihkupectvi ¢i nakladatelstvi by muselo pfijit s né¢im, kviili ¢emu budou chtit lidé
chodit k nim misto ke konkurenci. Musi si vybrat vhodnou lokaci, v niz knihkupectvi
chybi a lidé budou tedy chodit pravé k nim a musi jim nabidnout pfidanou hodnotu, Kte-
rou naleznou pouze u nich, mohlo by se jednat napiiklad o vzhled prodejny, v niz by
jako ptidanou hodnotu mohli mit navic détsky koutek, kde by si déti hraly v dobé, kdy by
si jejich rodi¢e vybirali své knihy ¢i misto, kam by se s knihou mohli v klidu posadit

a prohlédnout si ji, aby zjistili, zda tuto knihu opravdu chtéji.

Spravny dodavatel (ve vétsin¢ ptipadi nakladatelstvi) mtize knihkupectvi piinést
vetsi zisky oproti konkurenci, protoze pokud dodavatel bude dodavat knihy, které zakaz-
niky budou zajimat, pak tito zékaznici budou u knihkupectvi dané tituly kupovat a budou
mit velké ptijmy, ale v piipad¢, Ze knihy, které dodavatel doda, zakazniky zajimat nebu-
dou, pak zakaznici o tyto tituly nebudou jevit Zadny zajem a pfijem rust nebude. Z tohoto
divodu je dulezité provést analyzu trhu a zjistit, jaké knihy a zanry zdkaznici chtéji

a na prodej téchto knih se zaméfit.

4.2 Pripadové studie
4.2.1 Knihy Dobrovsky

Rodinné knihkupectvi vzniklo v roce 1990, kdy mélo pouze jeden stolek na Pan-
kraci a u n¢j zamé&stnanci prodavali prvni knizky. V nésledujicich letech se knihkupectvi
rozrostlo a v sou¢asné dobé ma 44 prodejen po celé Ceské republice. Poiadaji autorska
¢teni, besedy a autogramiady (knihydobrovsky, 2023). Na obrazku 3 se nachazi business

model knihkupectvi.
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Obrazek 3:  Business model knihkupectvi Knihy Dobrovsky

T . - g rr—r—" @ | Hoanarows nabiony Il | vean sezskazniy WP | Zawazaicks sepmenty @)
Prode; Automatizovane
¥ Cena shuzby
" g Masovy trh
74 el P[ﬂ%ﬁm'rw' it
S : Samoobsluha
Papivove L&}‘T.I..F’L}-'-
Dodavatels Kiicowé oo P fechid literahon Handly ns
Viastini kamenna
ZamEsanci ﬁml'.h[mpecf:vi
Vlastni e -sch:rp
Strukhura nakiadl ' £ dreye plimd é
Mzdy zaméstnancit.  Njenmné prodejen Knihy ve slevé Novinky
Energie Pie cip[ab‘Lé

Zdroj: X-company, 2023, upraveno autorkou, vlastni vypocty (ptiloha 1, tabulky 19-28)
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e-shop, pies ktery nakupuje velké mnozstvi zakazniki, druhou nejdilezitéjsi ¢innosti je
platforma/sit’. 'V knihkupectvi se nejvice uplatiiuje samoobsluha a automatizované
sluzby, které se vyuzivaji prave ptes e-shop, kdy zaméstnanci se zdkazniky nemaji osobni
kontakt. V knihkupectvi tvoii nejvétsi nabidkovou hodnotu cena a papirové knihy v Ces-
kém jazyce. Zakaznici vyuZzivaji jejich vlastni e-shop a nasledné vlastni kamenna knih-
kupectvi, a proto tvoti nejvétsi polozky vyuzivanych kanald. Nejvétsi naklady tvoii mzdy
zaméstnanci, energie a najem prodejen. Maji velké mnozstvi prodejen, proto musi za-
méstnavat vice lidi oproti ostatnim knihkupectvim, z tohoto diivodu tyto polozky tvorti
nejvetsi cast nakladi.

Naopak nejvétsi piijmy maji z knih ve slevé, z novinek a z predplatného. V Dobrovském
poradaji kazdy mésic ruzné akce, mezi nejtypictéjsi patii 3+1 zdarma ¢i u nich Ize nalézt
celoro¢né Dobro.blesak, kde prodavaji levné knihy jiz od 9 K¢&. Také 1ze u nich piedob-
jednat rizné knihy za niz$i ceny nez kniha stoji po jejim vydani. Typické jsou pro né akce

vybranych knih za 99 K¢ (knihydobrovsky, 2023).

V tabulce 1 jsou zobrazeny silné a slabé stranky knihkupectvi vyplyvajici z business mo-

delu.
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Tabulka 1:  Silné a slabé stranky knihkupectvi Knihy Dobrovsky

Silné stranky

Slabé stranky

Zaméfeni na velky segment zakazniki

Nedostatek literatury v cizim jazyce

Velké prodejni sit’

Nedostatek elektronickych knih a audioknih

Kvalifikovani zaméstnanci

Zavislost na dodavatelich

Vlastni e-shop

Zavislost na kupni sile zdkaznikt

Nizké ceny

Velké provozni naklady

Silny marketing

Dostateéné silna reklama

Ptehledné webové stranky

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.2 Megaknihy

Megaknihy predstavuji nejvEtsi internetové knihkupectvi. Nabizeji literaturu

v ¢eském jazyce a hojnou ¢ast sortimentu predstavuje cizojazy¢na literatura. V knihku-

pectvi lze nalézt knihy v 15 riznych jazycich. Maji také 12 knihkupectvi, v nichZ si

Ize vyzvednout objednavku ¢i nakoupit knihy (megaknihy, 2023).

Obréazek 4:  Business model knihkupectvi Megaknihy

Witovd partnerstel P | Kicowe innosy & | Hodnotowe nabiay Bl | vias se zakarnay W' | Zawaznicns \a,-....-..-,-.
. Siroky sortiment
g Papirove knihy - et
. . tecled literat Samoobslu
Zikaznici 'P[&lffo‘rmﬁfﬂf ceska e Nlasm'f'frh
Papirove [mﬂﬂ)—' -
Kiitowd rovae H. crQAzyna [Lt Kandly |
Dodavatelé Dostugmost,
Produldy pohodbost | Vlastn{e-shop
: Cena
Nelnizni zbozl
Strukchara nakiedl ‘ Zdrege pilma ﬁ
Otevieni nove Pgboﬁk}: Pmn'.qj fenih Knﬂﬂ)—' ve slevé
Finanéninaklady Novinky

Zdroj: X-company, 2023, upraveno autorkou, vlastni vypocty (ptiloha 1, tabulky 19-28)
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Na obrazku 4 je vidét business model knihkupectvi Megaknihy, z néhoz Ize vy-
Cist, ze kladou velky diraz na zakazniky a dodavatele a berou je za klicové partnery.
dukty. V knihkupectvi nabizi Siroky sortiment, papirové knihy v ¢eském jazyce i V cizim
jazyce, kladou diiraz na dostupnost, pohodlnost, nizkou cenu a nabizi velké mnozstvi
neknizniho zboZi. Zakaznici vyuZzivaji samoobsluhu a nakupuji pies jejich e-shop. Zamé-
fuji se na masovy trh. Nejvétsi pfijmy maji z prodeje knih, do nichz se nepocitaji knihy
Vv piedprodeji, ve slevé ¢i novinky, dale maji velké piijmy z knih ve slevé a z novinek.

Nejvétsi naklady tvori naklady na otevieni nové pobocky a finanéni néklady.

Tabulka 2 pfedstavuje silné a slabé stranky knihkupectvi.

Tabulka 2:  Silné a slabé stranky knihkupectvi Megaknihy

Silné stranky Slabé stranky
Prodejni sit’ Kupni sila zakaznikt
Vlastni e-shop Zavislost na dodavatelich

Velké mnozstvi elektronickych knih | Spatna pieprava — zasilky jsou &asto

i audioknih poskozené

Siroky vybér produkti

Knihy v ¢eském i cizim jazyce

Nizké ceny

Velké mnozstvi neknizniho zbozi

Dostupnost, pohodInost

Zaméteni na velky segment zakaznikil

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.3 Dobré knihy

Rodinné knihkupectvi Dobré knihy, nabizi Sirokou nabidku ceské i cizojazycné
literatury. Nabizi kniZni 1 nekniZni zboZi a audioknihy vice Zanrt. Lze u nich koupit knihy
Vv 6 ruznych jazycich (dobre-knihy, 2023). Business model knihkupectvi Dobré knihy je

zobrazen na obrazku 5.

31.



Obrazek 5:  Business model knihkupectvi Dobré knihy
Witovd partnerstel P | Kicowe innosy 8 | Hodnotow nabiaky i voiah se zakarnty WP | Zakaznicks sepmenty .
Prode; Cena Samoobshitha
Dodavatelé Automatizovane ,
Platformasit szl Masovy trh
Papirove knﬂl)-‘ - .
Kiitové 2oroje ik Ceska [itevatira | wanay [
Zakaznici n
Produldy ’
Nelnizni zbozl Vstnie SHDP
Finanini zrirqj £
Strukiura nakiady ‘ Zdreye pijend °
Dané a poplatky Shuzby Ny Kndry ve devt

Zdroj: X-company, 2023, upraveno autorkou, vlastni vypocty (pfiloha 1, tabulky 19-28)

na masovy trh. Knihkupectvi prodava knihy ptes e-shop, proto klicovou ¢innosti je plat-
forma/sit’ a prodej, ktery je pro knihkupectvi typicky. Klicovymi zdroji jsou produkty
a finan¢ni zdroje. V knihkupectvi nabizi velké mnoZstvi papirovych knih v ¢eském ja-

zyce, neknizni zbozi a prodavaji vyrobky za nizkou cenu. NejcastéjSimi vztahy se zakaz-

e-shop. Nejvetsi piijmy maji z prodeje novinek a z knih ve slevé. Naopak nejvétsi naklady

Vv

tvoii dang a poplatky, a sluzby.

vvvvvv

Z tabulky 3 1ze vy¢ist slabé a silné stranky Dobrych knih.
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Tabulka 3:

Silné a slabé stranky knihkupectvi Dobré knihy

Silné stranky

Slabé stranky

Nizka cena

Z4dné elektronické knihy

nem

Rodinné knihkupectvi s dobrym jmé-

Nedostatecna prodejni sit’ — malé mnozstvi pro-

dejen

Prodej literatury v cizim jazyce

Kupni sila zakaznikt

Prodej audioknih

Zavislost na dodavatelich

Vlastni e-shop

Velké mnozstvi neknizniho zbozi

Nizké provozni ndklady

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.4 Knizni klub

Knizni klub spadd pod Euromedia Group a od roku 1972 ma vice nez 200 000

&lenti. Clenové klubu dostavaji 5x roéné katalog, z néhoz si mohou knihy objednat (eu-

romedia, 2023). Objednavat si mohou 1 pies e-shop a musi spliiovat ur¢ité podminky,

aby mohli byt i nadale ¢leny Knizniho klubu. Podminkou pro ¢lenstvi je nakup 5 knih

za rok, pokud ¢len tento pocet nesplni, knihkupectvi mu samo posle knihu, kterou samo

vybere a Clen ji mize vratit nejpozdeji do dvou tydnti. Na svém e-shopu nabizi knizni

I neknizni zbozi a nabizi knihy ve vice nez 11 jazycich (knizniklub, 2023).

Obrazek 6;:  Business model Knizniho klubu

Kicovs porwrat & | Kncows timoan © | Hodnaiove nabiary [l | Vrtah se zikazniy WP | Zakaznickd segmenty .
Samoobshitha
Zakamnici Platforma/st Cena
' Automatizovane
g Papivove ﬂmLﬁy - s[uﬂ::}-' Masm:}f' th
Eeska literatuora
Dodavatelé e =7 — =
| ZamEshaanci | Sooly sortiment | Viastnieshop
Markefmgovy . _
pracoviict Inatka Vﬁkmeﬁrﬁm
knﬂlﬂuqoecﬁ'[ TRt
Struldiras nakiadl ' f— 6
Mzety zaméstnancic Energie N mmﬂz\ Knﬂq)- e devs
Najemneé prodejen Shzby

Zdroj: X-company, 2023, upraveno autorkou, vlastni vypocty (ptiloha 1, tabulky 19-28)
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Jak lze vidét na obrazku 6 klicové partnery tvoii kromé zédkazniki a dodavatelt
marketingovy pracovnici. Zakaznici tvoii dilezitéjsi cast partnerti, protoze Knizni klub
je mimo knihkupectvi také nakladatelstvim, takze vydava 1 vlastni knihy, proto dodava-
knihkupectvi. Klicovymi ¢innostmi jsou prodej a platforma/sit, protoze prodavaji zbozi
pfevazné pies vlastni e-shop, ktery také tvoii kandly spole¢né s vlastnimi kamennymi
velké mnozstvi prodejen a také znaCka knihkupectvi. Zastavaji nizké ceny, nabidku tvofi
Siroky sortiment, ktery obsahuje velké mnozstvi papirovych knih v ¢eském jazyce. Nej-
Cast¢j$imi vztahy se zakazniky jsou automatizované sluzby a samoobsluha vyplyvajici
prave z ndkupu pres e-shop. Knihkupectvi cili na masovy trh a nejvétsi piijmy maji z pro-
deje novinek a knih ve sleve. Z diivodu velkého mnozstvi prodejen tvoii nejvétsi naklady
mzdy zaméstnancil, ndjemné prodejen, energie a velké naklady tvoii také sluzby, jez po-

skytuji zakaznikim.

V tabulce 4 jsou zobrazeny silné a slabé stranky knihkupectvi.

Tabulka 4:  Silné a slabé stranky knihkupectvi Knizni klub

Silné stranky Slabé stranky
Dobré jméno a silna znacka knihkupectvi Kupni sila zakaznik
Nizké ceny Z4dné elektronické knihy v prodeji
Siroky sortiment Vysoké provozni naklady

Velké mnozstvi prodejen

Kwvalifikovani zaméstnanci

Dostatecné silny marketing a reklama

Vlastni e-shop

Mensi zavislost na dodavatelich

Orientace na zakaznika

Clenstvi v Kniznim klubu pfinasi ¢lenim vy-

hody

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.2.5 Argo

Nakladatelstvi Argo vydava prevazné literaturu faktu, détskou literaturu, ko-
miksy, poezii a prozu. Ve velké mife se zaméfuje na literaturu v ¢eském jazyce, vydava
I nékolik knih v cizim jazyce a audioknihy, ale tyto polozky tvofi mensinu (argo, 2023).

Na obrazku 7 je zobrazen business model nakladatelstvi Argo.

Obrazek 7:  Business model nakladatelstvi Argo

Witovd partnarstl O | Kiiowd tineost O | Hodnotowe nabidky i vrtah so zikarniky W | Zakagnicks sepmenty .
Dostugmost, b
Prode; hod brost Samookbsiu
Zékaznici ? pohodine
Papirove knﬂl)-‘ - L
— Zesha litevahira N 'kw}" trh
Kiidowd 2dvoje Py Kandly |
Prm'.qjcl'. } ] o
Siroky sortiment | Webové stranky
'P‘mch&fy partnerit
Kvalita
Strukdhura naddadiy ' 2dreye pfimd b
Naklady navydan knihy o Vlastni Lm[ininw[nk}-'
i 3 Prodej knih o
Dane ﬂ.PD‘PLﬂfL{}’ Fnanini nék[a:l'.}-‘ N D\»‘D‘T-Lf}’

Zdroj: X-company, 2023, upraveno autorkou, vlastni vypocty (pfiloha 1, tabulky 19-28)

Klicovymi partnery nakladatelstvi jsou zakaznici spole¢né s prodejci. Klicovou
¢innost tvoii prodej vyrobku a kli¢ové zdroje piedstavuji nabizené produkty. Nabizi §i-
roky sortiment, dostupnost, pohodlnost a dbaji na kvalitu, vydavaji pfevazné papirové
knihy v Ceském jazyce. Vztahy se zakazniky tvofi samoobsluha. Knihy nabizeji na we-
bovych strankéach partnert a cili na nikovy trh. Pfijmy maji z prodeje knih, z vlastnich
kniZnich novinek a z prodeje novinek. Nejvétsi naklady predstavuji ndklady na vydani

knih, dan¢ a poplatky a finan¢ni néklady.

Z tabulky 5 je mozné vycist slabé a silné stranky urcené na zakladé business mo-

delu.
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Tabulka 5:  Silné a slabé stranky nakladatelstvi Argo

Silné stranky Slabé stranky
Zamgéfteni na specifické zakazniky | Nezaméfuje se na nizké ceny
Dostupnost, pohodInost Z4dna kamenna knihkupectvi
Nezavislost na dodavatelich Nemaji vlastni e-shop
Siroky sortiment Kupni sila zakaznikt
Kvalita Nedostate¢na komunikace se zakazniky
Nizké provozni naklady Nedostatek literatury v cizim jazyce

Nedostatek elektronickych knih a audioknih

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.6 Knihkupectvi Ostrov

Knihkupectvi bylo zaloZeno 1. 9. 2010 a spolupracuje s nekomerénimi naklada-
telstvimi. Ve svém knihkupectvi pofadaji rizné vernisaze, umélecka revue, besedy a au-
torska Cteni. Jejich sortiment tvoti prevazné literatura v ¢eském jazyce, nabizi audioknihy

i neknizni zbozi (knihkupectviostrov, 2023).

Obréazek 8:  Business model knihkupectvi Ostrov

Kiidovd pavtnersiy cF' Elitowd Cinnoss ° Hodmradowd mabidky “ Wriah se zakazniky . Fakarnickd segmanty -.
Pmﬂl-%j D'}Eﬁﬁnoi Oszobmi asistence
Zékaznici ponoanost .
Wy autortt Nikovy trh
Papivove LQFT.II.F’L}-' -
. Kiitows zdvaje i Zesha litevat Kandly [ ™
Dodavatelé M| Ceckd lemtum
DDEWEJmEHD Cena Vlastni kamenna
Z amEbnanct kmmuqoectw
Strukdura nakladi ‘ Zavode prma o
Finanéni nék[a:ll.}-' Dané a po‘p[aﬂz\ 'P‘mc{qj knih

Zdroj: X-company, 2023, upraveno autorkou, vlastni vypocty (pfiloha 1, tabulky 19-28)
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Z obrazku 8 lze vycist, ze klicovymi partnery jsou zakaznici a dodavatelé.
Dle spolumajitele knihkupectvi je prodej a vybér autort pro knihkupectvi klicovou ¢in-
nosti a kliCové zdroje tvofi dobré jméno a jejich zaméstnanci. Jejich hodnotové nabidky
tvoti dostupnost a pohodlnost, papirové knihy v ¢eském jazyce a cena. Se zdkazniky udr-
menné knihkupectvi. Zamétuji se na nikovy trh. Nejvetsi zdroje ptijmi tvofi prodej knih

a mezi nejvetsi naklady patii financni nédklady a dan€ a poplatky.

Tabulka 6 pfedstavuje silné a slabé stranky knihkupectvi Ostrov.

Tabulka 6:  Silné a slabé stranky knihkupectvi Ostrov

Silné stranky Slabé stranky
Zaméfeni na specifické zakazniky | Neptehledny e-shop
Nizké ceny Z4dné elektronické knihy ani audioknihy
Kvalifikovani zaméstnanci Minimum papirovych knih v cizim jazyce

Pouze jedno kamenné knihkupectvi

Zavislost na dodavatelich

Nedostatecny marketing

Kupni sila zakaznik

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.7 Levné knihy

Levné knihy zacaly na ¢eském trhu puisobit jiz v roce 1996 a od roku 2008 provo-
zuje maloobchodni sit’ 1 e-shop spolecnost Levné knihy a. s. Ro¢né u nich nakoupi vice
nez 4 miliony zakaznik®. Nabizeji knihy vSech zanr( i neknizni zboZi. Po celém Ceské
republice maji téméi 60 prodejen (levneknihy, 2023). Na obrazku 9 je zobrazen business
model knihkupectvi Levné knihy.
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Obrazek 9:

Business model Levnych knih

HHCO PAIABTEH KICow LNnosN © | Hoanotow nabiky [l | vetan se zesazniy WP | Zakaznicks \a,-....-..-,-.
JP'MEJ . Osobmi asistence
\v‘}-'f::érnw}-'ch
Zakaznicl fenih Cena Samoobshiha
Platforma/stt Masovy trh
, Kiitové 2ovaje H. Pa.pme L&}‘T_LF’L} _ Mandly |
Dodavatelé Eesha literatioa
Famstanct Viastni kamennd
knﬂlﬂuqoecﬁ'[
Strukchara nakiedl ‘ Zdrege pilma ﬁ
Mzdy zaméstnanett Energis
e Novinky Prodej kmih
Najemne prodejen

Zdroj: X-company, 2023, upraveno autorkou, vlastni vypocty (ptiloha 1, tabulky 19-28)

Kli¢ovy partneti jsou zékaznici a dodavatelé. Levné knihy nevydavaji své vlastni
knihy, proto je pro né dtlezité sehnat dodavatele, ktefi jim budou dodéavat knihy, které se
budou dobie prodavat za nizké ceny a zékaznici je budou chtit kupovat. Hlavnimi ¢in-
nostmi je pro né€ prodej, platforma/sit’ a vybér novych knih. Pro knihkupectvi jsou klico-
vymi zdroji jejich zaméstnanci, maji velkou spoustu prodejen po celé Ceské republice
a potfebuji dostatecny pocet zaméstnanci, ktefi poradi zadkaznikiim. Levné knihy si za-
kladaji na nizkych cendch a prodavaji prevazné knihy v ¢eském jazyce. V knihkupectvi
si zakladaji na osobni asistenci i na samoobsluze. Za hlavni kanal povaZuji vlastni ka-
mennd knihkupectvi, ale maji 1 vlastni e-shop. Zamétuji se na masovy trh. NejvétSimi
zdroji pfijmt jsou novinky, jimiz Se mysli nové naskladnéné knihy, ne nové vydané knihy

a prodej knih. Nejvétsi naklady tvoii mzdy zaméstnanci, energie a ndjemné prodeje.

Silné a slabé stranky modelu ukazuje tabulka 7.

38.




Tabulka 7:  Silné a slabé stranky knihkupectvi Levné knihy

Silné stranky Slabé stranky
Orientace na Siroky okruh zakazniki | Malé mnozstvi novinek, pouze starsi knihy
Velmi nizké ceny Zavislost na dodavatelich
Velky pocet prodejen Kupni sila zakaznikt
Komunikace se zakazniky Vysoké provozni néklady

Literatura v ¢eském i cizim jazyce Nizky pocet audioknih

Vlastni e-shop Neprodavaji e-knihy

Dobra povést

Siroky sortiment

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.8 Computer Press

Computer Press je nakladatelstvi nachazejici se v Brné a v Ceské republice ptisobi
od roku 1994. Zalozilo ho pét Gispésnych podnikatelii a v soucasnosti spada pod Albatros.
Vydavaji odbornou literaturu zamétenou predevSim na digitalni fotografie a informacni
technologie. Kromé toho se také zamétuji na knihy pro déti nebo hrace pocitacovych her
(knihydobrovsky, 2023). Business model nakladatelstvi Computer Press lze vidét na ob-

razku 10.

Obrazek 10:  Business model Computer Press

Kiitova parinersiv CP KiiCowd Cinimash ° Hodnaiovd nabiaky [l | Vrtab se zakazniky W | zakaznicks sagmanty .
V)"BEY E:W)"E h Dostupmost,
T ]
]LI'E?F’w'!':L[V'Lf?St Samoobshitha
Prm'.qj
Papirové knily - Nikeovy #rh
. - Preklady ap Y Nreovy
Zakaznici Y Zesha [teratioa
Kiidowd 2dvaje P Now Kandly "
. Novost Webové strinky
Produlaty . artrert
Sivoky sovtiment |  PETEETL
Vlastn! knizni Kamenna
novinky Kvalita lenihbeugpectv
partnerit
Struktira adklady ' Zaroye phpmd 0
Finanininaklady Prodej lnih
" Naklady navydani knihy v

Zdroj: X-company, 2023, upraveno autorkou, vlastni vypocty (ptiloha 1. tabulky 19-28)
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Nakladatelstvi Computer Press vydava své vlastni knihy, proto jsou pro ngj klico-
vymi partnery zékaznici. Je pro n¢ dilezité vybrat spravné knihy, které budou zajimat
zakazniky, prodej a ptreklady. Klicové zdroje tvofi produkty a jejich vlastni knizni no-
vinky. Nabizeji dostupnost, pohodlnost, novost, Siroky sortiment, kvalitu a papirové
knihy v ¢eském jazyce. V nakladatelstvi je uplathovan vztah se zakazniky v ramci samo-
obsluhy. Nejvétsimi kandly jsou webové stranky a kamenna knihkupectvi partnert. Cili
pievazné na nikovy trh a nejvétsim zdrojem piijmu je prodej knihy. NejveétsSimi polozkami

struktury nékladu jsou finan¢ni néklady a naklady na vydani novych knih.

V tabulce 8 jsou vypsany silné a slabé stranky plynouci z business modelu.

Tabulka 8:  Silné a slabé stranky nakladatelstvi Computer Press

Silné stranky Slabé stranky

Nezavislost na dodavatelich Kupni sila zakaznika

Specializace na uzky okruh zakaznik® | Zadna kamenna knihkupectvi

Siroky sortiment Absence vlastniho e-shopu
Kvalita Maly ohled na ceny knih
Nizké provozni naklady Nizk4 osobni komunikace se zékazniky

Dobra povést

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.9 Booktook

Booktook se na trhu nachazi vice nez 15 let a béhem téchto let obslouzili pies mi-
lion zakaznik, kteti jsou spokojeni s rychlosti dodani a skvélym servisem. Nabizi Siroky
vybér ucebnic, détskych knih, beletrie, cizojazycné literatury, naucné literatury ¢i desko-

vych her (booktook, 2023).
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Obrazek 11: Business model knihkupectvi Booktook

Witovd partnarstl & | Kiieowd tineost O | Hodnotowe nabidky i vrtah so zokazniy WP | Zakaznicks sepmenty .
'Pfa.gtorma_"s& Su’oﬂz\ sovtiment Samoobshiha
oy | Weirnovch | Papbont oy |
Dodavatelé lnih Feshd literatioa M. s ih
Prodej shuzhy fviascvy
Kiidowd rdvoje H. D D;ﬁlﬂnoj: Handly |
ohod o
Zékaznici P
Produlty Cena Vlastn{ e-shop
Rychlost dodant
Strukdhura naddadiy ' 2dreye pfimd b
S[LLEE:}-' Danéa  Logistic ké na’.ﬂz[a.:{)-' Novinlsy
Energie pop[aik}-‘ Fnanini nék[a:l'.}-'

Zdroj: X-company, 2023, upraveno autorkou, vlastni vypocty (ptiloha 1, tabulky 19-28)

Obrazek 11 predstavuje business model knihkupectvi Booktook, které cili na ma-
sovy trh. Kli¢ovymi partnery jsou dodavatelé¢ a zdkaznici. Knihkupectvi nabizi Siroky
sortiment, nizkou cenu, rychlost dodani, na niz si zaklada, dostupnost, pohodInost a velké
mnozstvi papirovych knih v ¢eském jazyce. Se zédkazniky udrzuji vztahy pfes samoob-
sluhu a automatizované sluzby. Nemaji mnoho pobocek, proto je pro n€ hlavnim kanalem
vlastni e-shop a klicové ¢innosti tvoii platforma/sit’. Dal$imi klicovymi ¢innostmi je vy-
bér novych knih a prodej. Klicové zdroje tvofi predev§im produkty a nejvétsimi zdroji
pfijmil jsou potom novinky. Velké polozky ve struktuie nékladii tvoii sluzby, energie,

logistické a finanéni naklady a dan¢ a poplatky.

Silné a slabé stranky business modelu zachycuje tabulka 9.
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Tabulka 9: Silné a slab

¢ stranky knihkupectvi Booktook

Silné stranky

Slabé stranky

Zam¢éfteni na nizké ceny

Kupni sila zakaznikt

Siroky sortiment

Z4dna kamenna knihkupectvi

jazyce, audioknihy a neknizni zbozi

Nabizi knizni zbozZi v ¢eském 1 cizim

zakazniky

Piehledny e-shop

Zavislost na dodavatelich

Rychlost dodani

Z4dna nabidka elektronickych knih

Nizké provozni naklady

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.10 Kosmas

Knihkupectvi Kosmas nabizi ptiblizn¢ 90 000 titulti. Nabizi nejen papirové knihy,

ale i elektronické knihy a audioknihy. D

vérnostni program, v némz zékaznici ziskavaji body za rtizné aktivity a nakupy. Tyto
body 1ze pozdé&ji vyménit za slevové kupony. Jedinou podminkou pro ¢lenstvi ve vérnost-

nim programu je registrace. Kromé internetového obchodu Ize nakoupit v 39 kamennych

prodejnach (kosmas, 2023).

Obrazek 12: Business model knihkupe

ale nabizi 1 neknizni zbozi. Knihkupectvi nabizi

ctvi Kosmas

Witovd partnerstel P | Kicowe innosy © | Hoantow nabioky [l | vetan sezesazniy WP | Zakaznicks segmanty .
P%m@&l Cena Oszobmi asistence
Preklady Papirove knihy -
Zakaznici o teska litevahir | Samoobshia Masovy trh
Prociej
Kiitové 2ovaje H. EIJ"DLEI\’ sovtiment Mandly |
Dodavatelé Kvalita V[asbﬂe-shc:rp
Pobot k} Vlastni kamenna
Novost lnihleupectv
Strukchara nakiedl ‘ Zdrege pilma ﬁ
Energle ?\lzrl'.}-‘ zamestnancit Pmn'.qj lenih ?\'Dvbt[q-‘
Najernmne pmciqjen Km'.h)-‘ veslevé  Prishp k eleletronické lknize

Zdroj: X-company, 2023, upraveno auto

rkou, vlastni vypocty (piiloha 1, tabulky 19-28)
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Na obrazku 12 se nachazi business model knihkupectvi Kosmas. Klicové partnery
tvoii zakaznici a dodavatelé. Kosmas ma rozsahlou sit’ prodejen a vlastni e-shop tvofici
kanaly. Kli¢ovymi Cinnostmi jsou platforma/sit, pieklady knih a prodej, klicové zdroje
tvoii pobocky. Nabizeji zaruku nizkych cen, Siroky sortiment, kvalitu a novost, nabizi
velké mnozstvi papirovych knih v ¢eském jazyce. Se zékazniky udrzuji vztahy ve forme
osobni asistence a samoobsluhy a soustfedi se na masovy trh. Nejvétsi piijmy maji z pro-
deje knih, novinek, knih ve slevé a ptistupu k elektronickym kniham. Strukturu naklada

tvofi z vEétsi Casti energie, ndjemné a mzdy zaméstnanct z ditvodu velkého poctu pobo-

cek.
Tabulka 10 zobrazuje silné a slabé stranky knihkupectvi Kosmas.
Tabulka 10:  Silné a slabé stranky knihkupectvi Kosmas
Silné stranky Slabé stranky
Vérnostni program Kupni sila zakaznikt

Nabidka elektronickych knih, audioknih i papirovych knih | Vysoké provozni néklady

Velka sit’ prodejen Zavislost na dodavatelich

Vlastni e-shop

Nizké ceny

Kvalita a novost produktii

Siroky sortiment vyrobkii

Orientace na Siroky segment zakaznika

Komunikace se zakazniky

Marketing a reklama

Zdroj: Vlastni zpracovani

4211 Martinus

Knihkupectvi Martinus je pro ¢tenafe znamé diky projektu Knizni Sifra, kte-
rou poradaji kazdy rok. Dale nabizeji étenaisky klub, knihomolsky pomocnik a knihovra-
tek, v némz vykupuji od zékaznikd knihy a sménuji je za poukazky na dalsi nakup. V sou-
asné dobé maji pouze internetovy obchod pro Ceskou i Slovenskou republiku a nabizeji
zde knihy, elektronické knihy, audioknihy i neknizni zboZzi (martinus, 2023). Business

model knihkupectvi Martinus je zobrazen na obrazku 13.
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Obrazek 13:

Business model knihkupectvi Martinus

MG TR SR cp ECwd CNROSN o ORI Aty i VILaM B8 ZERATWAY W | Zanaznicns R PTHY .
Dodavatelé 'P‘ma:qj Elﬂ?;ﬂ sortiment Audomatizovane
s[uéb)-‘
Papirové knihy - Masowy trh
Preklady ap ) Masovy
Y Eesha literatioa Samoobshiha
Zakaznici -
Kiitowd rovae a0 Pa.pme L&}‘T_LF’L} _ | Kanaly |
Zamistanci | czgjazyinalit
Viastni esh
Marketingovy Hesop
ovnicl i Dofzmi‘jméno DDSﬁLEnDSt:
prac pohm[ﬂosﬁ
Strukiura nakiady ‘ Zdreye pijend
Pristup k elektronicks knize
Shzby Finanéni naklady . .
o Rmh}- ve slevé
Dané a pc:rp[a.fk)-'

Zdroj: X-company, 2023, upraveno autorkou, vlastni vypocty (pfiloha 1, tabulky 19-28)

Martinus dba na velkou propagaci a marketing, takze mezi kli¢ové partnery radi
kromé dodavateltl a zékazniki také marketingové pracovniky. Jejich kli¢ovymi ¢innostmi
jsou pieklady a prodej, a klicovymi zdroji jsou zaméstnanci a vlastni e-shop. V knihku-
pectvi nabizi Siroky sortiment vyrobkd, papirové knihy v ¢eském i cizim jazyce, nabizi
pohodlnost a dostupnost. Se zdkazniky udrzuji vztahy ve form¢ samoobsluhy a automa-
tizovanych sluzeb. Nejcastéji vyuzivanym kanalem je jejich e-shop, zamétuji se na ma-
sovy trh. Nejvétsi piijmy tvoii prodej knih ve slevé a ptistup k elektronickym kniham.

Nejvétsi naklady tvofi sluzby, finanéni naklady a dané a poplatky.

Z tabulky 11 lze vy¢ist silné a slabé stranky knihkupectvi Martinus.
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Tabulka 11:  Silné a slabé stranky knihkupectvi Martinus

Silné stranky

Slabé stranky

Velka reklama

Kupni sila zakaznikt

Ctenaisky klub a projekt Knizni §ifra

Z4dné pobocky

Vlastni e-shop pro Ceskou republiku i Slo-

vensko

Nedostate¢na osobni komunikace se za-

kazniky

Siroky sortiment

Zavislost na dodavatelich

Papirova literatura v ¢eském i cizim jazyce

Velké mnozstvi elektronickych knih, audio-

knih i neknizniho zbozi

Marketing a reklama

Dobré jméno

Nizké provozni ndklady

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.12 Albatros Media

Albatros Media tvoii nejvétsi nakladatelsky diim a jeho historie saha az do roku

1934. Plisobi nejen v Ceské republice, ale i na Slovensku, kde maji samostatnou pobocku.

Nabizeji papirové knihy, ale 1 audioknihy a potadaji nejvétsi festival young adult litera-

tury ve sttedni Evropé. Vyviji i vlastni aplikace pro mobilni telefony ¢i tablety. Pod Al-

batros Media spadad né&kolik nakladatelstvi, naptiklad Computer Press, CooBoo ¢i Ma-

nagement Press (albatrosmedia, 2023). Obrazek 14 piedstavuje business model naklada-

telstvi Albatros Media.
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Obrazek 14: Business model nakladatelstvi Albatros Media

Mitovd partnerstel P | Kicove innosy 8 | Hodnotow nabiaky | vees se zewarnay W | Zunaznicud sepmenty .
Zakamnici Platforma/sit Samoobsluha
Marketing | Astomatizovand
Prodej Siroley: sortiment by Masovy trh
Marketingovy Reklama ’
MUWLLEL Kiibové oo H Mandly |
i - Papivove LQFT.II.F’L}-' -
. ) Eesha literatioa
Dodavatelé Produly Vlastni e-shop
Strukchara nakiedl ‘ Zdrege pilma °
Sluhry Novirtky Prodej kmih

Zdroj: X-company, 2023, upraveno autorkou, vlastni vypocty (ptiloha 1, tabulky 19-28)

Nakladatelstvi Albatros Media povazuje za kli¢ové partnery zakazniky, marketin-
gové pracovniky a dodavatele, ktetfi se nachazi na tfetim misté. Pti prodeji vyuzivaji
e-shop, proto je pro né nejdalezitéjsi Cinnosti platforma/sit’, dale je pro né¢ dilezity mar-
keting, prodej a reklama. Kli¢ovymi zdroji jsou pro né prodavané produkty. Nejvyssi
hodnotovou nabidku tvofii jejich Siroky sortiment a papirové knihy v ¢eském jazyce. Za-
kaznici vyuZivaji samoobsluhu a automatizované sluzby. Cili na masovy trh a nejvyssi
naklady tvofi sluzby. Zdroje piijmi tvoii pfedevS§im prodej novinek a prodej knih,

které nejsou povazovany za novinky, ptedprodej ¢i knihy ve sleve.

V tabulce 12 jsou vypsany silné a slabé stranky nakladatelstvi Albatros Media.
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Tabulka 12:  Silné a slabé stranky nakladatelstvi Albatros Media

Silné stranky Slabé stranky
Historie Kupni sila zakazniki
Dobré jméno Malé mnozstvi prodejen
Silny marketing a reklama Nedostatecna osobni komunikace se zakazniky
Vlastni e-shop Vyssi ceny
Siroky sortiment Maly pocet audioknih a knih v cizim jazyce
Siroky segment zakaznikii Z4dné elektronické knihy
Nizké provozni néklady
Nizka zavislost na dodavatelich

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.13 Svojtka
Nakladatelstvi Svojtka & Co vydava knihy urcené pro déti predSkolniho véku

a obrazové tituly pro dospélé z literatury faktu. Na trhu se pohybuje od roku 1990 a v roce
2005 zacalo pusobit také na Slovensku. Kromeé e-shopu ma i maly obchod v Praze (svoj-
tka, 2023).

Obrazek 15: Business model nakladatelstvi Svojtka

Kitovd partnarst & | Mo Sinenan O | Hodnotowe nabiky i vrtah so zikarniky W | Zakagnicks sepmenty .

P[ﬂiéf?ovm"sit'

C
W‘EEY nwfc h ma Samoobsluha
kmih
Prodej Preklady Papirove knihy - Nikovy trh
Zakamnici | Feshs litevahioa
Kiidowd rdvoje H. Handly |
. Papirove [mﬂﬂ)—' -
'P‘mm&fy c[ijaZ}-'Ené.[[f. Vlastni E-sho‘p
Strukdura ndddadiy ' 2dreye pfimd b
™ ék[a:l'.}-‘ na V}-'n'.é.m'. [mﬂﬂ)—' Energie
. Knﬂl)-‘ ve slevé Prcm'.qj kenih
'Fh’tmﬁnina’.ﬂz[an)-' Dané a.pc:rp[a.tk)-'

Zdroj: X-company, 2023, upraveno autorkou, vlastni vypocty (ptiloha 1, tabulky 19-28)
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Nakladatelstvi prodava své vlastni knihy, proto kli¢ovymi partnery jsou zakaznici
a dodavatel¢ v tomto modelu nehraji velkou roli. Klicovym zdrojem jsou produkty,
do nichz patii knihy, které si sami vydaji a hlavni klicovou ¢innosti je platforma/sit’, pro-
toze vyuzivaji vlastni e-shop jako kanal, pies ktery si zakaznici objednavaji jejich knihy,
dal$imi kli¢ovymi ¢innostmi jsou vybér novych knih, prodej a pteklady knih, coz jsou
klicové ¢innosti pro nakladatelstvi. Hodnotovou nabidku tvofi nizké ceny, které jsou nizsi
nez na webovych strankach partnerd a obchodu partnert a papirové knihy v ¢eském a ci-
zim jazyce. Cili na nikovy trh a se zdkazniky udrzuji vztahy ve form¢ samoobsluhy.
Zdroje ptijmu tvofi knihy ve slevé a prodej knih. Za hlavni ndklady jsou povazovany

naklady na vydani knihy, finan¢ni ndklady, energie a dan¢ a poplatky.

Celkovy business model nakladatelstvi 1ze vidét na obrazku 15. V tabulce 13 jsou

zobrazeny silné a slabé stranky nakladatelstvi Svojtka.

Tabulka 13:  Silné a slabé stranky nakladatelstvi Svojtka

Silné stranky Slabé stranky
Vlastni e-shop Kupni sila zakaznikt
Nizké ceny Pouze maly obchod
Literatura v cizim jazyce Z4dné audioknihy ani elektronické knihy
Dlouha historie Maly osobni kontakt se zdkazniky

Prodej i na Slovensku

Zaméfeni na uzky segment zékaznikt

Nezavislost na dodavatelich

Nizké provozni néklady

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.14 Knihkupectvi Karolinum

Knihkupectvi a nakladatelstvi Karolinum nabizi vé€decké publikace, ucebni texty
a Casopisy. Spada pod Univerzitu Karlovu. Nabizi cizojazy¢nou literaturu a velké mnoz-
stvi elektronickych knih. Kromé publikaci Univerzity Karlovy také nabizi ucebni texty

ostatnich vysokych skol (cupress.cuni, 2023).
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Obrazek 16: Business model Karolina

Witovd partnarstl O | Kiiowd tineost O | Hodnotowe nabidky i vrtah so zikarniky W | Zakagnicks sepmenty .
W‘Bérnmfch Koalin
lenth v Samoobsluha
Zakammici Prode!
E Papivové lnihy - Nikovy trh
Eeska literatuora
Kiidowd rdvoje H. Handly |
Dodavatelé Vlastni kamenna
Proculety DDSﬁL}meSﬁ lnihleupectv
y pohm[nosf
Vlastnie —stLDp
Strukdhura naddadiy ' 2dreye pfimd b
'E N . w B P 1 . .
nergle Finanéninaklady Prodejkmih  Piistup k elektronické knize

Zdroj: X-company, 2023, upraveno autorkou, vlastni vypocty (ptiloha 1, tabulky 19-28)

Karolinum povazuje za klicové partnery zakazniky, protoze vydava své vlastni
knihy a na druhém misté se nachazi dodavatelé. Kli¢ovymi zdroji jsou prodané produkty
a klicovymi ¢innostmi jsou vybér novych knih a prodej. Vybér novych knih je pro nakla-
datelstvi nejdiilezitéjsi Cinnosti, protoZze pokud nebudou nabizet studentim knihy po-
ttebné pro jejich studium, nebudou mit dostate€nou nabidku. Nabizi kvalitni literaturu,
papirové knihy v ¢eském jazyce, které jsou dostupné a pohodIné pro ziskani. Se zékaz-
niky udrzuji vztahy ve formé samoobsluhy a vyuzivaji vlastni kamenna knihkupectvi
a vlastni e-shop. Cili na nikovy trh, protoZe nabizi prevazné literaturu pro studenty vyso-
kych skol. Nabizi papirové knihy i e-knihy, proto zdroje piijmu tvofi prodej knih a pfistup
k elektronickym kniham. Nejvyssi polozky ve struktufe nakladi tvofi energie a finan¢ni

naklady.

Prehledné je business model zobrazen na obrazku 16. Z tabulky 14 lze vycist silné

a slabé stranky nakladatelstvi.
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Tabulka 14:

Silné a slabé stranky nakladatelstvi Karolinum

Silné stranky

Slabé stranky

Nizké provozni naklady

Kupni sila zakaznik

Orientace na Uzky segment zakaznika

Vyssi ceny

Vlastni e-shop

Maly pocet prodejen

Kvalita

Literatura v cizim jazyce, elektronické knihy i audioknihy

Niz$i zavislost na dodavatelich

4.2.15

Zdroj: Vlastni zpracovani

Knihkupec

Knihkupectvi Knihkupec nabizi velkou skalu literatury ptes beletrii, po détské

knihy az po nau¢né knihy. Nabizeji mimo knih i audioknihy a neknizni zbozi. Od roku

1991 maji kamenné knihkupectvi ve Vrchlabi. V kamenném obchodé nabizi keramiku

nebo suvenyry z Krkonos, které na e-shopu nenabizi (knihkupec, 2023).

Obrazek 17:

Business model Knihkupce

HHCO PAIABTEH | snacs sincnan © | Hoantow nabioky [l | vetan sezekazniy WP | Zakaznicks segmanty .
P[ﬂ%ﬁ,ml st EWH sovtiment | Samoobsluha
] , | Auvtomatizovane
Dodavatelé Prodej Papirové keniy - chby
Eesha literatioa . Masove &rh
Kiitové 2ovaje H. Mandly | ’
Zakaznici , Deostugmaost,
Pm‘—"-‘-'kt}’ pohm{[nosf:
Vlastni E—sho‘p
D vaéjméno Cena
Strukchara nakiedl ‘ Zdrege pilma ﬁ
Sluhry Finanéninaklady Novirtky Prodej kmih
Otevieni nove poboﬁ Fq

Zdroj: X-company, 2023, upraveno autorkou, vlastni vypocty (ptiloha 1, tabulky 19-28)

Knihkupectvi povazuje dodavatele a zdkazniky za klicové partnery. Nevydava

vlastni knihy, proto jsou pro n¢ dodavatel¢ velmi dileziti. Klicovymi ¢innostmi jsou
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pro n¢ platforma/sit’ a prodej. Klicové zdroje tvoii produkty, které prodavaji a dobré
jméno. Knihkupec nabizi produkty za nizké ceny, Siroky sortiment, zarucuje dostupnost
a pohodlnost a prodava prevazné papirové knihy v ¢eském jazyce. Vztahy se zdkazniky
lem je jejich vlastni e-shop a cili na masovy trh. Nejvétsi zdroje piijmu predstavuji no-
vinky a prodej knih. Strukturu nakladt tvoii predev§im sluzby, finan¢ni naklady a na-

klady na otevieni nové pobocky.

Pro vétsi piehlednost je business model zobrazen na obrazku 17. V tabulce 15 jsou

napsany silné a slabé stranky Knihkupce.

Tabulka 15:  Silné a slabé stranky knihkupectvi Knihkupec

Silné stranky Slabé stranky
Vlastni e-shop Kupni sila zakaznik
Nizsi ceny Mala sit’ prodejen
Siroky sortiment Zavislost na dodavatelich

Zaméfeni na Siroky segment | Malé mmnozstvi cizojazy¢né literatury

zakaznikl a audioknih

Nizké provozni naklady Zadné elektronické knihy

Mensi osobni komunikace se zadkazniky

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.16 Grada

Nakladatelstvi Grada zaujima vedouci pozici v oblasti novych trendd. Na prvnim
misté je pro né€ kvalita. Dlouhodobym cilem je udrzeni pozice dominantniho nakladatel-
ského domu at’ uz v Ceské republice ¢i na Slovensku. Stale rozsifuji portfolio autort
a spolupracuji s nejlep§imi autory u nas i na svété. Vydavaji mnoho papirovych i elektro-

nickych knih (grada, 2023).
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Obrazek 18: Business model Grady

Miicov partneritel Cp KIS0 CiNnosN o ORI Aty * VILaM B8 ZERATWAY W | zaksznicus SRR .
rodej
Preklady Kvalita Automatizovans
Zahaznici Vybérnowich shuzby Masovy trh
lendh E-lnihy
Kiitové rdvoje e Kandly |
Dodavatels Pﬂpzmi‘é knihy - | \fastni e-shop Segmentace
Produldy Eeska litevatioa
uldy Webové strinky
Em::ﬁqf sortiment partnerit

Strukcura nakfadu ‘ Fdivese afind °
Finanén{ naklady Energie Vastnl kmininovinky
Naklady na vydani knihy Pristup k elektronické knize

Zdroj: X-company, 2023, upraveno autorkou, vlastni vypocty (ptiloha 1, tabulky 19-28)

Na obrazku 18 je zobrazen business model nakladatelstvi Grada, kde 1ze vidét,
ze kli¢ovymi partnery jsou z vétsi ¢asti zakaznici a nasledné dodavatelé. Pro nakladatel-
stvi jsou kli¢ovymi ¢innostmi prodej, pieklady a vybér novych knih a kli¢ovymi zdroji
jsou produkty. Hodnotovou nabidku tvofi ptedevsim kvalita, na niZ se snazi nakladatel-
stvi dbat, nasledné prodavaji velké mnozstvi elektronickych knih a prodéavaji papirové
knihy v ¢eském jazyce a nabizi zdkaznikiim Siroky sortiment. Ke vztahtim se zakazniky
slouzi automatizované sluzby a nejcastéj$Simi kandly je jejich vlastni e-shop a webové
stranky partnerti. Cili na masovy trh a segmentaci. Zdroje ptijma tvofi prodej vlastnich
kniznich novinek a piistupti k elektronickym kniham. Nejvétsimi polozkami struktury

nakladu jsou finan¢ni néklady, energie a naklady na vydani knihy.

Z tabulky 16 Ize vycist silné a slabé stranky nakladatelstvi Grada.
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Tabulka 16:  Silné a slabé stranky nakladatelstvi Grada

Silné stranky Slabé stranky

Nizsi zavislost na dodavatelich | Kupni sila zakaznika

Vedouci pozice v oblasti novych | Malé mnozstvi knih v cizim jazyce

trendil a neknizniho zbozi

Kvalita Z4dné audioknihy

Velké mnozstvi papirovych | Nedostatek osobni komunikace se
I elektronickych knih zakazniky

Siroky sortiment Malé mnozstvi prodejen

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3 Shrnuti a syntéza model(

Na zéklad¢ predchozich business modelti zobrazenych v kapitolach 4.2.1
az 4.2.16 byly vytvoreny dalsi modely. Ty jsou seskupeny podle jednotlivych kritérii sta-
novenych pfedem. Business modely se vytvéarely podle 6 riznych kritérii. Jedna se
0 business modely zalozené na masovém trhu, nikovém trhu, na produktu, cené, zakazni-
cich a vlastnim e-shopu. Business modely zamétujici se na masovy trh a na nizkou cenu,
si byly aZ na nepatrné rozdily podobné, proto je v kapitole uveden pouze business model
masového trhu a cenovy je u tohoto modelu pouze zminén, aby byly vidét hlavni rozdily

mezi nimi.

Obrazek 19: Business model zaloZzeny na masovém trhu
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Zdroj: X-company, 2023, upraveno autorkou
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Na obrazku 19 je zobrazen business model, ktery je zaloZen na kritériu masového
trhu. V tomto modelu jsou klicovymi partnery zakaznici. Klicovymi ¢innostmi jsou pro-
dej a platforma/sit’, protoze Vv piipadé masového trhu knihkupectvi a nakladatelstvi vyu-
zivaji prevazné vlastni e-shop, ptes ktery zakaznici nakupuji jejich zbozi. Se zédkazniky
jsou udrzovéany vztahy ve form¢ samoobsluhy a automatizovanych sluzeb, coz souvisi
pravé s ndkupem online. Hodnotovymi nabidkami jsou pfedevs§im nizké ceny, papirova
literatura v ¢eském jazyce a nabidka Sirokého sortimentu. Za klicové zdroje jsou povazo-
vany ve velké mife produkty a v o néco mensi mife také zaméstnanci. Nejveétsimi naklady
jsou mzdy zaméstnanci, energie a doprovodné sluzby nabizené zékaznikim. Nejvetsim
zdrojem piijma je prodej novinek. V masové orientovaném business modelu se nachazi
Knihy Dobrovsky, Megaknihy, Dobré knihy, Knizni Klub, Levné knihy, Booktook, Kos-

mas, Martinus, Albatros Media, Knihkupec a Grada.

Cenoveé orientovany business model byl z vétsi ¢asti podobny business modelu
masového trhu, ale rozdil byl v nékolika prvcich. U klicovych zdrojt byli hlavnim zdro-
jem pouze zaméstnanci a produkt zde hral malou roli. V hodnotové nabidce nebyla
ve velké mife vyuZivana §ife sortimentu. Ve vztazich se zaméstnanci hrala roli pouze sa-
moobsluha a strukturu nakladd tvotily pouze mzdy zaméstnanct a energie. Ostatni po-
lozky ztistaly stejné. Lze sem zaradit Knihy Dobrovsky, Dobré¢ knihy, Knizni klub, Levné
knihy, Kosmas a Svojtku.

Obrézek 20: Business model zaloZeny na nikovém trhu

M TR S & | rocove sinnosy B | Hodnotow nabiaky * voias se zakarnty WP | Zakaznicks sepmenty .
Whérnowyich
keith Samoobsluha
. Dostugmost,
Prodegj pohoﬂ'.[nnsf .
Zékaznici Nikovy trh

Kiibove rdvaje ﬂ

Papirove knily - | v .J?‘
Eesha lterabuoa lastii kamenna

Produldy lnihleupectv
Webové sfré.n[t}
partnert
Strulchura nakdedi ‘ £ dveye prignd ﬁ
Finanéninaklady -
* Naklady navydani knihy Prodgj knih

Zdroj: X-company, 2023, upraveno autorkou
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V piipad€ modelu zaméteného na nikovy trh, tvoii kli¢ové ¢innosti vybér novych
knih a prodej. U nikového trhu se podniky zamétuji na urcity segment zdkaznikli a musi
dobie své zakazniky znat, proto je pro né vybér knih klicovy a tvoii nejvétsi ¢ast. Hod-
notové nabidky tvoii dostupnost a pohodlnost a literatura v ceském jazyce v papirové po-
vlastni kamennd knihkupectvi a webové stranky partnerd. Do segmentu nikového trhu
v daném vybéru spadaji knihkupectvi prodavajici knihy ve svych kamennych knihkupec-
tvich a nakladatelstvi, ktera své knihy nabizeji pouze na strankach svych partnert
a navlastnich strankdch knihy neprodavaji a pouze odkazuji na stranky partnert,
nebo maji pouze jednu malou pobocku, v niz je pocet prodanych vyrobkti mensi nez u je-
jich partnert. Nejvétsi zdroje piijma pochazi z prodeje knih a nejvétsi polozky struktury
nakladu tvofi finanéni naklady a naklady na vydani novych knih. Tento model je zobrazen
na obrazku 20. Mezi hlavni predstavitele nikového trhu patii Argo, knihkupectvi Ostrov,
Computer Press, Svojtka a knihkupectvi Karolinum.

Obrazek 21: Zakazniky orientovany business model
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Zdroj: X-company, 2023, upraveno autorkou

Z obrazku 21 lze vy¢ist business model zaméteny na zakazniky. V tomto modelu
predstavuji klicové ¢innosti prodej a platforma/sit. Vyuzivaji se zde kanaly ve formé
vlastniho e-shopu a vlastnich kamennych knihkupectvi. Produkty hraji hlavni roli

pro podniky, protoze pravé produkty si zakaznici kupuji a jsou tedy v modelu povazovany

55.



za kli¢ové zdroje spolu se zaméstnanci, protoze zakaznici radi udrzuji vztahy s prodejci
v kamennych knihkupectvich a jsou radi, kdyz jim nékdo dokaze poradit s tim, kde co na-
cena a chtéji, aby jejich nédkup byl pohodIny a produkty byly dostupné, takze tyto faktory
spole¢n¢ s papirovou literaturou v ¢eském jazyce hraji dilezitou roli u hodnotové na-
bidky. Knihkupectvi a nakladatelstvi vyuzivaji v tomto pfipad¢ vztahy se zdkazniky
ve form¢ samoobsluhy a cili na masovy trh. Nejvétsi zdroje pfijmi tvoii prodej knih
a prodej novinek. Nejvyssi polozky ve struktufe nakladi hraji finanéni naklady, sluzby
a mzdy zamé&stnanct. Zaméstnanci musi byt dostateéné kvalifikovani v oboru literatury
a také je musi prace napliovat, aby dokazali zdkaznikiim poradit, proto je pro firmu di-
lezité, aby jim platila dostatené mzdy, aby pracovnici byli motivovéani. Zakaznici
také ocekavaji, ze jim knihkupectvi a nakladatelstvi bude umoznovat dalsi sluzby,
proto je tato polozka také velmi nakladna. Zakazniky orientovany business model repre-
zentuji Knihy Dobrovsky, Megaknihy, Knizni Klub, Argo, knihkupectvi Ostrov, Levné
knihy, Computer Press, Kosmas, Albatros Media, Svojtka, knihkupectvi Karolinum

a Grada.

Obrazek 22: Business model orientovany na kritériu vlastniho e-shopu
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Zdroj: X-company, 2023, upraveno autorkou

Na obrazku 22 je zobrazen business model zaméfeny na kanal vlastniho e-shopu.

V tomto modelu jsou zakaznici i dodavatelé povazovani za kliové partnery,
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protoze na svych internetovych strankdch neprodavaji vétSinou své vlastni produkty,
ale ty, co jim doruci dodavatel. Za klicové ¢innosti jsou povazovany platforma/sit’ a pro-
dej. JelikoZ se jedna o model zavisly na vlastnim e-shopu, klicové zdroje tvori produkty,
nikoliv zaméstnanci, jako tomu bylo u pfedchoziho modelu. V tomto modelu se nejvice
uplatituji hodnotové nabidky ve formé Sirokého sortimentu, nizkych cen a papirovych
knih v ¢eském jazyce. Vztahy se zakazniky jsou udrzovany ve formé samoobsluhy a pod-
niky jsou zamétené na masovy trh. Nejvetsi zdroje ptijma tvoii novinky a strukturu na-
kladt tvoii predevsim sluzby, které jsou zdkaznikiim na e-shopu nabizeny. Na vlastnim
e-shopu zavisi predevsim nasledujici knihkupectvi a nakladatelstvi: Megaknihy, Dobré
knihy, Knizni klub, Booktook, Kosmas, Martinus, Albatros Media, Svojtka, Knihkupec
a Grada. Vétsina ze zminénych knihkupectvi a nakladatelstvi nema vlastni kamenna knih-
kupectvi ¢i jich ma jen par, proto je pro né jejich e-shop klicovy. Dvéma vyjimkami jsou
zde Knizni klub, jez ma své vlastni pobocky nachazejici se v knihkupectvich Luxoru

a knihkupectvi Kosmas, které ma po celé Ceské republice velké mnozstvi pobodek.

Obrézek 23: Produktové orientovany business model
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Zdroj: X-company, 2023, upraveno autorkou

Produktové orientovany business model je zobrazen na obrazku 23. Pro tento mo-
del jsou klicovymi partnery zakaznici. Do tohoto modelu patfi jak knihkupectvi, tak i na-
kladatelstvi, proto mezi kli¢ové ¢innosti mimo platformu/sit’ a prodej, patii také vyber

novych knih. V modelu tvofi hodnotovou nabidku Siroky sortiment a papirové knihy
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v ¢eském jazyce. Se zakazniky jsou udrzovany vztahy ve form¢ samoobsluhy a za hlavni
kanal je povazovan vlastni e-shop. Tento model je zaméfen na nakladatelstvi a knihku-
pectvi cilici na masovy trh. Klicové zdroje tvori produkty nabizené zakaznikim. Zdroje
pfijmt maji nakladatelstvi a knihkupectvi z prodeje knih a z prodeje novinek. Nejvétsi
naklady v modelu tvofi sluzby nabizené zékaznikiim, finan¢ni néklady a naklady na vy-
dani knihy. Do produktové orientovaného business modelu patii z nasich knihkupectvi
a nakladatelstvi Megaknihy, Dobré knihy, Argo, Computer Press, Booktook, Albatros
Media, Svojtka, knihkupectvi Karolinum, Knihkupec a Grada.
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5 Diskuze

5.1 Druhy business modell v praxi

V riznych literaturach se uvadi velké mnozstvi druhii business modela. Nékte-
rymi druhy business modelt jsme se zabyvali v kapitole 2.4, kde jsou zminény pouze

nékteré, které se v praxi vyuzivaji nebo se vV minulosti vyuzivaly nejcastéji.

Pro trh knih, do néhoz se fadi nakladatelstvi a knihkupectvi, by se mohlo do praxe
prevést 5 druha téchto modelt. 4 druhy zminuje ve své knize Srpova (2020), ktera fesi
modely Pay as you Go, transakéni model, platformu a zprostiedkovani. Poslednim dru-
hem, ktery by se mohl vyuzivat a lze si ho piedstavit je model agentury, jeZ zmifiuje

Rothaermel (2021).

Model Pay as you Go neni typickym piikladem knihkupectvi ¢i nakladatelstvi,
ale tento model by mohl slouzit knihkupectvim a nakladatelstvim nabizejicim elektro-
nické knihy a audioknihy. Zakaznik plati za tyto produkty, které si potidi, ale tato platba

probéhne pouze za kazdou polozku a neni opakovatelna.

Typictéjsim ptikladem, ktery se da aplikovat na kazdy ze zminénych business mo-
delti z kapitol 4.2.1 az 4.2.16 je model transakéni. Ve chvili, kdy zakaznik nakoupi pro-
dukt od knihkupectvi ¢i nakladatelstvi, tento produkt pfechazi do jeho vlastnictvi a za-
kaznik s nim miiZe zachézet zpisobem, ktery mu pfijde vhodny. Tedy miiZe tento produkt
darovat, vyuZzivat ho nebo ho n€ékomu prodat. Tento zplisob by se nem¢l vyuZivat u au-
dioknih a elektronickych knih, protoze v tomto pfipadé by doslo k poruseni prav, kdy by
tyto produkty byly sdileny bez dovoleni a zdarma. Tento zplisob by se mél vyuZivat pouze

u hmotnych produktt, jako jsou papirové knihy a neknizni zbozi.

Ttretim pripadem je platforma. Do této kategorie patii vSechna knihkupectvi a na-
kladatelstvi prodavajici produkty ptes svij vlastni e-shop, na némz se stietava praveé na-
bidka a poptavka, jako tomu je u platformy. Zakaznici pfedstavuji poptavku po jejich
produktech a nakladatelstvi ¢i knihkupectvi tyto produkty nabizi a tvofi tedy stranu na-
bidky.

Piedposlednim druhem je model zprosttedkovani. Tento model je typicky prede-
vS§im pro nakladatelstvi, ktera davaji své knihy knihkupectvim ¢i prodejctim a tito pro-
dejci ¢i knihkupectvi jejich knihy prodavaji a zaroven si nechavaji ur¢itou provizi za to,

ze tyto knihy nabizeji na svém e-shopu ¢i ve svych kamennych prodejnach. Tento model
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lze vidét u vSech knihkupectvi ¢i nakladatelstvi vyuzivajicich kamenné knihkupectvi

¢i e-shopy svych partnert. Tito partnefi knihy prodavaji a berou si uréitou ¢ast z ceny.

Model agentury by mohl v ptipadé knihkupectvi a nakladatelstvi téZ fungovat
Vv praxi, kdy by se nakladatel mohl spoléhat na knihkupectvi ¢i prodejce, Ze prodaji jejich
vlastni knihy a za prodej si nechaji ur€itou provizi. Zaroven nakladatelstvi mohou knih-
kupectvim a prodejctiim nafidit minimalni cenu, za niz dany produkt budou zdkaznikiim
nabizet, takze ma kontrolu nad cenou vyrobk, kterou v tomto modelu miize vyrobce ne-

boli nakladatel mit.

5.2 Silné a slabé stranky

V této podkapitole jsou feSeny souhrnné silné a slabé stranky modelt vychazeji-
cich ze slabych a silnych stranek jednotlivych knihkupectvi a nakladatelstvi zminénych

Vv kapitolach 4.2.1 az 4.2.16.

5.2.1 Souhrn silnych stranek

Ve velkém mnozstvi se knihkupectvi a nakladatelstvi zamétuji na zdkazniky, coz
je povazovano za silnou stranku. Ve vétsSiné knihkupectvi a nakladatelstvi pfevazuje za-
méfeni na nizké ceny a Siroky sortiment. V knihkupectvich a nakladatelstvich s mens$im

mnoZzstvim prodejen prevazuji nizké provozni naklady.

Nakladatelstvi nejsou tolik zavisla na dodavatelich jako knihkupectvi. Dalsi sil-

nou strankou je piehledny e-shop.

5.2.2 Souhrn slabych stranek

Vsechny business modely se zamétuji v oblasti hodnotové nabidky prevazné
na papirové knihy v ¢eském jazyce a malokterd knihkupectvi ¢i nakladatelstvi se ve vEtsi
mife orientuji na cizojazyc¢nou literaturu, takZe slabou strankou je literatura v cizim ja-
zyce. V dob¢ pandemické i v dnesni dobé si lidé stale Cast&ji zvykaji na knihy v elektro-
nické podobé, jejichz vyhodou miize byt dostupnost a pohodlnost, kdy mohou mit knihu
potad u sebe a nemusi s sebou tahat tézké knihy. Elektronické knihy se mohou ¢ist 1 vecer
bez rozsviceni svétla, takze Ctenaf nerusi ostatni osoby, které by byli v mistnosti s nim.

Nevyhodou mize byt potfeba nabijeni zafizeni. Ale i ptesto jsou elektronické knihy
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Vv dnesni dob¢ velmi oblibené, takze dalsi slabou strankou muze byt nedostatek literatury

v elektronické podobé.

U nékterych knihkupectvi ¢i nakladatelstvi je velkou nevyhodou, ze maji pouze
e-shop, nikoliv kamenna knihkupectvi. Néktefi lidé jsou 1 v této technologicky vyspélé
dob¢ viici internetovym prodejim skepticti a nedivéiuji nééemu, co si nemohou vzit
do ruky a vyzkouset si to, nebo v tomto piipadé vétSinou prolistovat. Z absence nedo-
statku kamennych knihkupectvi mize vyplyvat nedostatecnd komunikace se zakazniky,
kdy pii osobnim kontaktu miiZze zaméstnanec motivovat zakaznika ke koupi dalSich pro-

duktd.

V dnesni dobé by mohla byt nevyhoda v mensi kupni sile zdkaznikt, kteti nemayji
pti vysokych cenach dostatek financi, aby mohli nakupovat knihy a neknizni zbozi. Za-

kaznici si pii vysokych cenach rozmysli, do ¢eho budou investovat a investuji radéji

vvvvvv

Knihkupectvi maji oproti nakladatelstvim nevyhodu v tom, Ze jsou zavisli na tom,
co jim dodavatelé doruci a co nakladatelé vydaji. Pokud se néktery dodavatel zpozdi s do-
davkou, nemusi pfijit zbozi v€as a zdkaznici mohou ztratit divéru v knihkupectvi,

které jim nebylo schopné v¢as dorucit zasilku, jak slibovalo. Zakaznici si ptisté vyberou

V knihkupectvich s velkym poc¢tem prodejen, jsou vysoké provozni naklady.

5.3 Doporuceni pro stavajici podniky v odvétvi

V této kapitole jsou zkoumany nékteré slabé stranky zminéné Vv kapitolach 4.2.1
az 4.2.16 a jsou zde navrzena doporuceni, jimiz by mohly podniky témto slabindm pte-
dejit ¢i snizit jejich dopad.

Jak jiz bylo zminéno, v dnesni dobé& jsou oblibené zejména elektronické knihy,
které si kupuje velké mnozstvi zakazniki, ale néktera knihkupectvi ¢i nakladatelstvi je
nenabizi a proddvaji pouze papirovou literaturu. Tomuto lze snadno ptedejit, pro-
toze témet kazdy autor posila sviij rukopis do nakladatelstvi, v némz se zkouma, zda je
rukopis dostate¢né Ctivi proto, aby se mohl vydat a nakladatelstvi z néj mélo dostatecné
velké zisky, v elektronické podobé&. V dnesni dobé¢ existuje velké mnozstvi programd,

at’ uz placenych ¢i téch, co jsou zdarma. Tyto programy dokézou prevést soubor do jinych
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formata, jez zékaznici pro ¢teni pozaduji. Nejcastéji se rukopisy posilaji ve formatu pdf
¢i ve wordu. Knihkupectvi nasledné elektronické knihy prodavaji nejcastéji praveé ve for-
matu pdf, mobi ¢i epub a zdkaznik si mize sdm vybrat, jaky format si bude chtit koupit.
Tento krok by byl pro nakladatelstvi ¢i knihkupectvi rychly a nemusel by byt tolik nakla-
dové naro¢ny. V tomto piipad¢ je potfeba se domluvit pievazné s nakladatelstvim,
aby elektronickou formu knihy nabidlo a knihkupectvi ji tak mohla na svych e-shopech

zacCit nabizet a prodévat.

Dalsim problémem je nedostatek literatury v cizim jazyce. Nékteti lidé si pomoci
literatury v cizim jazyce procvicuji své znalosti a uci se cizi jazyk. Proto by pro knihku-
pectvi a nakladatelstvi bylo vyhodné zacit prodavat vétsi mnozstvi literatury v cizim ja-
zyce. Nakladatelstvi ¢i knihkupectvi prodéavajici zahrani¢ni literaturu, dostanou knihu
V cizim jazyce a kupuji si pravo na jeji pieklad. V ptipad¢, Ze se jednd o zndmou a obli-
benou knihu by mohla knihkupectvi ¢i nakladatelstvi tyto knihy zacit nabizet v original-
nim znéni. V knihkupectvi Levné knihy nabizeji také knihy ve form¢ zrcadlového textu,
kdy na jedné stran¢ je text v cizim jazyce a na druhé v cestin€. Tato forma je dobra pro za-
¢inajici ¢tenare, kdy u sebe nechtéji mit prekladac, a pfitom se chtéji ucit novy jazyk ¢i se

Vv ném cht¢ji zlepSovat.

U nékterych knihkupectvi €1 nakladatelstvi byl problém ve formé $patné nastave-
ného a neptehledného e-shopu ¢i jim e-shop uplné chybél. V tomto piipadé by podnik
mohl najit nového zaméstnance rozuméjiciho programovani. Ten by jim mohl nastavit
ptehledny e-shop ¢i jim vytvofit upln€ novy. Pokud podnik nebude chtit zaméstnavat no-
vého pracovnika, existuje vice moznosti, naptiklad si najmout externiho pracovnika,
ktery by vytvofil e-shop a nadale by se po vytvofeni o e-shop jiz nestaral a e-shop by
dostal na starost néktery ze stavajicich zaméstnancti. Dal$i moznosti je objednat si design
na zakazku pfes internet. K tomu slouzi hned n€kolik internetovych stranek, ale pro pied-
stavu ohledn¢ ceny byla zvolena internetova stranka Page Studio. Ta nabizi tvorbu
e-shopu od 25 000 K¢. Tato cena se muze vyvijet podle pozadavkt podnikt. Tyto stranky
si zakladaji na osobnim pfistupu a vZdy navrhnou web podle ptani svych zakaznikd. Tato

cena se plati jednorazové a déle se o chod e-shopu uZ stard sam podnik.

Poslednim problémem je nedostate¢na reklama a nedostate¢ny marketing. Knih-
kupectvi by mohla potadat né€jaké besedy, posezeni s autory ¢i spole¢na Cteni, jez by
mohli ptildkat nové zakazniky. V piipad¢€, ze bude posezeni s n€jakym autorem, mohli
by dat mensi slevu na jeho knizky, naptiklad 10 % a zdkaznici by si knihy u nich mohli
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koupit a nasledné by si danou knihu mohli nechat podepsat. Pii otevieni nové prodejny
by mohli zaméstnanci rozdavat letaky s pozvanim na slavnostni otevieni prodejny a pfi
ném by mohli nabizet néjakou vyhodnou akci nebo by k tomu mohli potadat doprovodny
program. Tyto letaky lze tisknout i pii jiz zminénych besedach ¢i posezenich s autory.
Letaky by si mohli nechat ud¢€lat na PrintPortal. Letaky by byly ve formatu A5, byly by
vytisténé barevné. Typ papiru je zvolen jako matna kiida a gramaz papiru je 115 g/m?.
Letacek by nebyl laminovany a nem¢l by zaoblené rohy. Dobu dodéni 1ze zvolit do 4 pra-
covnich dni, do 2 ¢i do 24 hodin. Pokud by tyto akce byly planovany v dostatecném
piedstihu, mohly by letaky byt doru¢eny do 4 pracovnich dnti, coz je nejlevné;si vari-
anta. V tabulce 17 je zobrazena varianta kalkulace nakladt odpovidajici stanovenym pa-
rametrim vysSe a ceny jsou uvedeny véetné¢ DPH. Pro dopravu je vybran dopravce PPL

a doprava je od 1 500 K¢ zdarma.

Tabulka 17: Kalkulace reklamnich letakt

300 ks 600 ks 900 ks
Tisk 1 030,92 K¢ | 1408,44 K¢ | 1 807,74 K¢
Doprava 119 K¢ 119 K¢ 0 K¢
Celkova cena | 1 149,92 K¢ | 1 527,44 K¢ | 1 807,74 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani podle ceniku PrintPortal (2023)

Z tabulky lze vidét, ze v ptipadé vy$siho mnozstvi letakil, je cena za jeden kus
niz8i nez v pripadé mensiho mnozstvi letakd. Kromé letakti by mohli k propagaci vyuzit

své vlastni internetové stranky ¢i socialni sité¢ jako je Facebook, Twitter ¢i Instagram,

ey e

zavedenou zakladnu sledujicich, takze se tato informace dostane k vétSimu poctu lidi

po celé Ceské republice.

5.4 Doporuceni pro novy podnik v odvétvi

Novy podnik by se mohl fidit business modely knihkupectvi Megaknihy, Kosmas

¢i Martinusu.
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M¢l by se zaméfit na literaturu v ¢eském i cizim jazyce, protoze zadkaznici chtéji
jak Ceskou, tak i cizojazy¢nou literaturu. Nekteré knihy by mohly byt pro zac¢atecniky
psany ve formé zrcadlového textu. Dilezita je orientace na zakaznika a pruzkum trhu,
aby podnik zjistil, o co maji zédkaznici zajem a prodaval jim to, co lidé opravdu chtéji.
Dulezité je zaméfit se na vice riznych autort a nevydavat knihy pouze od nékolika vy-
branych autorti. Doporucuji zaméfit se na vétsi segment zakazniku, aby si zde kazdy za-
kaznik dokazal vybrat. Ve své nabidce by neméli zapominat na elektronické knihy. Za-
kaznici ocenuji, pokud si ke koupi knihy mohou koupit i n¢jaké neknizni zbozi jako da-

recek, nebo tieba i kalendar, takze by méli nabizet produkty neknizniho charakteru.

Zakaznici maji radi, kdyz je prodejna néim vyjimecna a nabizi néco, co ostatni
podniky nemaji. Je dulezité zakaznikiim nabidnout pfidanou hodnotu, kterou naleznou
jen u nich a nikde jinde to neni. V knihkupectvi by mohl byt napiiklad détsky koutek,
kam rodice daji své déti, aby pii ndkupu nezlobily a mohli se tak vénovat nakupu. Tento
koutek by mohl byt na konci prodejny, aby déti neutekly ven na silnici a rodi¢e na né
mohli dohlizet. Knihkupectvi by také mohlo byt spojené s posezenim, kde by si lidé s kni-
hou sedli ke stolku a mohli by si ji v klidu prolistovat a dat si k tomu naptiklad kavu

Vv uzaviratelnych kelimkéch, aby nedoslo k politi ¢i poskozeni knih.

Na zacatku podnikani bych doporucila nastavit nizsi ceny pro ptilakani zékaznika

do jejich knihkupectvi. Kromé prodejen také doporucuji vytvoteni vlastniho e-shopu.

Je dilezité najmout kvalifikované zaméstnance, jiz radi s ochotou dokaZou poradit
zakaznikim a maji urcity pfehled o literatute. DileZité je nové zamé&stnance vzdy fadné

proskolit.

Doporucuji zalozit stranky na socialnich sitich, aby mohli rychle se svymi zakaz-
niky komunikovat a budou je moci informovat o v§ech novinkach. Zakaznici poté budou
mit pocit, ze s nimi néco sdili, a Ze jsou s knihkupectvim v kontaktu, protoze jim budou
pridavat nové informace a budou jim odpovidat tfeba na komentare. Diky socialnim sitim
se dostanou do vétsiho podvédomi zakaznikid a je vEétsi pravdépodobnost, Ze je navstivi
novi zékaznici, kdyz pojedou zrovna okolo ¢i v tom mésté budou pravé na dovolené
¢i vyleté. Je dilezité, aby na socidlni sitich zdiraznili, v ¢em se od ostatnich lisi a pro¢
by méli zakaznici zajit pravé k nim. Lze sem pfidat i fotky z prodejen, na nichz zdtrazni

tu ptidanou hodnotu.
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5.5 Business modely v obdobi pandemie Covid-19

Pandemie COVID-19, ktera ohrozovala firmy od roku 2020 mutze mit na firmy
pozitivni vliv z pohledu business modelt a jejich vyvoje. Pomaha lidrim pfemyslet o je-
jich business modelech novym pohledem. Podniky v této dobé nachdzely nové zpiisoby,
jak vyjit s penézi, prosperovat nebo zkrachovat. Téméf kazda firma byla nucena se podi-
vat na jejich business model a zpochybnit, zda je v dané situaci stale aktualni a zda fun-
guje ¢i zda je nutné ho zménit. Firmy si v této dobé musely pokladat dilezitou otazku:
Co mohou v soucasné dobé délat? Na tuto otazku si mohly odpoveédét riznymi zpisoby.
Mohly zavfit firmu a odejit. Mohly snizit ndklady na naprosté minimum, aby zlistaly na-
Zivu i nasledujici den. Mohly se problému vyhybat a ¢ekat, az se véci vyfesi a vyhybat se
feSeni. Poslednim feSenim mohlo byt zménéni jejich business modelu bud’ v kratkodo-

bém horizontu ¢i dlouhodobé (Pijl, Lokitz, Wijnen, 2020).

V obdobi pandemie byly uzavieny vSechny obchody, coz se tykalo i knihkupectvi
a nakladatelstvi s vlastnimi poboc¢kami. V této dob& museli obchodnici hledat jina feSeni
a zacali se do podvédomi zédkaznikl dostavat pomoci vlastnich e-shopti. Ty nékteré firmy
zaCaly nove vyuzivat nebo je jiz mély rozjeté, ale zacaly je v souc¢asné dob¢ vice propa-
govat. Zakaznici zacali vice vyuzZivat ndkupt online, kdy v nékterych knihkupectvich
bylo stanoveno, Ze mohou platit pouze platbou pfedem. Jind knihkupectvi pti kazdé ob-
jednévce psala, Ze preferuji spiSe platbu pfedem nez dobirku a pokud maji zakaznici moz-

nost, aby mohli platit pfedem, aby tuto moznost vyuZili.

Nektera knihkupectvi tedy musela zménit sviij pohled na business model, misto
aby vyuzivali pouze kamenna knihkupectvi at’ uz sva nebo partneri, museli také umoznit
zakaznikim nakupovat z pohodli jejich domova a néktera knihkupectvi a nakladatelstvi
zacala vice propagovat a nabizet elektronické knihy a audioknihy, jejichZ nakupem ne-
dojde k zadnému kontaktu s lidmi. Tyto polozky si zakaznik koupi a po zaplaceni Si je

stahne a muze je zacit okamzité vyuzivat.

Doslo také ke zméné ve vztahu k zakaznikiim, kdy se z osobni asistence zacalo
pfechdzet na automatizované sluzby a samoobsluhu. Zéakaznici si vybiraji produkty
na strankach a pomoci automatizovanych sluzeb jim jsou doporucovany dalsi knihy,
které by se jim mohly libit. Diky témto ndvrhim se mize zdkaznik citit blize k osobnimu

nakupovani, kdy by jim takto poradil prodava¢. Pokud jsou spravné nastaveny tyto
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navrhy, je vétsi Sance, ze si zakaznik nakoupi dalsi knihy, které by si jinak nekoupil,

protoze je napiiklad nezna a nevi, ze vysly.
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6 Zaver

Cilem diplomov¢ prace bylo zhodnoceni business modeld ve vybraném odvétvi
a navrh doporuceni pro novy podnik ve vybrané oblasti, kterd byla zkoumana u danych
business modeld. Tento hlavni cil byl rozd€len na tfi dil¢i cile, mezi néz patfila tvorba
business modelt u sledovanych podnikii, zhodnoceni vytvorenych modeli ve vybraném
odvétvi a poslednim dil¢im cilem bylo navrzeni doporuceni pro novy podnik v dané ob-
lasti. Na zac¢atku musela byt prostudovana odborna literatura v ¢eském i cizim jazyce
z diivodu pochopeni problematiky, poté doslo k vybéru 16 nakladatelstvi a knihkupectvi,
jez byla zkoumana ve vSech oblastech stavebnich prvki a pomoci platna byl vytvoten
samotny business model kazdého podniku. Business modely byly vytvafeny pomoci na-

stroje kriteridlniho hodnoceni.

Prvnim dil¢im cilem byla tvorba business modelt sledovanych podnikd. Tento
dil¢i cil byl splnén prosttednictvim zpracovani piipadovych studii 16 podnikl a vytvote-
nim jejich business modell. Z téchto modelti vyplynulo, ze vice nez polovina vybranych
knihkupectvi a nakladatelstvi se orientuje na masovy trh, se zdkazniky udrzuji vztahy
ve form¢ samoobsluhy a zamétuji se na literaturu v ¢eském jazyce. Vice nez polovina
z nich ma vlastni e-shop, na ktery se spoléhaji a je pro né velmi dilezity. VSichni se také
orientuji na zakazniky. Témér pro vSechny je na prvnim misté u klicovych ¢innosti pro-
dej.

Druhy dil¢i cil pfedstavoval zhodnoceni business model podnikli ve vybraném
odvétvi. Tento dil¢i cil byl splnén vyhodnocenim silnych a slabych stranek jednotlivych
knihkupectvi a nakladatelstvi. Po vytvofeni vSech 16 modell doslo k syntéze téchto mo-
delti. Ta probihala na zéklad¢ 6 riiznych kritérii. Do téchto kritérii se zatadili masovy trh,
nikovy trh, nizké ceny, vlastni e-shop, zakaznici a produkt. Za nejvétsi silnou stranku je
povazovana orientace na zakazniky. Ve vétSiné knihkupectvi a nakladatelstvi prevlada
zaméfeni na nizké ceny a Siroky sortiment. V knihkupectvich a nakladatelstvich s men-
$im mnoZstvim prodejen pfevazuji nizké provozni naklady a nakladatelstvi nejsou zavisla
na dodavatelich stejnou mérou jako je tomu u knihkupectvi. U vétSiny je silnou strankou
prehledny e-shop. V piipade slabych stranek Ize povazovat za nejvétsi slabiny literaturu
Vv cizim jazyce a elektronické knihy, které n€ktera knihkupectvi ¢i nakladatelstvi viibec
nenabizi. Dalsi slabinou je pouze e-shop, kdy nemaji vlastni kamenna knihkupectvi, z ¢e-
hoz muze vyplyvat i nedostate¢na osobni komunikace se zakazniky. Knihkupectvi jsou

také zavisld na svych dodavatelich. V ptipadé velkého poctu prodejen maji vysoké
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provozni naklady. Posledni nevyhoda tykajici se vSech knihkupectvi i nakladatelstvi je

kupni sila zdkaznikti, protoze ovliviiuje mnozstvi zakoupenych produkti.

Tteti dilci cil se zaméfoval na navrh doporuceni pro stavajici podniky a pro novy
podnik vstupujici na trh knih. V této kapitole jsou feSeny problémy tykajici se elektronic-
kych knih, literatury v cizim jazyce, nedostatecné reklamy, marketingu, nepiehledného
e-shopu ¢i jeho absence. V piipadé¢ elektronickych knih by knihkupectvi mohla mit do-
hodu s nakladateli, aby jim kromé papirovych knih mohli poskytovat i elektronické knihy.
Autofi posilaji do nakladatelstvi své rukopisy pievdzné v elektronické podobé, tudiz by
tyto rukopisy mohli nakladatelé pievést do ur¢itych formati a mohli by je nabidnout knih-
kupectvim, aby je na e-shopech prodavali. U $patné nastavené¢ho e-shopu nebo jeho ab-
sence by mohli vyuzit externiho zaméstnance, aby by jim navrhl a zavedl ptehledny a plné

funk¢ni e-shop.

Pro vytvoreni vlastniho e-shopu existuji i rizné webové stranky, kde si mize pod-
nik objednat vytvoieni e-shopu podle vlastniho vybéru. V tomto pfipadé by mohly firmy
vyuzit napfiklad stranky Page Studio. Dal$im navrhem bylo pofadani riznych besed
¢1 posezeni s autory, kteti by mohli zvysit navstévnost knihkupectvi a zvysit trzby, napfi-
klad kdyby navstévnikim pfti posezeni s autorem dali urcitou slevu na knihy od autora,
tak by si zakaznici mohli koupit tyto knihy a nechat si je rovnou i podepsat. Na tyto akce
by mohly firmy vyuzit letdcky. Tyto letacky by pro n€ mohla tisknout firma PrintPortal.
Pro novy podnik bylo navrzeno, aby prodaval knihy v ¢eském i cizim jazyce, napiiklad
ve formé zrcadlového textu a elektronické knihy. Dulezité je, aby se knihkupectvi ¢i na-
kladatelstvi zaméfilo na vice autorii a vice zanrQ, aby si u nich vybral opravdu kazdy
a zdkazniklim nabidli 1 neknizni zboZi. Prodejna by méla byt né¢im vyjimecna (détsky
koutek, posezeni s kavou v uzavieném hrnku). Na zac¢atku by méli nastavit spiSe nizsi
ceny pro prildkani zakaznikl a také by méli mit vlastni e-shop a vlastni socidlni sité.
Poslednim navrhem je mit proskolené a kvalifikované zaméstnance orientujici se v lite-

rature.

Dle mého nézor je business model dilezitou soucésti kazdého podniku a vytvofit
by si ho mél opravdu kazdy podnik. Zamétuje se na 4 dulezité oblasti podnikil a poméha
S tim, aby podnik védél, jakym smérem se ma vydat a co je jeho cilem. Kazdy podnik si
musi uvédomit, na jaky segment chce cilit a podle toho vybrat spravné kanaly. Kazdy
business model je jiny a podnik si ho mize vytvofit na miru piesné pro své vlastni po-

tteby. Modely vytvofené v této praci, jsou vytvofeny pro vybrand knihkupectvi
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a nakladatelstvi a firmy se podle nich mohou zkusit fidit ¢i si je upravit podle jejich bu-

douci potieby.
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| Summary

This thesis deals with the creation of business models in the book industry.
The aim is to evaluate business models in the book industry and propose recommenda-

tions for a new venture.

At the beginning, a theoretical part is presented, which serves to understand the is-
sue of company and business model. There are explained concept like business, business-
man, business plan or competitive advantage. Then followed an explanation of the busi-
ness model itself, which cannot be explained by just one definition, because each author
uses their own definition, which in some ways are matches but, in some areas, mutually
exclusive. The individual building elements of the business model, without which
the model itself would not have been created, and the various types of the business models

that are used in practice or were previously used are describe here.

The theoretical part is followed by the methodology of the thesis, which explains
how the problematic of business models is addressed and how were created the business
models themselves.

In the practical part, the work deals with 16 bookshops and publishing houses,
which are similar in some areas and different in others. The bookshops are described
and briefly introduce. Then they follow the business models and their descriptions. Fi-
nally, the strengths and weaknesses of each bookshop and publishing houses are men-
tioned along with recommendations for these businesses. At the end, they are suggested

recommendations for a new company entrant to the book market.

Key words: business, business model, bookshops, publishing houses, strengths, weak-

nesses
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V Pilohy

Priloha 1: Nastroj kriterialniho hodnoceni

Tabulka 18: Seznam knihkupectvi
Nazev knihkupectvi Kaéd
Knihy Dobrovsky 1
Megaknihy 2
Dobré knihy 3
Knizni klub 4
Argo 5
Knihkupectvi Ostrov 6
Levné knihy 7
Computer Press 8
Booktook 9
Kosmas 10
Martinus 11
Albatros Media 12
Svojtka 13
Knihkupectvi Karolinum | 14
Knihkupec 15
Grada 16

Zdroj: Vlastni tvorba

Tabulka 19: Zakaznické segmenty

1 213 |4]|5 6 7189 (10|11 ]12 (13|14 |15 16
Masovy trh 70/80)80[8 | 0 0 [95|15]|60|70]|95|75| 5 |5 ]80]60
Nikovy trh 5/10|5]0]70|100| 0 |80|30]30] 0|5 ]|75(8]20]|0
Segmentace 20120 /10| 5 |(30] O 5151005 |20]20]10| 0 |40
Diverzifikace 0O|l0|5]2]0 0 0j]0j]o0o|lO0]O0O]J]O]J]O]O]JO]O
Vicestranné plat- | 5 | 5 | g | 50| 0o [o|o|o|o|o]o0o|0|0]|0]oO
formy

Zdroj: Vlastni tvorba
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Tabulka 20:

Hodnotové nabidky obecné

123456789 ]10[11[12]13]14]15[16
Rychlost 10/ 8|8|12/5|7|5/|10/15|10| 6 |10|5|10]10]5
dodani
Cena 30 |20 35|35| 5 | 25|40 5 | 18|20 15|14 30| 5 [18] 5
Siroky 1530122020 | 10|20 |18 22| 27| 30| 25| 15| 5 | 22 |25
sortiment
Dostupnost, | 45 150 | 13 | 15| 25 | 26 | 15| 21 [20 | 10 |20 | 15 | 10 |25 [ 20| 5
pohodlnost
Znacka 10| 5|8 10[10] 7 |10|5 |10| 8 |15[/10| 5|5 | 5 |15
Kvalita 10| 7|7 |5 [20]10] 7 [27| 3 |25 10| 15| 15|35 10 35
Sluzby 5|7 [8|1|5|5|2|5|8|5[1/4]5|5]|5]|5
Novost 53|92 (1010|119 4 [15] 3|7 [15/10|10] 5
Zdroj: Vlastni tvorba
Tabulka 21: Hodnotova nabidka zaméfena na druh zbozi
123456789 10[11[12][13]14]15]16
Papirové
knihy — eska | 64 | 28 |50 | 68 | 97 |60 |92 |96 | 77 |63 |37 | 95|45 | 90 | 89 | 38
lit.
Papirové
knihy —cizo- |21f22|15| 4|2 |5| 1|0 |14|5|27| 3|3 |5|3]3
jazyéna lit.
E-knihy 1115/ 00|00 0|0 |0 |24|14| 0] 0] 4058
Audioknihy | 2 |10] 5|2 |1 |25] 1|1 ]3| 4|52 0]0|4]o0
Neknizni 2 125(30(26| 0106 |3|6|4[17|0]17|1]4]1
zbozi
Zdroj: Vlastni tvorba
Tabulka 22:  Kanaly
1]2 456|789 10]11]12][13]14]15]16
;";;f;‘; 40 | 70 [ 100 |50 | 0 | 25|20 | 0 | 90| 45| 70|60 |55 |30 60|55
Webovéstranky | g | 5 15/65| 0 [0 |60|0[10/15| 6 |25/15]| 6 |30
partneril
Vlastni
kamenn knihku- | 45 | 20 28| 0 |75|70| 0 |120/8| 0|6 |0]|35]30] 3
pectvi
Kamennd knihku- | 5| 5 4 (3|0 |0l40|0|4|5]3]|20]20]2 |10
pectvi partneru
Prodejci 2 [0 3|/5/0]10/0]0]|810][25]0]0]2]2

Zdroj: Vlastni tvorba
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Tabulka 23:

Vztahy se zakazniky

1123456789 10[11]12]13]14]15]16
Osobni asistence 20121 0 |15/ 0 |90|50| 0 |10|40| 0 | 5|0 |30] 05
Individualizovand | » | 4\ o | 1 | g | 1[0 |0o|o0o|2]0]|0]o0|10]0]|1
osobni asistence
Samoobsluha 33 50| 60|44 85| 9 |35 85|50 |34|40] 45|80 40|60 5
gﬁ;‘g;‘a“zovane 40 |28 |40 |40 | 15| 0 | 15|13 |40 | 25 | 52 | 30 | 20 | 15 | 40 | 85
Komunity 0olo|o|lo|o|]oJlo|2]o0o|lo|o|2]0]5]0]4
Spolutvorba 5/0|0lo|o0o]o|lo|lo]|]o|o|8|0|o|O0]|oO]|oO
Zdroj: Vlastni tvorba
Tabulka 24:  Zdroje piijmi
1123456789 10[11]12[13]14]15]16

Knihy ve slevé 3020|2520 0 |20 0 | 5 |10 20|30 15|35 | 10|10 5
Novinky 20 | 25| 30 |30 [20| 15 |50 | 15 |35 |25 | 20 | 25| 15| 3 | 40| 5
Prodej knih 15 35|20 | 19 |40 | 65 |85 | 40 | 20 | 25 | 17 | 22 [ 30| 50 | 86 | 20
Predplatné 200 0 |17|8 5] 0|0 |10{12|]0]0]15|0]0]0]1
Pristup k elektro- | 16 1951 o | 0 | 0| 0|0 |o|15|20(25| 0|0 |30 0 |30
nické knize
Prodej elektronic- | o | 5 1 g | g | 1 [ o |15| 2 |8 |10| 8 [13| 0|2 [14] 2
kych souborti
Vlastni kniznino- | 5| | o | 15 (34| 0 |0 |28/ 0| 0|0 |10]20]|5]0 |37
vinky
Zdroj: Vlastni tvorba
Tabulka 25:  Klic¢ové zdroje

1123456789 ]10[11]12]13[14]15]16
Zaméstnanci 40 (2010|255 [25(139|10|10(12 (35|18 | 5 |15(12 ]| 10
Know-how 5 10| 4 | 3 |15|10| 5 |15| 8 |10|10| 8 |15|20| 10| 5
Produkty 15 |35 | 31 | 15 | 40 | 10 | 10 | 40 | 30 | 20 | 10 | 35 | 52 | 45 | 30 | 30
Znacka 4ol g | 5 (20| 9 |15 |12 10|15 |12 |15]15 |10 5 | 14| 20
knihkupectvi
Dobréjméno | 10| 8 | 5 | 15| 6 | 35| 8 | 8 |11 |10 |25 10| 8 | 5 [20] 17
Pobocky 10/6 |0]15/0|5]|20/0]9]3|0|8|0|3]|5]3
Logistika 56|15/ 3|2]0|2]2]10|/5]2|5|2]2]|8]5
Finanénizdroje | 5 | 7 [30| 4 |23| 0| 4|15 7 |2 |3 ]1]8]|]5]1]10

Zdroj: Vlastni tvorba
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Tabulka 26:

Kli¢ové ¢innosti

112134567 ]8]9]10]11)12)13|14]15]16
Preklady 10| 5 (13| 8 |10|15| 5 |20 5 |25[19| 6 |15|15| 5 |20
Vybérnovychknih | 10 [ 15| 8 | 10| 5 [15(25]|25|20| 7 |14 | 3 |20 |30 |10 ] 20
Vybér autord 5110/ 5]|8 |5 (20| 4 (10|10 5|10 3|5 |8]8]|5
Korektura 213 |5]10(10]5|3|5]15]3 |54 ]10]5]|5]10
Reklamace 1{117]0)J]0]J]0JO}JO}J2]2]0]0]0O0O]J]0O]J]O0O]1]1
Marketing 15|85 (12| 5|5 |52 |3]2]3[205[3]|3]2
Platforma/sit’ 20 (20|25 22|20 5 (20| 5 | 25|31 |15|25|20|10|30]10
Logistika 2135|5252 ]|3]|]2]|]6|3[2]|5]2]|]5]5
Reklama 515|543 |54 8|11 ]2 (173 |5]3]2
Prodej 30 (3029 |21 |40 |25|32|21 |18 |20 |29 |20 |17 |22 |30]|25
Zdroj: Vlastni tvorba
Tabulka 27:  Klicova partnerstvi

1123 516|789 ]10[11]12]13|14|15]|16
Dodavatelé 22 |24 |38 |15 | 1 |25|25| 5 |30(25|25|15| 5 |25 |40]| 25
Odbgératelé 23 135/30|30(40]|30|30|39|25(30]20|30|35]|35/]30] 35
Mezic¢lanky 4 | 2|3 4 1105152 |2 |5]3]10]1]|3]|5
Uspory zrozsahu | 5 | 2 | 1 252025555325 ]2
Snizeni rizika 1121 11518135412 ]3]4]|]5]2]1
Ziskani zdroju 10| 5|5]10]10| 5|5 (108 |5|2]|5]10]20]5 |5
Prodejci 2 13]2 2005|115/ 6 |2 |5]2]10]0]2]3
Marketingovy | 16 | 5 | 1 |45| 5 |0 |1|2|3 |8 |16]1|5 |2 |35
pracovinici
Prekladatelé 511014 ]10]10|10| 2 | 8 |10 6 |5 |5 ]|10|5 ]| 7]15
Knizni blogy 1112 |0 0|5/ 0]0]2]10]|5]|]10]0]0]0]2
Youtuberové 4 100 o/0|0]O0]212]2]|3]|]5]0]0]0]1
Vlastni doprava 3 11015 710131 ]3]1]8]2[|8]|]5]3]1

Zdroj: Vlastni tvorba
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Tabulka 28:

Struktura nakladu

11234567 ]8]9]10[11]12]13]14]15] 16
Mzdy 20112 3 |15|10| 8 |25|10| 8 16| 3|5 |4 |10]| 4|5
zamestnancu

Energie 20 12| 5 | 15| 8 |13 |22 | 1510 20| 4 | 8 [16| 20 | 6 |12
Najemné prodejen | 47 | 12| 0 | 14| 0 |11 20| 0 | 8 |24| 0 | 5 | 0 | 10| 4 | 4
Fungovani 5/3|0|4|0|4|6|0]|2|6|0]1|0|5]|1]4
prodejny

Odmény 5|3 |4|4|5|5|4|5|2]4]1]2|8[3]|2]5
zamestnancu

Naklady na zis- 715|783 |2|3|6|5|8|5|2|4]10|5]10
kani licenci

Naklady na vy- olo|o|8s|22|0|0la28|0|0|0|9]|16|5]|o0]15
dani knihy

Logistické na- 5|8 l11|5|5|2|3|2[158/5|3|5]|8|3]|5]s5
klady

Sluzby 1|6 2510|125 |1 ]1]18|8 25|35 1]20]5
Danéapoplatky | 2 | 3 | 26| 8 | 1520 1 |10 | 40| 6 |20 15 [ 15 10 | 15 | 10
Odpisy 53|16 |3|1|8|2|3|7|2|4|8|2]4]3
Otevieni nové 3118 a|1]2|al1]6|6|1]14|3|2]|51/16] 4
pobocky

Financni naklady | 10 |15 14 | 2 |45 25| 6 | 25 [12| 5 [ 23] 11 | 15| 16| 18 | 18

Zdroj: Vlastni tvorba
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