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1 Uvod

Zakaznici tvori spolu s nabidkou jednu z nejdulezitéjSich oblasti podniku, pro-
toze bez zakaznik, ktefi by si nakupovali produkty, které podnik produkuje, by podnik
nemusel tvorit nabidku a bez vytvareni nabidky a uspokojovani poptavky, by nemél zisk.
Kazda firma pottebuje zakazniky uspokojujici svou poptavku, a z nichz budou mit firmy
piijmy a budou tvofit zisk. Z toho vyplyva, zZe dalsi dulezitou oblasti jsou pravé finance
potfebné k tomu, aby firma mohla vytvofit produkty pro své zdkazniky. Podnik se také
musi zaméfit na oblast infrastruktury a musi vyftesit, jakym zptisobem bude dovazet a na-
bizet dané produkty svym zakaznikiim a musi se zajimat o to, jaké kanaly bude vyuzivat.
Najit spravné zakazniky a uvédomit si, na jaké segmenty by mel podnik cilit, je jednou
z nejdulezitéjSich Cinnosti. Podnik si musi uvédomit, jakymi kanaly bude se zakazniky
komunikovat, podle jakych kritérii bude zadkazniky rozdélovat, napiiklad podle geogra-

fickych ¢i demografickych a jak zaujmout pravé okruh zakaznikl, ktery potiebuje.

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

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

Business model si nevytvaii pouze zacCinajici podnik, ale muze si ho vytvofit
jiz fungujici podnik a tento model se mize v prib&hu zivota firmy meénit. Je dilezité,
aby byl business model aktualni a nabizel feSeni v soucasné situaci. U vétSiny firem doslo

ke zméné business modeltl v dobé pandemie Covid-19.

K vytvoteni modelu slouzi platno business modelu objevujici se v literaturach

v raznych 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 manazefi, podnikatelé, ale mohou si ho vytvofit 1 zivnostnici

¢i lidé, kteti si tvoti 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 modeltl v odvétvi knih a navrh doporuceni pro novy podnik.

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

vzajemné shoduji, ale v nékterych oblastech se vzajemné vylucuji. Jsou zde probrany
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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 diive.

Po teoretické Casti nasleduje metodika prace, v niz je vysvétleno, jakym zptisobem
je dana problematika feSena a jakym zpusobem se pfi tvorbé praktické casti a vytvareni

samotnych business modeld postupovalo.

V praktické Casti se prace zabyva 16 knihkupectvimi a nakladatelstvimi. Ty
se v nekterych oblastech shoduji a v jinych jsou naopak rozdilné. Kazdé knihkupectvi je
pro seznameni s Ctenafem popsano a v kratkosti predstaveno, 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 doporueni pro novy podnik vstupujici

na dany trh.



2 Prehled reSené problematiky

Kapitola byla vypracovana na zakladeé nastudované Ceské i zahranicni 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 Casti prichazi samotna problematika business modeldl, v niz jsou vypsany rtizné
definice business model, jsou zde vysvétleny vSechny prvky business modelt
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 specificté)si definici, pak podnik lze definovat ,, jako usporddany sou-
bor prostredkii, zdroji, 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-
vateld, ktefi se zabyvaji problematikou fizeni se v definovani podnikatele Casto lisi.
Hodné lidi si pod pojmem podnikatel predstavuje osobu, jez vytvoftila podnik, tedy jedna
se o vlastnika a $éfa urcitého podniku. V soucasné dobé se rozlisuji dva pojmy, jedna se
o vlastnika a podnikatele, kdy vlastnik podnik zaklada a fidi ho za ucelem 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 1ze obecné popsat jako legalni aktivity napomahajici k ziskani zisku

a ekonomickych efektt (Veber, 2000). Dle Donnellyho, Gibsona, & Ivancevicha (1997)

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

se pfitom neohlizi na zdroje, jez v soucasné dob¢ vlastni. Podnikani napomaha k vytva-

feni novych pracovnich mist a prispiva k rastu hospodaiskeé politiky. Na pojem podnikani

se muzeme divat dvéma hlavnimi myslenkovymi pfistupy. Podnikani lze vidét ve smyslu
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podnikatelstvi, tedy néCeho, co podniku pfinasi urcitou hodnotu a je inovativni nebo se
na podnikani lze divat zptisobem, ze podnikatelem je kazda osoba, jez vlastni a vede pod-
nik ¢i vede zivnost a neni dulezité, zda roste nebo je inovativni (Srpova, 2020). Podnikani
je Casto spojeno s aktivitami nesoucimi urcité riziko a slouzi k naplnéni predem vytycCe-

ného zaméru (Veber & Srpové, 2008).

Konkuren¢éni vyhoda pfedstavuje schopnost podniku délat cinnosti jednim
nebo vice zpusoby. Ty jsou jedine¢né a t€Zko napodobitelné, tudiz je konkurence nemuize
snadno napodobit. Firmy se musi neustale vyvijet a prichazet s novymi a lepSimi postupy,
protoze minimum konkurencnich vyhod je dlouhodobé udrzitelnych, jelikoz konkurence
zacne nabizet stejné nebo podobné sluzby ¢i vyrobky. VSechny konkurencni vyhody musi
byt zaroven vnimany jako vyhoda pro zakaznika (Kotler & Keller, 2007). Kazda konku-
ren¢ni vyhoda ma urcitou dobu zivotnosti, v niz ma firma vyhodu oproti konkurenci.
Doba zivotnosti muze zaviset na nékolika faktorech, prikladem miiZe byt napodobitelnost
schopnosti a zdrojl, jez jsou potieba k vytvoreni konkurencni vyhody (Sedlackova

& Buchta, 2006).

Podnikatelsky plan pfedstavuje vystup aktivit vrcholového managementu a zahr-
nuje predevsim strategie a cile organizace a projekty, jez bude firma uskutec¢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 tade se
jedna o financni a personalni sféru. Sestavuje se pred zacatkem podnikatelskych aktivit
a pomaha pfi hledani potencionalnich problémt, 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 vytvdri, predava a zis-
kava hodnotu *“ (Osterwalder & Pigneur, 2015, strana 14). Dulezité jsou v této definici tii
slova: vytvari, predava (dorucuje), ziskava (zachycuje). Vytvareni hodnoty predstavuje
fungovani uvnitf firmy, tedy jeji provoz. Lze si pod tim pfedstavit, co firma d¢€la, aby byla
schopna dodat vyrobek nebo poskytnout sluzbu. Radi se sem kli¢ové zdroje a interni pro-

cesy. Pfedavani nebo také dorucovani hodnoty znamena zpusoby, jak firma distribuuje

6.



vyrobek zakaznikovi nebo jak poskytuje sluzbu. Z pohledu firmy se sem zarazuje zakaz-
nicka podpora, komunikace nebo také logistika a vytvareni a udrzovani néjakého vztahu
se zakaznikem. Ziskavani nebo zachycovani hodnoty znamena financni toky sméfujici
dovnitf firmy. Sem se fadi zptsoby platby, cenova politika, zdroje ptijmu a dalsi (Srpova,

2020).

Business model 1ze také definovat jako architekturu slouzici pro toky produkti,
informaci a sluzeb, vetné popisu riznych obchodnich aktért a jejich roli. Obsahuje popis
potencionalnich pfinost pro rizné podnikatelské subjekty a popisuje zdroje piijmt (Tim-

mers, 1998).

,,Jde o to, co poskytujeme nasim zakaznikum a za co a jak jsou ochotni ndm za-
platit. Zjednodusené — jak dostaneme zdkaznikovy penize k sobé “ (Svobodova & Andera,

2017, strana 61).

Business model pomaha podnikiim s organizaci jejich podnikovych ¢innosti a na-
pomaha k pochopeni dalezitosti ¢innosti v konkuren¢nim prostiedi. Predstavuje zakladni
principy vytvareni hodnoty a jejich zprostfedkovavani a zachycovani (Adamek & Meix-

nerova, 2022).

Business model je vniman jako néstroj pro zobrazovani, inovaci a hodnoceni ob-
chodni logiky v ohledu startupu a u stavajicich organizaci, nejvice je zamétfeny v pru-

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

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

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

Business model Ize definovat jako logiku, pomoci niz se podnik udrzuje financné.
Jednoduse lze fici, ze je to logika, pomoci niz si podnik vydélava na své zivobyti. Zjed-
nodusené si lze model predstavit 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 muze
nacrtnout business model, jenz mu pomuze vizualizovat, jak funguje jiz existujici orga-
nizace. K tomu si v§ak musi zodpoveédét dvé otazky: Kdo je vlastné zakaznik a jakou

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

Kazda organizace ma business model, nejen firmy usilujici o zisk, ale 1 neziskovy

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



penize. Pro¢? Protoze kazda firma musi napfiklad svym zaméstnancim 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 konkurenéni 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 mize pomoci business model
vytvorit stabilni konkurenéni vyhodu, diky niz zédkaznici 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 zasaht, jez vedou k je-

jich feSeni (Armstrong & Taylor, 2017).

Analyza business modelu je nezbytnou soucasti inovace business modelu. Pti ana-
lyze se lidé zabyvaji dvéma kli€ovymi otazkami. Prvni otazka zni: Jak organizace vytvari
hodnotu? Za druhé: Jak organizace vytvafi jedinecné zdroje, aktiva Ci pozice, které do-
sahnou diky konkuren¢ni vyhodé€? Muze zahrnovat i analyzu toho, jak se vytvafi hodnota
v kazdé fazi hodnotového fetézce. Ten identifikuje Cinnosti ve firmé, jez jsou strategicky

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

Business model mtize vytvaret hodnotu pro zakazniky, ale i pro akcionare ve firmé

(Rothaermel, [2021]).
Business model firmé& pomaha v:
e definovani a odliSeni nabidky svych produktu,
e vybrani svych zakaznika,
e vytvoreni hodnoty pro zdkazniky,
e ziskani a udrzeni zakazniku,
e vyrabéni zbozi ¢i sluzby,
e zvySeni produktivity a snizeni nakladu,

e dodavani zbozi a sluzeb na trh,



e organizovani aktivit v ramci spolecnosti,

e konfigurace zdroju,

e dosahovani a udrzeni vysoké trovné ziskovosti,

e rUstu podnikani v prubéhu ¢asu (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 predstavuje

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

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

jenost zameéstnanct, majitelt firmy a predevsim zakaznika (Svobodova & Andera, 2017).

I pres vSechnu literaturu a vSechny vzory dostupné v soucasné dobé, nelze jasné
definovat business model, ktery se stoprocentni jistotou zaru¢i uspéch, a to i presto,

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

2.3 Stavebni prvky business modelu

Business model se sklada z deviti prvki, které zahrnuji 4 hlavni oblasti firmy.
Jedna se o oblasti zakaznikl, nabidky, finanCni Zzivotaschopnosti a infrastruktury.
Business model lze tedy popsat jako podrobny plan urcité strategie, ktera bude naplnéna
pomoci procesu, systému a organizaCnich struktur podniku (Osterwalder & Pigneur,

2015).
Mezi zakladni prvky patfi:
e zakaznické segmenty,
e hodnotové nabidky,
e kanaly,
e vztahy se zakazniky,
e zdroje pfijmaq,
e klicové zdroje,

e klicové Cinnosti,



e kliCova partnerstvi,
e struktura nakladl (Osterwalder & Pigneur, 2015).

Zakladni prvky business modelu 1ze vidét prehledné na obrazku 1.

Obrazek 1: 9 stavebnich prvka business modelu

Poskytovand hodnota

Klic¢ové cinnosti Vztahy se zdkazniky

v é Zdkaznici

Klicovi
partnefi

Klic¢ové zdroje Kanadly

Ndklady Pr"z']';ny

Zdroj: Clark, Osterwalder, & Pigneur, 2013

2.3.1 Zakaznické segmenty

Zakaznici tvoii nejdulezitéjsi faktor, protoze ovliviuji to, jak bude podnik

uspésny. Bez zakaznikii neexistuje obchod. Firmy si ziskaji zakazniky v pfipadé,

ze dokazi zjistit, co opravdu potiebuji a za co budou ochotni platit (Weihrich & Koontz,

1998). Pro firmy mize byt obCas slozité zjistit, co zakaznici opravdu cht&ji, pro-

toze ani sami zékaznici vétSinou nevédi, co potiebuji a Casto odpovidaji to, o ¢em si

mysli, ze chee 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

10.



sluzbu, ale nemusi to byt uzivatel, coz je osoba, ktera za vyrobek ¢i sluzbu neplati, ale vy-

uziva ji (Maurya, 2016).

Firma nema 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 zaméfti (Osterwalder & Pigneur, 2015). Podle Kotlera (2000) se kazda firma za-
meétuje na urcity segment, u néhoz bude mit nejveétsi jistotu uspéchu, protoze jeji vyrobky
budou zakaznici opravdu potiebovat a budou ho kupovat. Jeden vyrobek nebude vhodny
uplné pro kazdého zakaznika, ale bude cileny pouze na urCity segment zakazniku,
ktery musi firma zazit tak, ze §irsi segmenty rozdéli na uzsi (Maurya, 2016). V nekterych
firmach nenajdeme pouze platici zakazniky, ale 1 ty neplatici. Za neplatici zakazniky se
povazuji lidé, ktefi za provozovani sluzby nic neplati (Clark, Osterwalder, & Pigneur,
2013). Pozadavky zakaznikl jsou ovliviiovany ekonomickymi i neekonomickymi fak-
tory. Ovliviiuje je prostiedi, ve kterém se pohybuyji i jejich financni situace a piijmy, pro-
toze si mohou nakoupit pouze takové mnozstvi, které si mohou po finanéni strance dovo-

lit (Weihrich & Koontz, 1998).

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

2004).

2.3.2 Hodnotové nabidky

Hodnotova nabidka predstavuje 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 prabéhu Zivota
na zakladé€ uvazovani a mysleni, a jeho hodnoty se mohou v pribéhu jeho dospivani mé-

nit (Donnelly, Gibson, & Ivancevich, 1997).

1.



., Poskytovanou hodnotu si predstavte jako zdkaznické vyhody, které vzniknou
diky ,, balickiim ** sluzeb nebo vyrobkii. Schopnost poskytovat vyjimecnou hodnotu je za-
kladnim duvodem, proc zdkaznik uprednostni urcitou spolecnost pred jinou “ (Clark, Os-

terwalder, & Pigneur, 2013, strana 34).

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

Mezi aspekty zvySujici hodnotu vyrobkl ¢i sluzeb, a jez jsou divodem
proto, aby zakaznik vyuzil jednu firmu na ukor druhé muze byt pohodli, cena, design,
znaCka Ci status, snizovani nakladu, snizovani rizika (Clark, Osterwalder, & Pigneur,
c2012), novost, vykon, moznost pfizpusobeni, feSeni probléml zakaznikd, dostupnost

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

2.3.3 Kanaly

Tento stavebni prvek se zabyva predevsim komunikaci mezi firmou a zdkaznikem
a pristupy, jakymi firma ke svym zakazniktim pfistupuje. Distribuce, komunikace a pro-
dejni kanaly predstavuji rozhrani mezi spolecnosti a zdkazniky (Osterwalder & Pigneur,

2015).

Kanaly se zamétuji nejen na komunikaci s jednotlivymi zdkaznickymi segmenty,
ale i na zpusob doruceni nabizené hodnoty. Komunikace je dilezita z toho pohledu,
ze pokud zékaznik nevi, ze dana firma existuje, je tudiz jisté, ze si od né& vyrobek

nebo sluzbu nekoupi (Adamek & Meixnerova, 2022).

Dle Kotlera (2013) mohou byt kanaly piimé nebo nepiimé, pti¢emz do pifimych
kanalt patii komunikace pfes internet, poSta nebo komunikace po telefonu a nepiimé za-
hrnuji velkoobchody, maloobchodni prodejny, distributory nebo prodejce jako prostied-
niky. Dle Osterwaldera & Pigneura (2015) je déleni kanall rozsifené kromé pfimého
a neptimého jesté na déleni partnerské a vlastni. Do pfimych i do vlastnich patii prodejci
a prodej pres web. Do vlastnich dale patfi vlastni prodejny, které zaroven patii do nepfi-
mych. Do nepfimych i partnerskych patii partnerské prodejny a velkoobchod. Kli¢ovym
prvkem je nalezeni spravné kombinace kanalt, které vedou k uspokojeni zakaznika

v jeho predstave, jak by k nému firma méla pristupovat (Osterwalder & Pigneur, 2015).
12.



2.3.4 VVztahy se zakazniky

Predstavuje razné druhy vztaht, které si firma postupné vybuduyje s jednotlivymi
segmenty zakaznik(i (Osterwalder & Pigneur, 2015). Tyto druhy mohou byt osobni, sa-
moobsluzné nebo automatizované. Take je dulezité se ptat, jestli chtéji zakaznici provést
jednu transakei ¢i chtéji pravidelny odbér. Firmy si musi ujasnit, jaky je prvotni ucel péce
o jejich zakazniky. Mély by se ptat, zda chtéji ziskat nové zakazniky, udrzet si stavajici
nebo ziskat vys$si pfijmy od zakazniku, ktefi jiz u nich nakupuji (Clark, Osterwalder,

& Pigneur, 2013).

Vztahy se zékazniky se daji rozdelit do né€kolika 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 vztahl jsou komunity ¢i spolutvorba obsahu. Komunity jsou cen-
nym zdrojem pifi vymeéné zkuSenosti ¢i znalosti mezi jednotlivymi Cleny a také jsou
vhodné pro tvorbu novych inovaci, zakaznici se citi s firmou spojeni a maji pocit, ze firmu
sami reprezentuji. V soucasnosti je pro firmy snadné budovat komunity, protoze maji vy-
spélé technologie, které se porad rozvijeji a maji pfistup k datim (Adamek & Meixne-

rova, 2022).

Pfi spolutvorbé firmy spolupracuji se zakaznikem 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 zakaznikd, nejedna
se ptitom o zisk. Zisk zjistime tak, ze od t€chto piijmt odecteme naklady. Zakaznici tvofi

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

Firma generuje piijmy z kazdého zdkaznického segmentu. Je klicové si rozmyslet

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

Organizace musi v prvni fadé urcit, za jakou hodnotu budou ochotni zakaznici
platit a jaky zpusob platby zakaznici budou pozadovat. Pfijmy 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 piijmu lze rozdélit do n€kolika raznych zptsobu. Jedna se o prode;j
aktiv, poplatky za uziti, predplatné, ptjcovani nebo také pronajem, poskytovani licenci,
brokerage fees (poplatky makléiim nebo zprostfedkovatelim), reklamu (Osterwalder

& Pigneur, 2015) nebo leasing (Clark, Osterwalder, & Pigneur, 2013).

2.3.6 Klicové zdroje

Jedna se o aktiva, ktera firma potfebuje k tomu, aby mohla dodavat a nabizet pred-
chozi prvky. Klicové zdroje jsou nejdilezitéjsi aktiva a potiebuje je kazda firma. Pomoci
klicovych zdroju 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, zafizeni, kanaly, vybaveni ¢i znacku, ktera je potfebna
k dodani hodnotové nabidky cilovému zakaznikovi (Armstrong & Taylor, 2017). Firma
muze tyto zdroje vlastnit, mize si je pronajimat ¢i si je mize koupit od svych klicovych
partnert (Osterwalder & Pigneur, 2015). Zdroje 1ze rozdélit do 4 kategorii: fyzické, du-
Sevni, lidské a financni zdroje. Lidské zdroje jsou kliCovou slozkou a je dulezité tuto
slozku nepodcenit, aby nedochazelo k fluktuaci. Kazd4 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 naklada. Tyto zdroje firma potiebuje k dorucovani a tvorbé hodnotové nabidky

(Adamek & Meixnerova, 2022).

2.3.7 Klicove Cinnosti

Popis Cinnosti, které jsou pro podnik nejdilezit€jsi a jsou potieba k tomu,
aby business model firmy fungoval a firma dokézala Gspé€$né prosperovat. Klic¢ové €in-
nosti jsou dilezité k vytvareni a prezentovani hodnotové nabidky, udrzovani vztahi se
zékazniky, generovani piijmd a pronikani na trhy. Cinnosti se li§i s ohledem na typ
business modelu, naptiklad u konzulta¢nich spolecnosti bude kli¢ovou Cinnosti fesent

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

Spolecnost musi klicové Cinnosti uskuteciiovat, aby byl jeji business model pro-
sperujici a mel potencial na budouci rozvoj. Klicové ¢innosti se mohou lisit podle sektoru,
v némz firma podnika, zda se jedna o sektor primarni, kam patii zeméd¢lstvi, sekundarni,

do néhoz se tadi tézba nerostl, tercialni s vefejnymi sluzbami ¢i kvartalni, do néhoz lze
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zafadit informacni technologie. V kazdém sektoru 1 odvétvi jsou jiné kliové Cinnosti

(Adamek & Meixnerova, 2022).

Kli¢ové Cinnosti lze rozdélit do tii kategorii: vyroba, feSeni problému a plat-
forma/sit’. Nejdulezitéjsi roli hraji vyrobni Cinnosti v business modelech firem zamétuji-
cich na vyrobu. Do téchto Cinnosti spada navrh, vyroba a poskytnuti vyrobku ve vysoké
kvalit& nebo ve znaéném mnozstvi. Regeni problémti hraje kliovou roli predev§im v kon-
zultacnich spole¢nostech, v nemocnicich ¢i jinych firmach poskytujicich sluzby. Tyto
¢innosti se zaméfuji na vyfeseni problému u jednotlivych zakaznik(i 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 klicova partnerstvi si lze predstavit sit’ partnerd a dodavateld. Tato
sit’ je dulezita pro spravné fungovani business modelu. Partnerstvi firma navazuje z né-
kolika davodu, asi ty nejcastéjsi jsou z duvodu optimalizace modell, ziskani novych
zdroju ¢i z divodu sniZeni rizika (Osterwalder & Pigneur, 2015). Spole¢nosti mohou mit
vice partnerstvi, ale zdrava partnerstvi jsou zasadni pro dosahovani uspéchu ¢i neuspechu
(Adamek & Meixnerova, 2022). Partnerstvi se daji rozd€lit do 4 riznych typu, jedna se
o strategicka spojenectvi firem, které pro sebe neptredstavuji konkurenci, strategické spo-
luprace mezi konkuren¢nimi firmami, spojeni podniku, jez chtéji vytvaret nové podnika-
telské projekty a vztahy mezi dodavatelem a kupujicim, které maji za cil zajisténi spoleh-

livé dodavky (Osterwalder & Pigneur, 2015).

Pii vytvareni partnerstvi existuji tfi typy motivace, jez je uziteCné rozliSovat.
Jedna se o optimalizaci a Uspory z rozsahu, snizeni rizika a nejistoty a poslednim typem

je ziskani urcitych zdroju a Cinnosti (Osterwalder & Pigneur, 2015).

Navazovani partnerstvi a jejich udrzeni predstavuje lehce oSemetnou zalezitost,
vyzaduje znacné usili pfi vyjednavani a pfi navazani partnerstvi nasledné vyzaduje1i jistou
divéru. Firma maze pomoci navazani partnerstvi ziskat know-how, rozsifit distribu¢ni
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 nakladi se zaznamenavaji vSechny naklady, které jsou neodbytné
spojovany s business modelem. Tyto naklady se lehce vycisli v pripadé, ze jsou defino-
vany kliCové zdroje, Cinnosti a partnerstvi. Business model se mize rozdélit mezi dva
typy modelt. Prvni je model motivovany naklady a druhy model motivovany hodnotou,
pfiCemz mnoho business modelt lze zafadit nékam mezi tyto dva typy (Osterwalder
& Pigneur, 2015). Néaklady jsou ovliviiovany rovnovahou kapacity firmy a vyvojem po-
ptavky (Slack, Brandon-Jones, & Johnston, 2016). Naklady podniku Ize popsat jako spo-
tiebu vyrobnich faktorti vyjadienou v penézich a vyjadfuji to, co bylo skutecné vynalo-

zeno (Synek, 2006).

V piipadé struktury naklada se ¢asto zminuje pojem , Skalovatelnost™, ktery zna-
mena schopnost podniku se efektivné vyrovnat s prudkymi nartsty poptavky. Pokud se
na tento pojem podivame z financ¢niho hlediska, pak je nutné zminit, ze naklady spojené
s obsluhou kazdého nového zakaznika jsou klesajici, nejsou konstantni ani rostouct

(Clark, Osterwalder, & Pigneur, 2013).

Struktura nakladii maze mit 4 vlastnosti: fixni a variabilni naklady, Gpory z roz-
sahu a ze sortimentu (Osterwalder & Pigneur, 2015).

Belyh (2020) ve svém ¢lanku zminuje, ze okolo 90 % zacinajicich podnik selze
béhem prvnich 3 let pisobeni z davodu neznalosti nakladu, které jsou potiebné pro vy-

tvoreni zbozi ¢i sluzby.

2.4 Druhy Business modelU

V praxi se vyuziva velké mnozstvi business modeli a existuje mnoho druhd.
V této diplomové praci je zminéno jen nékolik druhd. DalSimi piiklady by mohly byt
modely reklamni, darcovské nebo Wholesale, jez v praci nejsou blize specifikovany (Ro-

thaermel, [2021]).

Vyroba

Pojem 1ze chapat jako oblast fizeni mezi nakupem a samotnym odbytem, hmotné

zbozi nebo oblast hospodaistvi. Vyroba piedstavuje proces, ktery ze vstuptu vytvari
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vystupy, tedy z materialu vytvoii konecny produkt nebo sluzbu. Vyroba tvofti jadro exis-
tence vyrobniho podniku (Tomek & Vavrova, 2007).

Razor-razor-blades tzv. navnada a hacek

V tomto modelu je poc¢ate¢ni produkt prodavan se ztratou nebo ho firma zdarma
rozda svym zakaznikim, aby vyvolala poptavku po dopliikkovém zboZzi. Spole¢nost na-
sledné vydelava penize na nahradnich dilech, které zakaznici budou pozdéji potiebovat.
S modelem jako prvni prisla spolecnost Gillette. Spolecnost rozdavala zadarmo holici
strojky a nasledné prodavala nahradni ziletky, které byly nabizeny za velmi vysokou
cenu. V soucasné dobé¢ je tento model velmi oblibeny v mnoha obchodnich firmach (Ro-

thaermel, [2021]).

Piedplatné

Nejcastéji se vyuziva u tiSténych Casopist a novin, kdy uzivatelé plati za pfistup
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 predplatného,
tak plati pravidelné pfedem danou Castku, ktera je pevné dana smlouvou, a tudiz se ne-

meéni, tuto castku plati za urcité ¢asové 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 nejrozsitenéjsi u firem poskytujicich elektfinu, vodu,
planované sluzby pro telefony. Silu nasledné nabira v jinych oblastech, mezi néz lze za-
fadit ptjcovny aut (Rothaermel, [2021]). Anglické spojeni Pay as you go lze pfelozit po-
moci platby na zéklad€ pouzivani. Zakaznik plati podle objemu, ve kterém sluzbu vyuzi-

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

Freemium

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

a prémiové). Jak nazev napovida, tak model poskytuje nekteré zakladni funkce produktu
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¢i sluzby zdarma a nasledné si uctuje poplatky za prémiové sluzby — napt. pokrocilé
funkce ¢i dopliiky (Rothaermel, [2021]). Tento model si lze predstavit na hudebnim ka-
nalu YouTube, kdy v zakladni verzi mize uzivatel poslouchat pisnicky pres wifi pfipojeni
nebo mobilni data, aplikaci musi mit na telefonu pfi pfehravani zapnutou, nesmi mit vy-
pnutou obrazovku a pisni¢ky jsou doprovazeny reklamami. V placené verzi si uzivatel
muize poustét pisnic¢ky Ci 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 naklada je podobny piedchozimu modelu, ale zakladni polozky
jsou nabizeny za nizké ceny, nikoliv zadarmo. Pokud chce uzivatel dalsi polozky,
které nejsou v zékladu, pak si za tyto polozky musi pfiplatit jako tomu bylo v prémium.

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

Agency — model agentury

V modelu se vyrobce spoléha na maloobchodnika ¢i agenta pii prodeji produktu.
Je zde pfedem stanovena procentudlni provize. V nékterych ptipadech vyrobce kontroluje
maloobchodni cenu vyrobku. Model agentury se hodné pouziva v zabavnim primyslu,
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 zakaznik ceni jednoho produktu vice nez druhého, tak poptavka po dvou

produktech negativné koreluje (Rothaermel, [2021]).

Barter

Jeden z nejstarSich business modelti. Model je zalozen predev§im na sméné jed-
noho produktu za jiny. Neni pfili§ flexibilni, proto se v dnesni dobé vyskytuje velmi

zfidka. Nékdy byva vyuzivan jako doplnék k finanénim transakcim v pifipadé, ze je urcita
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cast kupni ceny zapoctena poskytovanou sluzbou nebo nabizenym vyrobkem (Srpova,

2020).

Transakéni

Pti zaplaceni produktu zakaznikem prechézi vyrobek do vlastnictvi zakaznika (Sr-

pova, 2020).

Aukéni

Neni zde pfedem stanovena cena produktu, ktery je ve vétsiné piipadd jeden.
V tomto modelu figuruje skupina zajemcu, ktefi v pfipadé€ zajmu o produkt navysuji cenu
a pokud uz nikdo neni ochoten cenu navysit, pak je prodan zajemci s nejvyssi nabidkou.
Nejcasteji se s modelem setkavame pii prodeji starozitnosti nebo uméleckych dél (Sr-

pova, 2020).

Pujcovna
Zakaznik plati za urCity vyrobek, ktery si puj¢i na pfedem stanovenou dobu

a po uplynuti této lhaty 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 vytvoii digitalni prostor a zde nasledn€ dochazi
ke stfetu poptavky a nabidky, firma si z této transakce vezme urcitou provizi (Srpova,

2020).

Zprostiredkovani

V piipadé, ze dojde ke zprostiedkovani obchodu treti osobou, pak si tato osoba
bere urcitou provizi a jedna se o model zprostfedkovani. Tento model je povazovan
za predchidce predchoziho modelu a nejcastéjsim prikladem se uvadi realitni maklér,

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

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

a také know-how. Tento zpusob 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 modela 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 modelt sledovanych podniku.
2. Zhodnoceni business modelt 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 zacatku prace musela byt prostudovana ¢eska i 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 prvka

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

V metodice je predstaveno platno business modelu slouzici k vytvareni jednotli-
vych business modeld. Jsou zde zminény pfistupy a metodika business modell, zaroven
je také popsan postup pripravy nastroje kriteridlniho hodnoceni slouziciho pro tvorbu jed-
notlivych business modeld. V metodice je zkouman postup, jez byl vyuzit pii syntéze
vSech business modelt do 6 typti modelti. Tento krok slouzil ke splnéni prvniho a druhého
dil¢iho cile.

3. Priprava pripadovych studii podnikia

Zpracovani veskerych business modeld z informaci ziskanych z odpovédi
od odpovédnych osob vybranych podnikti. Pokud odpovédné osoby neznali od-
povédi na nékteré otazky, pak tyto informace byly ziskavany z realnych dat do-
stupnych na webovych strankach podniku ¢i z odhadu. Priprava piipadovych stu-

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

Vyhodnoceni business modelu podniku

Po vytvoreni business modeld jednotlivych podnika byl kazdy business
model samostatn€ zhodnocen a popsan. U kazdého business modelu byly feSeny
vsechny prvky business modeld. Pro kazdy business model byly vyhodnoceny
silné a slabé stranky vyplyvajici z daného business modelu. Ty slouzily k vyhod-

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

Po vytvoreni business modelt jednotlivych podniki, byly business modely
popsany a porovnany mezi sebou. Pfi porovnani jednotlivych kritérii doslo k sou-
hrnu jednotlivych business modeld podle Sesti piedem urenych kritérii a z nich
byly nésledné vytvoreny business modely. Ty mély vzdy jedno pifedem dané spo-
lecné kritérium. Modely stanovené pro masovy trh a na zakladé nizké ceny, byly
na podobné bazi, proto byl v praci zvefejnén pouze business model pro masovy
trh a model stanoveny na zékladé nizké ceny, je zde pouze popsan v né€kolika
vétach, v nichz je zobrazen rozdil mezi témto 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 podnikd. U kazdého podniku byly odhaleny slabé stranky plynouci
z business modeld a nasledn€ byly vyhodnoceny nejcastéji se opakujici slabiny
aty snejveétsi vahou. Pro tyto slabé stranky jsou poté navrzena doporucent,
ktera by mohla pomoci t€émto slabinam ptedejit ¢i snizit jejich dopad. Doporuceni
jsou navrhnuta pro stavajici podniky a nasledné jsou vypsana doporuceni pro novy
podnik, jenz by chtél vstoupit na trh. Tento krok navazuje na splnéni tietiho dil-

¢iho cile.

3.2.1 Pouzité metody

Platno business modelu

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

bude v nasledujici kapitole slouzit pro zobrazeni business modelt 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

Klicovd ,,?r- Klicové o Hodnotové a8, Vztahy se (ﬂ Zikaznické
partnerstvi S cinnosti | nabidky E‘,’:{IH zdkazniky . 5 segmenty

Klicové / Kanaly L
zdroje ol a1

Struktura = Zdroje (&!
nakladi = prijmi i

Zdroj: Osterwalder & Pigneur, 2015

Charakteristika trhu

V prvnim kroku praktické ¢asti je lehce zminéna charakteristika trhu, ktera je
zkoumana z pohledu Porterovy analyzy péti konkurencnich sil, v niz se zkouma konku-
rence, jez nov€ na trh muaze vstoupit i ta stavajici, dale jsou zde zkoumany zakaznici
a dodavatelé a v posledni fadé substitucni produkty. V této kapitole jsou popsany sub-
jekty nachazejici se na trhu knih a jsou zde zkoumany moznosti subjektd, ktefi mohou

ptimo ¢i nepifimo knihkupectvim nebo nakladatelstvim konkurovat.

Pripadové studie

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

niho hodnoceni. Tento nastroj l1ze vidét v priloze 1.
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Pro kazdy prvek bylo na zacatku 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 rozdélovany podle tii systémi. Prvnim systémem byl rozhovor
s osobou spojenou s danym knihkupectvim ¢i nakladatelstvim. Nekteré odpovédné
osoby, s nimiz byl rozhovor veden, neznali odpovédi na vSechny otazky. U téchto otazek
se nasledné¢ fesily body podle skuteCnych dat. Tento systém se vyuzival pfevazné u hod-
notové nabidky, kdy byly stanoveny poCty papirovych knih, ty byly nasledné jeste 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 dobé
v e-shopu knihkupectvi ¢i nakladatelstvi maji skladem, a tedy jsou dostupné k okamzi-
tému odeslani zakaznikiim. Z danych Cisel se spocitala celkova hodnota a nasledné byly

hodnoty prevedeny na procenta, podle nichz se rozdélovaly body mezi jednotlivé po-
lozky.

Prace se snazila z vétsi Casti Cerpat ze skutecnych dat, aby vysledky byly realné.
V nékterych pripadech dochazelo k odhadu, jak velky pocet by mél byt jednotlivym po-

lozkam pfidélen v ramci jednotlivych knihkupectvi a nakladatelstvi.

Po udéleni vSech bodu doslo u kazdé firmy k urCeni nejvyssich hodnot a hodnot
blizicich se k nejvyssi hodnoté a z téchto prvkl byl sestavovan business model u vSech

vybranych knihkupectvi a nakladatelstvi.

Potty bodii 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 nejvys§si hodnoté. VSechna zabarvena policka byla zobrazena v jednotlivych business

modelech.

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

kovy trh, vlastni e-shop, zakazniky, cenu a produkt. Vzdy se pomoci filtri vygenerovalo
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toto jedno kritérium a postupovalo se tak, ze se sepsala vSechna kritéria spliiujici danou
podminku, tedy ze patfila do urcité kategorie, naptiklad v daném knihkupectvi byl hlav-
nim prvkem masovy trh. Nasledné se vytvofila dalsi tabulka v Excelu, kam se jednotlivé
prvky psaly a ty prevladajici s nejvétsim poctem byly vyuzity pfi tvorbé business modelt

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 pfipadové studie, v nichz jsou vzdy zminéna jednotliva
knihkupectvi ¢i nakladatelstvi a jsou vzdy ve zkratce popsana, aby ctenar ziskal poveé-
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 urcitych kritérii a jsou souhrnem vSech predchozich business modelt jednotlivych

knihkupectvi a nakladatelstvi.

4.1 Trzni charakteristiky

Pii zkoumani trhu lze pouzit nékolik riznych metod slouzicich k prozkoumani
trhu a ur€eni silnych a slabych stranek. Jednémi z nejznaméjsich analyz vné&jsiho pro-
sttedi trhu jsou Porteriv model péti konkurencnich sil, SWOT analyza, PEST
nebo PESTLE analyza ¢i analyza atraktivity odvétvi.

Porteriv model péti sil zkouma trh z péti riznych oblasti, které mohou pusobit
na firmu bud’ jako pfilezitost ¢i hrozba. Sily mohou na firmu puasobit jako celek, tedy
vSechny pusobi najednou ¢i na ni miZze pusobit jen jedna sila. Do téchto péti sil patii
riziko vstupu novych potencialnich konkurentd, rivalita mezi existujicimi firmami
na trhu, smluvni sila kupujicich a dodavatelti a posledni je hrozba substitu¢nich produkta
(Srpovéa, 2020). Porterova analyza péti sil zkouméa konkurenci uvnit odvétvi, silu doda-
vateld, odbératelt, bariéry vstupu na dany trh a hrozbu pfipadnych substitutt (Fotr, Vacik,
Spagek, & Soucek, 2017).

Na trhu knih se nachazi nejsem nakladatelstvi a knihkupectvi, ale patii tam i dalsi
subjekty, jez mohou nakladatelstvi 1 knihkupectvi konkurovat. Nachazi se zde antikvari-
aty, jez vykupuji od lidi starsi knihy a prodavaji je ve svych prodejnach za nizsi ceny,
nez jsou v 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 ¢loveék posle knihy, které chtéji prodat, reknihy
1 knihobot tyto knihy na svych strankach nabidnou a teprve po prodeji knih posilaji ¢ast
vydélku prodavajicimu. Za prode;j si berou urcité procento z vydélku plus maji pevné sta-
novenou ¢astku, kterou odecitaji za balné, vystaveni a zafizeni 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
o e-shopy knihkupectvi, nakladatelstvi ¢i webové stranky partnert. Mezi tyto stranky lze
zaradit Alzu ¢i Mall, které nabizeji zbozi vS§eho druhu a prodéavaji zde i papirové knihy,
elektronické knihy ¢i audioknihy. Tyto internetové stranky mohou byt velkymi konku-
renty, protoze zakaznik si zde zaroven kromeé knih muze koupit dalsi produkty, které by
musel shanét nékde jinde, pokud by si knihy kupoval pouze v knihkupectvi. Takto maji
vSe na jednom misté a nemusi chodit do vice riznych obchodti a vSe objednaji z pohodli
domova. Tyto stranky nemusi konkurovat pouze malym rodinnym knihkupectvim,

ale i t€ém velkym.

Knihy se v8ak nemusi objednavat pouze na jiz zminénych internetovych stran-
kach, ale existuji i rizné bazary ¢i internetové bazary, na nichz si zakaznik mize koupit
knihu mnohdy levnéji nez v knihkupectvich. Na socialnich sitich, jako je naptiklad Face-
book, existuje velké mnozstvi skupin, kde se knihy prodavaji a nakupuji, stfetava 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 zarovei je zde misto,

kde mohou zadat poptavku po knize ¢i jeji nabidku.

Za dalsi konkurenci mohou byt povazovany knihovny, v nichz si lidé pujcuji
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 pUjci za rok knih.

Knihkupectvi si mohou také konkurovat vzajemné, protoze nakladatel vydanou
knizku 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
pfirazku k této cené piida, takze lidé si mohou vybrat jiné knihkupectvi nabizejici nizsi
ceny. Tyto stejné vyrobky, ale u jinych prodavajicich, si mohou vzajemné konkurovat.

Velkéa knihkupectvi délaji konkurenci mensim knihkupectvim prostfednictvim
prevazné webovych stranek, protoze lidé si radéji koupi knihy pfes internet na strankach,
které znaji a jsou ovéfené nez od neznamého knihkupectvi, které neznaji a nikdo z jejich

znamych o této strance pripadné také neslysel.

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

malych 1 téch velkych knihkupectvi. Ale vstup nové konkurence neni nemozny. Toto
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nové knihkupectvi ¢i nakladatelstvi by muselo piijit s né¢im, kvili ¢emu budou chtit lidé
chodit k nim misto ke konkurenci. Musi si vybrat vhodnou lokaci, v niz knihkupectvi
chybi a lidé budou tedy chodit praveé k nim a musi jim nabidnout pfidanou hodnotu, kte-
rou naleznou pouze u nich, mohlo by se jednat napfiklad o vzhled prodejny, v niz by
jako pfidanou hodnotu mohli mit navic détsky koutek, kde by si déti hraly v dobé, kdy by
si jejich rodice 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€ pripadt nakladatelstvi) mize knihkupectvi pfinést
vétsi zisky oproti konkurenci, protoze pokud dodavatel bude dodéavat knihy, které zakaz-
niky budou zajimat, pak tito zakaznici budou u knihkupectvi dané tituly kupovat a budou
mit velkeé pfijmy, ale v ptipad¢€, ze knihy, které dodavatel dod4, zékazniky zajimat nebu-
dou, pak zakaznici o tyto tituly nebudou jevit zadny zajem a piijem rust nebude. Z tohoto
divodu je dulezité provést analyzu trhu a zjistit, jaké knihy a zanry zékaznici 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 nasledujicich letech se knihkupectvi
rozrostlo a v soutasné dob& ma 44 prodejen po celé Ceské republice. Pofadaji autorska
Cteni, besedy a autogramiady (knihydobrovsky, 2023). Na obrazku 3 se nachazi business
model knihkupectvi.
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Obrazek 3:  Business model knihkupectvi Knihy Dobrovsky
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Zdroj: X-company, 2023, upraveno autorkou, vlastni vypocty (pfiloha 1, tabulky 19-28)

Knihkupectvi se zamétuje na masovy trh. Nejdalezit€jsimi klicovymi partnery jsou za-
kaznici a dodavatelé. Nejdulezitéjsi ¢innosti je prodej vyrobkl, protoze prodej tvori nej-
vetsi zisky a jsou tedy pro knihkupectvi nejdilezitéjsi. Jelikoz Knihy Dobrovsky maji
e-shop, pres ktery nakupuje velké mnozstvi zakaznika, druhou nejdulezitéjsi Cinnosti je
platforma/sit’. V knihkupectvi se nejvice uplatiiuje samoobsluha a automatizované
sluzby, které se vyuzivaji prave pies e-shop, kdy zameéstnanci se zakazniky nemaji osobni
kontakt. V knihkupectvi tvoii nejvétsi nabidkovou hodnotu cena a papirové knihy v Ces-
kém jazyce. Zakaznici vyuzivaji jejich vlastni e-shop a nasledné vlastni kamenna knih-
kupectvi, a proto tvori nejvétsi polozky vyuzivanych kanalt. Nejvétsi naklady tvori mzdy
zaméstnancu, energie a najem prodejen. Maji velké mnozstvi prodejen, proto musi za-
méstnavat vice lidi oproti ostatnim knihkupectvim, z tohoto divodu tyto polozky tvori
nejvetsi cast naklada.

Naopak nejvétsi pfijmy maji z knih ve sleve€, z novinek a z predplatného. V Dobrovském
poradaji kazdy meésic rizné akce, mezi nejtypict€jsi patii 3+1 zdarma ¢i u nich lze nalézt
celorocné Dobro.blesak, kde prodavaji levné knihy jiz od 9 K¢. Také 1ze u nich predob-
jednat rizné knihy za nizsi ceny nez kniha stoji po jejim vydani. Typické jsou pro n€ 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 zakaznikd | Nedostatek literatury v cizim jazyce
Velka prodejni sit’ Nedostatek elektronickych knih a audioknih
Kvalifikovani zaméstnanci Zavislost na dodavatelich
Vlastni e-shop Zavislost na kupni sile zakaznika
Nizké ceny Velké provozni naklady

Silny marketing

Dostate¢né silna reklama

Prehledné webové stranky

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.2 Megaknihy

Megaknihy predstavuji nejvétsi internetové knihkupectvi. Nabizeji literaturu
v ¢eském jazyce a hojnou Cast sortimentu predstavuje cizojazyCna literatura. V knihku-
pectvi 1ze nalézt knihy v 15 riznych jazycich. Maji také 12 knihkupectvi, v nichz si
1ze vyzvednout objednavku ¢i nakoupit knihy (megaknihy, 2023).

Obrazek 4:  Business model knihkupectvi Megaknihy

Kiidovd pavtnersiy cF Elitowd Cinnoss ° Hodmalowd mabidiy * Vriah se rakazniky ' Zakarnicke segmenty .
. Siroky sortiment
o Papirové knihy - b
. . oy T Samoobsh
Zakaznic Platformafsit | SO LTRA0R Masovy trh
Papivove ﬂml'.h)-‘ -
Kiitowd 2ovie = FEgEzyena i Mandly | ]
Dodavatelé Dostupnost,
Produty pohodinost | Vlastni e-shop
: Cena
Nelonimi zbozi
Strukdira nakladi 'i 2 dveye priFmd 0
Otevieni nové pobotky | Prodej kmih Knihy ve slevé
Fbmmﬁniné.ﬁafm{)-' | N mmﬂz\

Zdroj: X-company, 2023, upraveno autorkou, vlastni vypocty (pfiloha 1, tabulky 19-28)
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Na obrazku 4 je vidéet business model knihkupectvi Megaknihy, z néhoz lze vy-
Cist, Ze kladou velky daraz na zakazniky a dodavatele a berou je za klicové partnery.
Nejdalezit€jsimi ¢innostmi jsou pro né€ prodej a platforma/sit’ a klicovymi zdroji jsou pro-
dukty. V knihkupectvi nabizi Siroky sortiment, papirové knihy v ¢eském jazyce i v cizim
jazyce, kladou duraz na dostupnost, pohodlnost, nizkou cenu a nabizi velké mnozstvi
neknizniho zbozi. Zakaznici vyuzivaji samoobsluhu a nakupuji ptes jejich e-shop. Zamé-
fuji se na masovy trh. Nejvétsi piijmy maji z prodeje knih, do nichz se nepocitaji knihy
v predprodeji, ve slevé ¢i novinky, dale maji velké pfijmy z knih ve slevé a z novinek.

Nejvétsi naklady tvoti naklady na otevieni nové pobocky a finan¢ni naklady.

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 produktd

Knihy v Ceském i cizim jazyce

Nizké ceny

Velké mnozstvi neknizniho zbozi

Dostupnost, pohodlnost

Zaméfeni na velky segment zakaznikti

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.3 Dobré knihy

Rodinné knihkupectvi Dobré knihy, nabizi Sirokou nabidku Ceské i cizojazycné
literatury. Nabizi knizni i neknizni zbozi a audioknihy vice zanrt. Lze u nich koupit knihy
v 6 riznych jazycich (dobre-knihy, 2023). Business model knihkupectvi Dobré knihy je

zobrazen na obrazku 5.
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Obrazek 5:

Business model knihkupectvi Dobré knihy

Mol pa 'y cF' Elitowd Cinnoss ° Hodmalowd mabidiy i Viriat se zakarniky . Zakarnicke segmenty .
Prm'.qj Cena Samoobsluha
Dodavatelé Avtomatizované )
Platforma/stt dusby Masovy trh
Papivove LQFT.II.F’L}-' - ’
Kiitows pdvaje H'. EES[{E’.[&EYEfLL}"‘ﬁ_ Kandly e
Zakamnici
Produldy ;
Nelonimi zbozi Vlastnie SPLDP
Fnanini zn'.rtgj e
Strukdhura nakiady ' 2dreye primd ﬁ
Dané a poplathy Shizby Novinky Knihy ve slevé

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

Nejdulezit€jSimi partnery jsou dodavatelé a zakaznici. Knihkupectvi se zamétuje
na masovy trh. Knihkupectvi prodava knihy ptes e-shop, proto kli¢ovou ¢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 prodéavaji vyrobky za nizkou cenu. Nejcast€jSimi vztahy se zékaz-
niky jsou automatizované sluzby a samoobsluha. Nejdulezitéjsim kanalem je vlastni

e-shop. Nejvétsi prijmy maji z prodeje novinek a z knih ve slevé. Naopak nejvétsi naklady

tvoti dané a poplatky, a sluzby.

Z tabulky 3 lze vyc¢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 zakaznika

Prodej audioknih

Zavislost na dodavatelich

Vlastni e-shop

Velké mnozstvi neknizniho zbozi

Nizké provozni naklady

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.4 Knizni klub

Knizni klub spada pod Euromedia Group a od roku 1972 mé vice nez 200 000

&lent. Clenové klubu dostavaji 5x ro¢né katalog, z néhoz si mohou knihy objednat (eu-

romedia, 2023). Objednavat si mohou 1 pfes e-shop a musi spliiovat urcité podminky,

aby mohli byt 1 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 muze vratit nejpozdéji do dvou tydnt. 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

M PaTRRY S | rncove sinnosy 8 | Hoanotove nabiky * vrtah so zokazniy WP | Zakaznicks sepmenty .
Samoobshiha
Zahaznici | Platformalst Cena
Prode: Automatizovane
as Papirove knihy - shuzhry Masovy trh
el literatioa
Dodavatelé EE— ) Kandly |
) ) Famdstnanct §m::£a'; sortiment | Viastnie-shop
Ma.rﬁzetmgm:)-' ) !
pracoviici Tnatka Vl?zshﬂkmegll‘ta
;&l‘LII.F’LLuLPEEﬁ-'I'. nitpecht
Strukdirg nakiadi ' - 2dveye primd 6
Mzay zaméstnanci Energie Novinky Knihy ve slevé
Néjenme pmn'.qj en S[LL:EB)-'

Zdroj: X-company, 2023, upraveno autorkou, vlastni vypocty (pfiloha 1, tabulky 19-28)
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Jak 1ze vidét na obrazku 6 klicové partnery tvoii kromé zakazniki a dodavatela
marketingovy pracovnici. Zakaznici tvoii dulezitéjsi Cast partnert, protoze Knizni klub
je mimo knihkupectvi také nakladatelstvim, takze vydava i vlastni knihy, proto dodava-
telé nejsou dulezitéjSimi partnery nez zakaznici a nejsou na nich tolik zavisly jako ostatni
knihkupectvi. Kli¢ovymi ¢innostmi jsou prodej a platforma/sit’, protoze prodavaji zbozi
prevazné pres vlastni e-shop, ktery také tvofi kanaly spolecné s vlastnimi kamennymi
prodejnami. Nejdulezit&simi zdroji jsou pro knihkupectvi zaméstnanci, protoze maji
velké mnozstvi prodejen a také znacka knihkupectvi. Zastavaji nizké ceny, nabidku tvori
Siroky sortiment, ktery obsahuje velké mnozstvi papirovych knih v Ceském jazyce. Nej-
CastéjSimi vztahy se zakazniky jsou automatizované sluzby a samoobsluha vyplyvajici
prave z nakupu pies e-shop. Knihkupectvi cili na masovy trh a nejvétsi piijmy maji z pro-
deje novinek a knih ve sleve. Z divodu velkého mnozstvi prodejen tvori nejvétsi naklady
mzdy zaméstnancu, najemné prodejen, energie a velké naklady tvori také sluzby, jez po-

skytuji zakaznikam.

V tabulce 4 jsou zobrazeny silné a slabé stranky knihkupectvi.

Tabulka4:  Silné a slabé stranky knihkupectvi Knizni klub

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

Velké mnozstvi prodejen

Kyvalifikovani zaméstnanci

Dostate¢né silny marketing a reklama

Vlastni e-shop

Mensi zavislost na dodavatelich

Orientace na zakaznika

Clenstvi v Kniznim klubu pfinasi Clenim vy-

hody

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.2.5 Argo

Nakladatelstvi Argo vydava pievazné literaturu faktu, détskou literaturu, ko-
miksy, poezii a prozu. Ve velké mife se zametuje na literaturu v Ceském jazyce, vydava
i n€kolik 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

M PaTRRY S | rncove sinnosy 8 | Hoanotove nabiky * vrtah so zikarniky W | Zakagnicks sepmenty .
Dostugmost,
: Prodej pohodbrost Samoobsluha
Zakaznici
Papirové knihy - L
— Zesha litevatira N 'kw}" trh
Kiidowd porojs 2u Kandly i =
Prodejci ; ] o
Sivoky sortiment | Webove stranky
'P‘mciuﬂzh partnerit
Kvalita
Strulchura nakdedi ' ! £ dreye plignd é.
Néklady navydant knihy Lar Vlastnt knizninovinky
. 3 | Prodej knih o
Dané apoplatky Finanéninaklady | Novinky

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

Kli¢ovymi partnery nakladatelstvi jsou zakaznici spolené s prodejci. Klicovou
¢innost tvori prodej vyrobka a kliCové zdroje predstavuji nabizené produkty. Nabizi §i-
roky sortiment, dostupnost, pohodlnost a dbaji na kvalitu, vydavaji pfevazné papirové
knihy v Ceském jazyce. Vztahy se zakazniky tvoii samoobsluha. Knihy nabizeji na we-
bovych strankach partnert a cili na nikovy trh. Pfijmy maji z prodeje knih, z vlastnich
kniznich novinek a z prodeje novinek. Nejvétsi naklady predstavuji naklady na vydani

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

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

delu.
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Tabulka 5:  Silné a slabé stranky nakladatelstvi Argo

Silné stranky Slabé stranky
Zaméteni na specifické zdkazniky | Nezaméfuje se na nizké ceny
Dostupnost, pohodlnost Zadna kamenna knihkupectvi
Nezavislost na dodavatelich Nemaji vlastni e-shop
Siroky sortiment Kupni sila zakaznikt
Kvalita Nedostatecna 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 nekomercnimi naklada-
telstvimi. Ve svém knihkupectvi pofadaji rizné vernisaze, umélecka revue, besedy a au-
torska Cteni. Jejich sortiment tvoii pfevazné literatura v Ceském jazyce, nabizi audioknihy

1 neknizni zbozi (knihkupectviostrov, 2023).

Obrazek 8:  Business model knihkupectvi Ostrov

M PaTRRY S | rncove sinnosy O | Hodnotowe nabidky * vrtah so zikarniky W | Zakagnicks sepmenty .
'P‘mciqj DD;ﬁq'D[nDj Osobni asistence
Zakamici porod e .
W‘EEY andori N 'kw}: trh
Papirove knﬂl)-‘ -
) Kiitové rdvoje i Cesha lfervatu Kandly L]
Dodavatelé ) celafermum
Dobré jméno Cena Vlastn{ kamennd
ZamEsbnanci L&}‘T.LF’L[%LLFIEEf\-‘L
Strulchura nakdedi ' ! £ dreye plignd é.
'Fbimﬁninék[&d}-' Dane a.pop[aik}-‘ | Pmdqj 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 autorti pro knihkupectvi klicovou ¢in-
nosti a kli¢ové zdroje tvori dobré jméno a jejich zaméstnanci. Jejich hodnotové nabidky
tvoti dostupnost a pohodlnost, papirové knihy v ¢eském jazyce a cena. Se zakazniky udr-
zuji vztahy ve forme osobni asistence a mezi nejdulezitejsi kanaly patfi jejich vlastni ka-
menné knihkupectvi. Zaméiuji se na nikovy trh. Nejvétsi zdroje piijmui tvoii prodej knih

a mezi nejvetsi naklady patii financni naklady a dané 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 | Nepiehledny e-shop
Nizké ceny Z4dné elektronické knihy ani audioknihy
Kvalifikovani zaméstnanci Minimum papirovych knih v cizim jazyce

Pouze jedno kamenné knihkupectvi

Zavislost na dodavatelich

Nedostate¢ny marketing

Kupni sila zakaznika

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.7 Levné knihy

Levné knihy zacaly na ¢eském trhu ptsobit jiz v roce 1996 a od roku 2008 provo-
zuje maloobchodni sit’ 1 e-shop spole¢nost Levné knihy a. s. Rocné u nich nakoupi vice
nez 4 miliony zakaznik(. Nabizeji knihy viech zanrd i neknizni zbozi. Po celém Ceské
republice maji témét 60 prodejen (levneknihy, 2023). Na obrazku 9 je zobrazen business

model knihkupectvi Levné knihy.
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Obrazek 9:

Business model Levnych knih

Mol T 'y cP Elitowd Cinnoss ° Hodmalowd mabidiy * Vriah se rakazniky ' Zakarnicke segmenty .
J-PI"Dt'qu i Osobni asistence
V)-'BEY novye h
Zakamici knih Cena Samoobsliha
PLﬂ.ffom’Lﬂ."sif:' Masovy trh
Koo 2dvaje P Papirové [\ﬂ‘tﬂ‘l)-' _ | manay L ]
Dodavatele eska [iteratura
Zamsstnancl Vlastn{ kamennd
ﬁml'.hkupe ctvi
Strukchura nakisdi ' E 2dreye phmd ﬁ
|
Mzt{)-' zaméstancit Energle
& | ™ D\:‘I.}'LLK}-' 'P‘mcigj knih

.\'ai.jemrr.é pmm'.qjen

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

Kli¢ovy partnefi jsou zakaznici a dodavatelé. Levné knihy nevydavaji své vlastni
knihy, proto je pro né dulezité sehnat dodavatele, ktefi jim budou dodavat knihy, které se
budou dobfe prodavat za nizké ceny a zdkaznici je budou chtit kupovat. Hlavnimi ¢in-
nostmi je pro né€ prodej, platforma/sit’ a vybér novych knih. Pro knihkupectvi jsou kli¢o-
vymi zdroji jejich zam&stnanci, maji velkou spoustu prodejen po celé Ceské republice
a potiebuji dostatecny pocet zaméstnancu, ktefi poradi zakaznikiim. Levné knihy si za-
kladaji na nizkych cenach a prodavaji prevazné knihy v Ceském jazyce. V knihkupectvi
si zakladaji na osobni asistenci i na samoobsluze. Za hlavni kanal povazuji vlastni ka-
menna knihkupectvi, ale maji 1 vlastni e-shop. Zaméfuji se na masovy trh. NejvétsSimi
zdroji piijmu jsou novinky, jimiz se mysli nové naskladnéné knihy, ne nové vydané knihy

a prodej knih. Nejvétsi naklady tvofi mzdy zameéstnanct, energie a najemné prodeje.

Silné a slabé stranky modelu ukazuje tabulka 7.
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Tabulka 7:  Silné a slabé stranky knihkupectvi Levné knihy

Silné stranky Slabé stranky

Orientace na Siroky okruh zakaznikti | Malé mnozstvi novinek, pouze starsi knihy

Velmi nizké ceny Zavislost na dodavatelich
Velky pocet prodejen Kupni sila zakaznika
Komunikace se zakazniky Vysoké provozni naklady

Literatura v ¢eském 1 cizim jazyce Nizky pocet audioknih

Vlastni e-shop Neprodavaji e-knihy

Dobréa povést

Siroky sortiment

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.8 Computer Press

Computer Press je nakladatelstvi nachazejici se v Brné a v Ceské republice paisobi
od roku 1994. Zalozilo ho pét aspésnych podnikatelti a v soucasnosti spada pod Albatros.
Vydavaji odbornou literaturu zamétrenou predev§im 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

M PaTRRY S | rncove sinnosy 0 | Hodnotove nabiky * vrtah so zikarniky W | Zakagnicks sepmenty .
V}-’E)E-YED\»'}’EH Doshupnost,
L |
Prodei pohon[nnsf Samoobshiha
dej T
, Papirové iy - Nikovy trh
. ;. Pieklady ap y N Uzovy
Zahazmict Y Eeska ltevatioa
Kiitowd Fdvaje P Nov Kandly | ]
, Novost Webové stranky
Pmmdtf}-‘ . arbnert
Siroky sovtiment parmEriL
Vlastni kmini Kamenna
nwb‘t[q-‘ Kvalita ﬂml'.F'LkLLpecfvi
pa.rfnevfl.
Strukdira nakladi ' i 2 dveye priFmd 0
Finanéni naklady Prodej lnih
) .\'élt[an'.}-‘ na.v}-‘n'.é.m'. [tm'.FfL}-‘ : g

Zdroj: X-company, 2023, upraveno autorkou, vlastni vypocty (pfiloha 1. tabulky 19-28)
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Nakladatelstvi Computer Press vydava své vlastni knihy, proto jsou pro n¢j klico-
vymi partnery zakaznici. Je pro né dulezité vybrat spravné knihy, které budou zajimat
zakazniky, prodej a pieklady. Kli¢ové zdroje tvoti produkty a jejich vlastni knizni no-
vinky. Nabizeji dostupnost, pohodlnost, novost, Siroky sortiment, kvalitu a papirové
knihy v Ceském jazyce. V nakladatelstvi je uplatiiovan vztah se zakazniky v ramci samo-
obsluhy. Nejvétsimi kanaly jsou webové stranky a kamenna knihkupectvi partnera. Cili
prevazné na nikovy trh a nejvétsim zdrojem piijmu je prodej knihy. Nejvétsimi polozkami

struktury nakladii jsou financni naklady 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 zakaznikt

Specializace na uzky okruh zakaznikd | Zadna kamenna knihkupectvi

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

Dobréa povést

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.9 Booktook

Booktook se na trhu nachazi vice nez 15 let a béhem téchto let obslouzili pfes mi-
lion zakaznik, ktefi 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
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Zdroj: X-company, 2023, upraveno autorkou, vlastni vypocty (pfiloha 1, tabulky 19-28)

Obrazek 11 predstavuje business model knihkupectvi Booktook, které cili na ma-
sovy trh. Kli¢ovymi partnery jsou dodavatelé a zakaznici. Knihkupectvi nabizi Siroky
sortiment, nizkou cenu, rychlost dodéani, na niz si zaklada, dostupnost, pohodlnost a velké
mnozstvi papirovych knih v ¢eském jazyce. Se zakazniky udrzuji vztahy ptes samoob-
sluhu a automatizované sluzby. Nemaji mnoho pobocek, proto je pro n¢ hlavnim kanalem
vlastni e-shop a kli€ové Cinnosti tvoii platforma/sit. Dal§imi klicovymi ¢innostmi je vy-
bér novych knih a prodej. Kli¢ové zdroje tvoti predevsim produkty a nejvét§imi zdroji
piijmu jsou potom novinky. Velké polozky ve struktufe nakladu tvoii sluzby, energie,

logistické a finan¢ni naklady a dané a poplatky.

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

Silné a slabé stranky knihkupectvi Booktook

Silné stranky

Slabé stranky

Zaméfeni na nizké ceny

Kupni sila zakaznika

Siroky sortiment

Zadna kamenna knihkupectvi

Nabizi knizni zbozi v ¢eském 1 cizim

jazyce, audioknihy a neknizni zbozi

Nedostate¢na osobni komunikace se

zakazniky

Prehledny e-shop

Zavislost na dodavatelich

Rychlost dodani

Zadn4 nabidka elektronickych knih

Nizké provozni naklady

Zdroj: Vlastni zpracovani

4210 Kosmas

Knihkupectvi Kosmas nabizi pfiblizn€ 90 000 titult. Nabizi nejen papirové knihy,

ale i elektronické knihy a audioknihy. Déle nabizi i neknizni zbozi. Knihkupectvi nabizi

nim programu je registrace. Kromé internetového obchodu 1ze nakoupit v 39 kamennych

prodejnach (kosmas, 2023).

vérnostni program, v némz zakaznici ziskavaji body za rtzné aktivity a nakupy. Tyto

body 1ze pozd€ji vyménit za slevové kupony. Jedinou podminkou pro Clenstvi ve vérnost-

Obrazek 12: Business model knihkupectvi Kosmas

Weovd pavtnevsiyl cP Elitowd Cinnoss ° Hodmalowd mabidiy * Vriah se rakazniky ' Zakarnicke segmenty .
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Zakaznici o feska literahion | Samoobshia Masovy trh
Proclej
Kiitowd Fdvaje P ED‘DL@; sortiment Wand! | ]
Dodavatelé Kvalita Vlastni E—sho‘p
Pobot k} Vlastni kamenna
Novost lenihbeugpectvi
Strulchura nakdedi ' E Zdreye piind é.
. |
Energle ?\lzrl'.}-‘ zamestnancit | Prgﬂl_g‘j fewih ™ wh‘tﬂz)-'
Najernmne F’mﬂl-e.j e I Knﬂl)-‘ ve slevé  Pristup k elektronicke knize

Zdroj: X-company, 2023, upraveno autorkou, vlastni vypocty (pfiloha 1, tabulky 19-28)
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Na obrazku 12 se nachazi business model knihkupectvi Kosmas. Kli¢ové partnery
tvoti zékaznici a dodavatelé¢. Kosmas ma rozsahlou sit’ prodejen a vlastni e-shop tvoftici
kanaly. KliCovymi ¢innostmi jsou platforma/sit’, preklady knih a prodej, klicové zdroje
tvori pobocky. Nabizeji zaruku nizkych cen, Siroky sortiment, kvalitu a novost, nabizi
velké mnozstvi papirovych knih v Ceském jazyce. Se zakazniky udrzuji vztahy ve formé
osobni asistence a samoobsluhy a soustfedi se na masovy trh. Nejvétsi piijmy maji z pro-
deje knih, novinek, knih ve slevé a pfistupu k elektronickym kniham. Strukturu naklada

tvori z vétsi Casti energie, najemné a mzdy zaméstnanci z divodu 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 zakaznika

Nabidka elektronickych knih, audioknih 1 papirovych knih | Vysoké provozni naklady

Velka sit’ prodejen Zavislost na dodavatelich

Vlastni e-shop

Nizké ceny

Kvalita a novost produktt

Siroky sortiment vyrobki

Orientace na Siroky segment zakaznika

Komunikace se zdkazniky

Marketing a reklama

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.11 Martinus

Knihkupectvi Martinus je pro Ctenafe zndmé diky projektu Knizni Sifra, kte-
rou poradaji kazdy rok. Déle nabizeji Ctenafsky klub, knihomolsky pomocnik a knihovra-
tek, v némz vykupuji od zakaznikl knihy a sménuji je za poukazky na dalsi nakup. V sou-
asné dob& maji pouze internetovy obchod pro Ceskou i Slovenskou republiku a nabizeji
zde knihy, elektronické knihy, audioknihy i1 neknizni zbozi (martinus, 2023). Business

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

Kiidovd pavtnersiy cF' Elitowd Cinnoss ° Hodmalowd mabidiy i Viriat se zakarniky . Zakarnicke segmenty .
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Zdroj: X-company, 2023, upraveno autorkou, vlastni vypocty (piiloha 1, tabulky 19-28)

Martinus dba na velkou propagaci a marketing, takze mezi kliCové partnery tadi
kromeé dodavatell a zakaznikl také marketingové pracovniky. Jejich klicovymi ¢innostmi
jsou preklady a prodej, a kliCovymi zdroji jsou zaméstnanci a vlastni e-shop. V knihku-
pectvi nabizi §iroky sortiment vyrobkt, papirové knihy v Ceském i cizim jazyce, nabizi
pohodlnost a dostupnost. Se zakazniky udrzuji vztahy ve formé samoobsluhy a automa-
tizovanych sluzeb. NejCastéji vyuzivanym kanalem je jejich e-shop, zaméfuji se na ma-
sovy trh. Nejvétsi piijmy tvoii prodej knih ve slevé a pfistup k elektronickym kniham.

Nejvétsi naklady tvoti sluzby, finan¢ni naklady a dané a poplatky.

Z tabulky 11 lze vycist 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 zakaznika

Ctenaisky klub a projekt Knizni $ifra

Zadné 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 1 neknizniho zbozi

Marketing a reklama

Dobré jméno

Nizké provozni naklady

Zdroj: Vlastni zpracovani

4212 Albatros Media

Albatros Media tvofi nejvétsi nakladatelsky dim a jeho historie saha az do roku

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

Nabizeji papirové knihy, ale i audioknihy a poradaji nejvétsi festival young adult litera-

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

batros Media spada nékolik nakladatelstvi, naptiklad Computer Press, CooBoo ¢i Ma-

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

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

Kiidovd pavtnersiy cF' Elitowd Cinnoss ° Hodmalowd mabidiy i Viriat se zakarniky . Zakarnicke segmenty .
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Zdroj: X-company, 2023, upraveno autorkou, vlastni vypocty (pfiloha 1, tabulky 19-28)

Nakladatelstvi Albatros Media povazuje za kli€ové partnery zakazniky, marketin-
gové pracovniky a dodavatele, ktefi se nachazi na tfetim misté. Pfi prodeji vyuzivaji
e-shop, proto je pro n€ nejdualezit€jsi Cinnosti platforma/sit, dale je pro né€ dulezity mar-
keting, prodej a reklama. Kli¢ovymi zdroji jsou pro né prodavané produkty. Nejvyssi
hodnotovou nabidku tvofi jejich §iroky sortiment a papirové knihy v ¢eském jazyce. Za-
kaznici vyuzivaji samoobsluhu a automatizované sluzby. Cili na masovy trh a nejvyssi
naklady tvori sluzby. Zdroje pfijmu tvoii pfedev§im prodej novinek a prodej knih,

které nejsou povazovany za novinky, predprodej ¢i knihy ve slevé.

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 zakazniku
Dobré jméno Malé mnozstvi prodejen
Silny marketing a reklama Nedostatecna osobni komunikace se zékazniky
Vlastni e-shop Vyssi ceny
Siroky sortiment Maly pocet audioknih a knih v cizim jazyce
Siroky segment zakaznik( Zadné elektronické knihy
Nizké provozni naklady
Nizka zavislost na dodavatelich

Zdroj: Vlastni zpracovani

4213 Svojtka

Nakladatelstvi Svojtka & Co vydava knihy ur€ené 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. Kromé e-shopu ma i maly obchod v Praze (svoj-
tka, 2023).

Obrazek 15: Business model nakladatelstvi Svojtka
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Zdroj: X-company, 2023, upraveno autorkou, vlastni vypocty (pfiloha 1, tabulky 19-28)
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Nakladatelstvi prodava své vlastni knihy, proto klicovymi partnery jsou zékaznici
a dodavatelé¢ 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, ptes ktery si zakaznici objednavaji jejich knihy,
dal§imi kli¢ovymi Cinnostmi jsou vybér novych knih, prodej a preklady knih, coz jsou
klicové Cinnosti 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 zakazniky udrzuji vztahy ve formé samoobsluhy.
Zdroje ptijmu tvoii knihy ve slevé a prodej knih. Za hlavni naklady jsou povazovany

naklady na vydani knihy, financni naklady, energie a dané a poplatky.

Celkovy business model nakladatelstvi Ize 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
Dlouh4 historie Maly osobni kontakt se zakazniky

Prodej i na Slovensku

Zaméteni na uzky segment zakaznikt

Nezavislost na dodavatelich

Nizké provozni naklady

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.14 Knihkupectvi Karolinum

Knihkupectvi a nakladatelstvi Karolinum nabizi védecké 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
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Zdroj: X-company, 2023, upraveno autorkou, vlastni vypocty (pfiloha 1, tabulky 19-28)

Karolinum povazuje za kliové 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 nejdulezitéjsi Cinnosti, protoze 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 pohodlné pro ziskéani. Se zakaz-
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 tvoii prodej knih a pfistup
k elektronickym kniham. Nejvyssi polozky ve struktufe nakladu tvoii energie a financni

naklady.

Prehledné je business model zobrazen na obrazku 16. Z tabulky 14 1ze 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 1 audioknihy

Niz$i zavislost na dodavatelich

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.15 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
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Zdroj: X-company, 2023, upraveno autorkou, vlastni vypocty (pfiloha 1, tabulky 19-28)

Knihkupectvi povazuje dodavatele a zdkazniky za klicové partnery. Nevydava

vlastni knihy, proto jsou pro n¢ dodavatelé velmi dileziti. Klicovymi Cinnostmi jsou
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pro né 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 Ceském jazyce. Vztahy se zadkazniky
jsou vytvafeny pomoci samoobsluhy a automatizovanych sluzeb. Nejdulezitéjsim kana-
lem je jejich vlastni e-shop a cili na masovy trh. Nejvétsi zdroje pfijmt predstavuji no-
vinky a prodej knih. Strukturu naklada tvofi pfedevsim sluzby, financni naklady a na-

klady na otevieni nové pobocky.

Pro vétsi prehlednost 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 zakaznikt
Nizsi ceny Mala sit’ prodejen
Siroky sortiment Zavislost na dodavatelich

Zaméfeni na Siroky segment | Malé mnozstvi cizojazy¢né literatury

zakaznika a audioknih

Nizké provozni naklady Zadné elektronické knihy

Mensi osobni komunikace se zdkazniky

Zdroj: Vlastni zpracovani

4216 Grada

Nakladatelstvi Grada zaujima vedouci pozici v oblasti novych trend. Na prvnim
misté je pro n¢ kvalita. Dlouhodobym cilem je udrzeni pozice dominantniho nakladatel-
ského domu at’ uz v Ceské republice & na Slovensku. Stale rozsifuji portfolio autord
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
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Zdroj: X-company, 2023, upraveno autorkou, vlastni vypocty (pfiloha 1, tabulky 19-28)

Na obrazku 18 je zobrazen business model nakladatelstvi Grada, kde lze vidét,
ze kliCovymi partnery jsou z véEtsi Casti zakaznici a nasledné dodavatelé. Pro nakladatel-
stvi jsou kli¢ovymi €innostmi prodej, preklady a vybér novych knih a kli¢ovymi zdroji
jsou produkty. Hodnotovou nabidku tvofi pfedevsim kvalita, na niz se snazi nakladatel-
stvi dbat, nasledné¢ prodavaji velké mnozstvi elektronickych knih a prodavaji papirové
knihy v Ceském jazyce a nabizi zakaznikiim Siroky sortiment. Ke vztahim se zakazniky
slouzi automatizované sluzby a nejcastéjSimi kanaly je jejich vlastni e-shop a webové
stranky partnert. Cili na masovy trh a segmentaci. Zdroje piijma tvoii prodej vlastnich
kniznich novinek a pfistupt k elektronickym kniham. Nejvétsimi polozkami struktury

nakladi jsou financni naklady, energie a naklady na vydani knihy.

Z tabulky 16 lze vycist silné a slabé stranky nakladatelstvi Grada.

52.



4.3

Na zaékladé predchozich business modelt zobrazenych v kapitolach 4.2.1

Tabulka 16:

Silné a slabé stranky nakladatelstvi Grada

Silné stranky

Slabé stranky

Niz$i zavislost na dodavatelich

Kupni sila zakaznika

Vedouci pozice v oblasti novych

Malé mnozstvi knih v cizim jazyce

trendti 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

mezi nimi.

Shrnuti a syntéza modell

az 4.2.16 byly vytvoreny dalsi modely. Ty jsou seskupeny podle jednotlivych kritérii sta-
novenych pfedem. Business modely se vytvarely podle 6 riznych kritérii. Jedna se
o business modely zalozené na masovém trhu, nikovém trhu, na produktu, cen€, 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

Obrazek 19: Business model zaloZzeny na masovém trhu

pornarset & | Kncows emoosy @ | Hodnotovs naviany B | vetan se zakazniy W | Zanaznicks seomenty .
'P“mrll.g Samoobsluha
Cena Auvtomatizovane o
Platforma/sit Papivové lnihy - shuzby Masovy
Takamnici Ceska literatuora
Kiiowd savie ey Kanaly | =
ka}’ sovtomnent
'P‘mciuﬂzh
Vlastni e -sch:rp
Zaméstnanci
Strulcura nakiady ' ; ."rflw[lflruu 6
Mzdy zaméstnancit Energie Novinky
S[LLEE:}-'

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 kliCcovymi partnery zakaznici. Kli¢ovymi ¢innostmi jsou pro-
dej a platforma/sit, protoze v pfipad€ masového trhu knihkupectvi a nakladatelstvi vyu-
Zivaji ptevazné vlastni e-shop, pres ktery zakaznici nakupuji jejich zbozi. Se zdkazniky
jsou udrzovany vztahy ve formé samoobsluhy a automatizovanych sluzeb, coz souvisi
prave s nakupem online. Hodnotovymi nabidkami jsou pfedevsim nizké ceny, papirova
literatura v Ceském jazyce a nabidka Sirokého sortimentu. Za klicové zdroje jsou povazo-
vany ve velké mife produkty a v o néco mensi mife také zaméstnanci. Nejvét§imi naklady
jsou mzdy zaméstnancu, energie a doprovodné sluzby nabizené zakaznikiim. Nejvétsim
zdrojem pfijma 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.

Cenové orientovany business model byl z vétsi ¢asti podobny business modelu
masového trhu, ale rozdil byl v nékolika prvcich. U klicovych zdroji byli hlavnim zdro-
jem pouze zaméstnanci a produkt zde hral malou roli. V hodnotové nabidce nebyla
ve velké mife vyuzivana Sife sortimentu. Ve vztazich se zaméstnanci hrala roli pouze sa-
moobsluha a strukturu naklada tvofily pouze mzdy zaméstnancu a energie. Ostatni po-
lozky zGstaly stejné. Lze sem zatradit Knihy Dobrovsky, Dobré knihy, Knizni klub, Levné
knihy, Kosmas a Svojtku.

Obrazek 20: Business model zalozeny na nikovém trhu

Kiidovd pavtnersiy CP | Kiéowé cinnost ° Hodmalowd mabidiky * Virtah se rakarniky ' Takaznicki segmenty .
W‘[‘:Er nwfch
kmih
- Dostupmost, Samoohshia
Prodej pohodnost -
Zakamnici — —— | Nikowth
| Hacovs zure 2w | Papirove Fmﬂl}-‘ - | Hanal | )
teskd tevatioa Vlastni kamenna
Produlddy pil‘LII.F’LLuLpchvi
Webové stranky
partnerit
Struidira naklad ‘ | Zchoje piind é
Finanéninaklady R
* Naklady navydant knihy Prodej knih

Zdroj: X-company, 2023, upraveno autorkou

54.



V ptipadé modelu zaméfeného na nikovy trh, tvoii klicové ¢innosti vybér novych
knih a prodej. U nikového trhu se podniky zamétuji na urcity segment zakazniki a musi
dobfe své zakazniky znat, proto je pro n€ vybér knih kliCovy a tvoti nejvétsi ast. Hod-
notové nabidky tvoti dostupnost a pohodlnost a literatura v ¢eském jazyce v papirové po-
dobé. Se zakazniky udrzuji vztah ve formé samoobsluhy a nejdulezitéjsimi kanaly jsou
vlastni kamenna knihkupectvi a webové stranky partner. 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 na vlastnich strankach knihy neprodavaji a pouze odkazuji na stranky partnert,
nebo maji pouze jednu malou pobocku, v niz je pocet prodanych vyrobki mensi nez u je-
jich partnerti. Nejveétsi zdroje piijmt pochazi z prodeje knih a nejvétsi polozky struktury
nakladu tvofi finan¢ni 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

Kiidovd pavtnersiy CP Kiéowé cinnost 0 Hodrmalowd mabidiy * Virtah se rakarniky ' Zakarnickd segmenty .
Pmm'.gj
C
ma Samoobsluha
P aifom a/sit
, : Papivove ﬂu‘u'.h)-‘ -
Zakaznicl tesks iterahon —————o— Masovy trh
Kiitowd Fdvaje P Kandly |
I ok Vlastni e-shop
'P‘mm&f} Dostugmost,
. . pohorl'.[nosf Vlastni kamenna
Zaméstnanct ;&l‘LII.F’LLuLPEEﬁ-'I'.
Struldhura nakiedi ' £ direye plignd é
S[Ll.ifa}-' FhmmtE}ti}té.ﬁ&fﬂﬁ}-‘ 'P‘mcigj lmih T\'c:rvb'r.k}-'
Mzdy zaméstancit

Zdroj: X-company, 2023, upraveno autorkou

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

pro podniky, protoze praveé produkty si zakaznici kupuji a jsou tedy v modelu povazovany
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za klicové 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-
jdou ¢i pokud potiebuji knihu pro n€koho jiného. Pro zakazniky je nejdulezitéjsi nizka
cena a chtéji, aby jejich nakup byl pohodlny a produkty byly dostupné, takze tyto faktory
spolecné s papirovou literaturou v Ceském jazyce hraji dilezitou roli u hodnotové na-
bidky. Knihkupectvi a nakladatelstvi vyuzivaji v tomto pfipadé vztahy se zakazniky
ve formeé samoobsluhy a cili na masovy trh. Nejvétsi zdroje piijmi tvoii prodej knih
a prodej novinek. Nejvyssi polozky ve struktute naklada hraji financni naklady, sluzby
a mzdy zaméstnanci. Zameéstnanci musi byt dostate¢né kvalifikovani v oboru literatury
a také je musi prace napliovat, aby dokazali zakaznikim poradit, proto je pro firmu da-
lezité, aby jim platila dostatecné mzdy, aby pracovnici byli motivovani. Zakaznici
také ocekavaji, ze jim knihkupectvi a nakladatelstvi bude umoziovat dalsi sluzby,
proto je tato polozka také velmi nadkladna. 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

KO paTAREly cP [ ——— 9 HOAmaIow Aabidky * VItih 88 TaKAZINY W | zakaenicks BT .
Platforma/sit Sivoky sortiment
: Samoobshitha
Zakaznicl Prodej
FEE ! Paporove ﬁarr.l'.FfL}-‘ -
» —  Zesha literatioa 4 Masovy trh
Kiitowd Fdvaje P Kandly |
Dodavatelé
Proclukty Cena Vlastni e-shop
T 5 akiad ‘ 2 dreye piyem 6
Sh LZ‘:J} Novimnl Fq

Zdroj: X-company, 2023, upraveno autorkou

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

V tomto modelu jsou zakaznici 1 dodavatelé povazovani za kliCové partnery,
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protoze na svych internetovych strankach neprodavaji vétSinou své vlastni produkty,
ale ty, co jim doruci dodavatel. Za klicové ¢innosti jsou povazovany platforma/sit’ a pro-
dej. Jelikoz se jednd o model zavisly na vlastnim e-shopu, kli¢ové zdroje tvofi produkty,
nikoliv zaméstnanci, jako tomu bylo u pfedchoziho modelu. V tomto modelu se nejvice
uplatiiuji hodnotové nabidky ve formé Sirokého sortimentu, nizkych cen a papirovych
knih v Ceském jazyce. Vztahy se zakazniky jsou udrzovany ve formé samoobsluhy a pod-
niky jsou zaméfené na masovy trh. Nejvétsi zdroje pfijmu tvoii novinky a strukturu na-
kladua tvoti predevsim sluzby, které jsou zakaznikiim na e-shopu nabizeny. Na vlastnim
e-shopu zavisi predev§im 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 €1 jich ma jen par, proto je pro n€ jejich e-shop kli¢ovy. 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 pobogek.

Obrazek 23: Produktové orientovany business model

Kiidovd pavtnersiy CP | Elitowd Cinnoss 0 Hodmalowd nabidiky * Viriah se zakarniky ' Zakarnicke segmenty .
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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 klicové €innosti mimo platformu/sit’ a prodej, patii také vybér

novych knih. V modelu tvoii hodnotovou nabidku §iroky sortiment a papirové knihy
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v ¢eském jazyce. Se zakazniky jsou udrzovany vztahy ve formé 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 zakaznikiim. Zdroje
piijma maji nakladatelstvi a knihkupectvi z prodeje knih a z prodeje novinek. Nejveétsi
naklady v modelu tvofi sluzby nabizené zakaznikiim, finan¢ni naklady a naklady na vy-
déani 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 modelul v praxi

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

nekteré, které se v praxi vyuzivaji nebo se v minulosti vyuzivaly nejcastéji.

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

Rothaermel (2021).

Model Pay as you Go neni typickym ptikladem 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

prob&hne pouze za kazdou polozku a neni opakovatelna.

Typictéjsim piikladem, ktery se d4 aplikovat na kazdy ze zminénych business mo-
delt z kapitol 4.2.1 az 4.2.16 je model transakcni. Ve chvili, kdy zakaznik nakoupi pro-
dukt od knihkupectvi ¢i nakladatelstvi, tento produkt prechazi do jeho vlastnictvi a za-
kaznik s nim muze zachazet zptisobem, ktery mu pfijde vhodny. Tedy mize tento produkt
darovat, vyuzivat ho nebo ho nékomu prodat. Tento zptsob by se nemél vyuzivat u au-
dioknih a elektronickych knih, protoze v tomto pfipade by doslo k poruseni prav, kdy by
tyto produkty byly sdileny bez dovoleni a zdarma. Tento zptsob by se mél vyuzivat pouze

u hmotnych produkti, jako jsou papirové knihy a neknizni zboZzi.

Tretim pfipadem je platforma. Do této kategorie patii vSechna knihkupectvi a na-
kladatelstvi prodavajici produkty pres sviij vlastni e-shop, na némz se stietava prave na-
bidka a poptavka, jako tomu je u platformy. Zakaznici predstavuji poptavku po jejich
produktech a nakladatelstvi ¢i knihkupectvi tyto produkty nabizi a tvofi tedy stranu na-
bidky.

Predposlednim druhem je model zprostfedkovani. Tento model je typicky prede-
v§im pro nakladatelstvi, ktera davaji své knihy knihkupectvim ¢i prodejciim a tito pro-
dejci ¢1 knihkupectvi jejich knihy prodavaji a zaroven si nechéavaji urcitou 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 partnera. Tito partnefi knihy prodavaji a berou si urcitou ¢ast z ceny.

Model agentury by mohl v pfipadé knihkupectvi a nakladatelstvi téz fungovat
v 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 prodejciim nafidit minimalni cenu, za niz dany produkt budou zakazniktiim
nabizet, takze ma kontrolu nad cenou vyrobkda, kterou v tomto modelu mize 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
v kapitolach 4.2.1 az4.2.16.

5.2.1 Souhrn silnych stranek

Ve velkém mnozstvi se knihkupectvi a nakladatelstvi zamétuji na zakazniky, coz
je povazovano za silnou stranku. Ve vét§iné knihkupectvi a nakladatelstvi pfevazuje za-
meéfeni na nizké ceny a Siroky sortiment. V knihkupectvich a nakladatelstvich s mensim

mnozstvim 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 zaméfuji v oblasti hodnotové nabidky prevazné
na papiroveé knihy v Ceském jazyce a maloktera knihkupectvi ¢i nakladatelstvi se ve vétsi
mife orientuji na cizojazy¢nou literaturu, takze slabou strankou je literatura v cizim ja-
zyce. V dobé pandemické 1 v dnesni dobé si lidé stale astéji zvykaji na knihy v elektro-
nické podobé, jejichz vyhodou mize byt dostupnost a pohodlnost, kdy mohou mit knihu
porad u sebe a nemusi s sebou tahat t€zké knihy. Elektronické knihy se mohou ¢ist 1 veCer
bez rozsviceni svétla, takze Ctenaf nerusi ostatni osoby, které by byli v mistnosti s nim.

Nevyhodou miize byt potieba nabijeni zafizeni. Ale i piesto jsou elektronické knihy
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v dnesni dobé€ 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 kamenné knihkupectvi. Nékteti lidé jsou 1 v této technologicky vyspélé
dobé vici internetovym prodejum skepticti a nediveruji néCemu, co si nemohou vzit
do ruky a vyzkouset si to, nebo v tomto piipadé vétSinou prolistovat. Z absence nedo-
statku kamennych knihkupectvi mtze vyplyvat nedostatecna komunikace se zakazniky,
kdy pfi osobnim kontaktu mize zaméstnanec motivovat zakaznika ke koupi dalsich pro-
duktt.

V dnesni dobé by mohla byt nevyhoda v mensi kupni sile zakaznika, ktefi nemaji
pfi 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

do dulezitéjsich véci, jako jsou potraviny ¢i 1éky, které ke svému zivotu potiebuyji.

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 vCas a zakaznici mohou ztratit daveéru v knihkupectvi,
které jim nebylo schopné v¢as dorucit zasilku, jak slibovalo. Zakaznici si pii§té vyberou
radéji jiné knihkupectvi.

V knihkupectvich s velkym poctem prodejen, jsou vysoké provozni naklady.

5.3 Doporuceni pro stavajici podniky v odvétvi

V této kapitole jsou zkoumany nekteré slabé stranky zminéné v kapitolach 4.2.1
az 4.2.16 a jsou zde navrzena doporuceni, jimiz by mohly podniky témto slabinam pie-
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 prodavaji pouze papirovou literaturu. Tomuto lze snadno ptedejit, pro-
toze témeér kazdy autor posila svij rukopis do nakladatelstvi, v némz se zkouma, zda je
rukopis dostatecné Ctivi proto, aby se mohl vydat a nakladatelstvi z néj mélo dostatecné
velké zisky, v elektronické podobé. V dnesni dobé existuje velké mnozZstvi programd,

at’ uz placenych ¢i téch, co jsou zdarma. Tyto programy dokazou pievést soubor do jinych

61.



formatt, jez zakaznici pro Cteni pozaduji. NejCastéji se rukopisy posilaji ve formatu pdf
¢i ve wordu. Knihkupectvi nasledné elektronické knihy prodavaji nejcastéji prave ve for-
matu pdf, mobi ¢i epub a zakaznik si mize sam vybrat, jaky format si bude chtit koupit.
Tento krok by byl pro nakladatelstvi ¢i knihkupectvi rychly a nemusel by byt tolik nakla-
dové narocny. V tomto piipadé je potfeba se domluvit pievazné s nakladatelstvim,
aby elektronickou formu knihy nabidlo a knihkupectvi ji tak mohla na svych e-shopech

zaCit nabizet a prodavat.

Dal§im problémem je nedostatek literatury v cizim jazyce. Nekteti 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 vét§i mnozstvi literatury v cizim ja-
zyce. Nakladatelstvi ¢i knihkupectvi prodéavajici zahrani¢ni literaturu, dostanou knihu
v cizim jazyce a kupuji si pravo na jeji preklad. V ptipad¢, ze se jedna o znamou 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 formé zrcadlového textu,
kdy na jedné stran¢ je text v cizim jazyce a na druhé v Cestiné. Tato forma je dobra pro za-
Cinajici Ctenare, kdy u sebe nechtéji mit prekladac, a ptitom se chtéji ucit novy jazyk ¢i se
v ném chtéji zlepSovat.

U nékterych knihkupectvi ¢i nakladatelstvi byl problém ve formé §patné nastave-
ného a neprehledného e-shopu ¢i jim e-shop uplné chybél. V tomto ptfipadé by podnik
mohl najit nového zaméstnance rozuméjiciho programovani. Ten by jim mohl nastavit
prehledny 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 zaméstnancli. Dalsi moznosti je objednat si design
na zakazku pres internet. K tomu slouzi hned nékolik internetovych stranek, ale pro pred-
stavu ohledné 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 pfani svych zakaznika. Tato

cena se plati jednorazové a dale se o chod e-shopu uz stard sam podnik.

Poslednim problémem je nedostate¢na reklama a nedostatecny marketing. Knih-
kupectvi by mohla poradat néjaké besedy, posezeni s autory ¢i spole¢na Cteni, jez by
mohli prilakat nové zékazniky. V ptfipadé, ze bude posezeni s néjakym autorem, mohli

by dat mensi slevu na jeho knizky, naptiklad 10 % a zékaznici by si knihy u nich mohli
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koupit a nasledné by si danou knihu mohli nechat podepsat. Pfi otevieni nové prodejny
by mohli zaméstnanci rozdavat letdky s pozvanim na slavnostni otevieni prodejny a pii
ném by mohli nabizet néjakou vyhodnou akci nebo by k tomu mohli pofadat doprovodny
program. Tyto letaky lze tisknout 1 pfi jiz zminénych besedach €i posezenich s autory.
Letaky by si mohli nechat udélat na PrintPortal. Letaky by byly ve formatu AS, byly by
vyti§téné barevng. Typ papiru je zvolen jako matna kiida a gramaz papiru je 115 g/m>
Letacek by nebyl laminovany a nemé¢l by zaoblené rohy. Dobu dodani 1ze zvolit do 4 pra-
covnich dnt, do 2 ¢i do 24 hodin. Pokud by tyto akce byly planovany v dostateCném
predstihu, mohly by letacky byt doruceny do 4 pracovnich dnd, coz je nejlevnéjsi vari-
anta. V tabulce 17 je zobrazena varianta kalkulace nakladi odpovidajici stanovenym pa-
rametram vySe a ceny jsou uvedeny véetné DPH. Pro dopravu je vybran dopravce PPL

a doprava je od 1 500 K¢ zdarma.

Tabulka 17: Kalkulace reklamnich letaka

300 ks 600 ks 900 ks
Tisk 1 030,92 K¢ | 1408,44 K¢ | 1807,74 K&
Doprava 119 K¢ 119 K¢ 0 K¢
Celkova cena | 1 149,92 K¢ | 1 527,44K¢ | 1 807,74 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani podle ceniku PrintPortal (2023)

Z tabulky lze vidét, ze v piipadé vyssiho mnozstvi letaku, je cena za jeden kus
niz$i nez v piipadé mensiho mnozstvi letakt. Kromé letakti by mohli k propagaci vyuzit

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

PP

zavedenou zakladnu sledujicich, takze se tato informace dostane k vét§imu 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

¢1 Martinusu.
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Mél by se zaméfit na literaturu v ¢eském 1 cizim jazyce, protoze zakaznici chtéji
jak Ceskou, tak 1 cizojazycnou literaturu. Nekteré knihy by mohly byt pro zacateCniky
psany ve formé zrcadlového textu. Dulezita je orientace na zakaznika a prazkum trhu,
aby podnik zjistil, o co maji zdkaznici zajem a prodaval jim to, co lidé opravdu chtéji.
Dulezité je zaméfit se na vice ruznych autorti a nevydavat knihy pouze od n€kolika vy-
branych autord. 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 néjaké neknizni zbozi jako da-

recek, nebo tieba 1 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 zakaznikim nabidnout pfidanou hodnotu, kterou naleznou
jen u nich a nikde jinde to neni. V knihkupectvi by mohl byt naptiklad détsky koutek,
kam rodice daji své déti, aby pii nakupu nezlobily a mohli se tak vénovat nakupu. Tento
koutek by mohl byt na konci prodejny, aby déti neutekly ven na silnici a rodice 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

v uzaviratelnych kelimkéch, aby nedoslo k politi ¢i poSkozeni knih.

Na zacatku podnikani bych doporucila nastavit nizsi ceny pro pfilakani zakazniku

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

Je dualezité najmout kvalifikované zameéstnance, jiz radi s ochotou dokazou poradit
zakazniklim a maji urcity prehled o literatuie. Dulezité je nové zaméstnance vzdy fadné

proskolit.

Doporucu;ji zalozit stranky na socialnich sitich, aby mohli rychle se svymi zékaz-
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 komentate. Diky socialnim sitim
se dostanou do vétsiho podvédomi zakazniki a je vétsi pravdépodobnost, Ze je navstivi
novi zakaznici, kdyz pojedou zrovna okolo ¢i v tom meésté budou pravé na dovolené
¢i vyleté. Je dulezité, aby na socialni sitich zduraznili, v Cem se od ostatnich 1isi a pro¢
by méli zakaznici zajit praveé k nim. Lze sem pridat i fotky z prodejen, na nichz zdtrazni

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

Pandemie COVID-19, ktera ohrozovala firmy od roku 2020 mlze mit na firmy
pozitivni vliv z pohledu business modelt a jejich vyvoje. Pomaha lidrim premyslet o je-
jich business modelech novym pohledem. Podniky v této dobé nachazely nové zpusoby,
jak vyjit s penézi, prosperovat nebo zkrachovat. Témér 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 zmenit. Firmy si v této dobé musely pokladat dilezitou otazku:
Co mohou v soucasné dobé délat? Na tuto otazku si mohly odpovédét riznymi zpusoby.
Mohly zavfit firmu a odejit. Mohly snizit naklady na naprosté minimum, aby zastaly na-
zivu 1 nasledujici den. Mohly se problému vyhybat a ¢ekat, az se véci vyfesi a vyhybat se
fesSeni. Poslednim feSenim mohlo byt zménéni jejich business modelu bud’ v kratkodo-

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

V obdobi pandemie byly uzavieny v§echny obchody, coz se tykalo 1 knihkupectvi
a nakladatelstvi s vlastnimi pobockami. V této dob€ museli obchodnici hledat jina feSeni
a zacali se do podvédomi zakaznik( dostavat pomoci vlastnich e-shopt. Ty nékteré firmy
zaCaly nové vyuzivat nebo je jiz mely rozjeté, ale zacaly je v soucasné dobé vice propa-
govat. Zakaznici zacali vice vyuzivat nakupt online, kdy v nékterych knihkupectvich
bylo stanoveno, ze mohou platit pouze platbou predem. Jina knihkupectvi pii kazdé ob-
jednavce psala, ze preferuji spiSe platbu pfedem nez dobirku a pokud maji zakaznici moz-

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

Neéktera knihkupectvi tedy musela zménit svij pohled na business model, misto
aby vyuzivali pouze kamenna knihkupectvi at’ uz sva nebo partnerd, museli také umoznit
zakazniklim nakupovat z pohodli jejich domova a néktera knihkupectvi a nakladatelstvi
zacCala vice propagovat a nabizet elektronické knihy a audioknihy, jejichz nadkupem ne-
dojde k zadnému kontaktu s lidmi. Tyto polozky si zadkaznik koupi a po zaplaceni si je
stahne a muze je zacit okamzité vyuzivat.

Doslo také ke zmén€ ve vztahu k zakaznikiim, kdy se z osobni asistence zacalo
pfechazet na automatizované sluzby a samoobsluhu. Zakaznici si vybiraji produkty
na strankach a pomoci automatizovanych sluzeb jim jsou doporucovany dalsi knihy,

které by se jim mohly libit. Diky témto navrhiim se muze zakaznik 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 Zavér

Cilem diplomové prace bylo zhodnoceni business modelt ve vybraném odvétvi
a navrh doporuceni pro novy podnik ve vybrané oblasti, ktera byla zkoumana u danych
business modeld. Tento hlavni cil byl rozdélen na tfi dilci cile, mezi néz patfila tvorba
business modeld u sledovanych podnikd, zhodnoceni vytvorenych modell ve vybraném
odvétvi a poslednim dil¢im cilem bylo navrzeni doporuceni pro novy podnik v dané ob-
lasti. Na zacatku musela byt prostudovana odborné literatura v ¢eském 1 cizim jazyce
z divodu pochopeni problematiky, poté doslo k vybéru 16 nakladatelstvi a knihkupectvi,
jez byla zkoumana ve vSech oblastech stavebnich prvkt a pomoci platna byl vytvoren
samotny business model kazdého podniku. Business modely byly vytvafeny pomoci na-

stroje kriteridlniho hodnoceni.

Prvnim dil¢im cilem byla tvorba business modela sledovanych podnika. Tento
dil¢i cil byl splnén prostfednictvim zpracovani piipadovych studii 16 podnika a vytvore-
nim jejich business modeld. Z téchto modelt vyplynulo, Ze vice nez polovina vybranych
knihkupectvi a nakladatelstvi se orientuje na masovy trh, se zakazniky udrzuji vztahy
ve formé 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 dalezity. VSichni se také
orientuji na zakazniky. Témer pro vSechny je na prvnim misté u klicovych ¢innosti pro-
de;j.

Druhy dil¢i cil predstavoval zhodnoceni business modelti podnikt ve vybraném
odvétvi. Tento dil¢i cil byl splnén vyhodnocenim silnych a slabych stranek jednotlivych
knihkupectvi a nakladatelstvi. Po vytvoreni vSech 16 modelt doslo k syntéze téchto mo-
delt. Ta probihala na zakladé€ 6 raznych kritérii. Do téchto kritérii se zaradili masovy trh,
nikovy trh, nizké ceny, vlastni e-shop, zakaznici a produkt. Za nejvétsi silnou stranku je
povazovana orientace na zakazniky. Ve vétSin¢é knihkupectvi a nakladatelstvi prevlada
zaméfeni na nizké ceny a Siroky sortiment. V knihkupectvich a nakladatelstvich s men-
$im mnozstvim prodejen pifevazuji 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 pfipadé¢ slabych stranek lze povazovat za nejvétsi slabiny literaturu
v cizim jazyce a elektronické knihy, které néktera knihkupectvi i nakladatelstvi viibec
nenabizi. Dalsi slabinou je pouze e-shop, kdy nemaji vlastni kamenna knihkupectvi, z Ce-
hoz mize vyplyvat i nedostate¢na osobni komunikace se zakazniky. Knihkupectvi jsou

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

kupni sila zakaznikd, protoze ovliviiuje mnozstvi zakoupenych produktt.

Treti 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, neptehledného
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.
Autofti posilaji do nakladatelstvi své rukopisy prevazné v elektronické podobé, tudiz by
tyto rukopisy mohli nakladatelé prevést do urCitych formata a mohli by je nabidnout knih-
kupectvim, aby je na e-shopech prodéavali. U Spatné nastaveného e-shopu nebo jeho ab-
sence by mohli vyuzit externiho zaméstnance, aby by jim navrhl a zaved] prehledny a plné

funkéni e-shop.

Pro vytvoreni vlastniho e-shopu existuji i rizné webové stranky, kde si maze pod-
nik objednat vytvoreni e-shopu podle vlastniho vybéru. V tomto ptipadé by mohly firmy
vyuzit napfiklad stranky Page Studio. Dalsim navrhem bylo poradani riznych besed
¢i posezeni s autory, kteti by mohli zvysit nav§tévnost knihkupectvi a zvysit trzby, napfi-
klad kdyby navstévnikim pfii posezeni s autorem dali urcitou slevu na knihy od autora,
tak by si zdkaznici mohli koupit tyto knihy a nechat si je rovnou 1 podepsat. Na tyto akce
by mohly firmy vyuzit letacky. Tyto letacky by pro n€ mohla tisknout firma PrintPortal.
Pro novy podnik bylo navrzeno, aby prodéaval knihy v ¢eském i cizim jazyce, naptiklad
ve forme zrcadlového textu a elektronické knihy. Dulezité je, aby se knihkupectvi ¢i na-
kladatelstvi zaméfilo na vice autorii a vice zanrd, aby si u nich vybral opravdu kazdy
a zakaznikim nabidli i neknizni zbozi. Prodejna by méla byt né¢im vyjimecna (détsky
koutek, posezeni s kavou v uzavieném hrnku). Na zacatku by meéli nastavit spiSe nizsi
ceny pro prilakani zakaznikli a také by meéli mit vlastni e-shop a vlastni socialni site.
Poslednim navrhem je mit proskolené a kvalifikované zaméstnance orientujici se v lite-

rature.

Dle mého nazor je business model dalezitou soucasti kazdého podniku a vytvorit
by si ho mél opravdu kazdy podnik. Zamétuje se na 4 dilezité oblasti podnikti a pomaha
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 muze vytvorfit na miru pfesné pro své vlastni po-
tteby. Modely vytvorené v této praci, jsou vytvoreny pro vybrand knihkupectvi
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a nakladatelstvi a firmy se podle nich mohou zkusit fidit ¢i si je upravit podle jejich bu-

douct potreby.
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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 Prilohy

Priloha 1: Nastroj kriterialniho hodnoceni

Tabulka 18: Seznam knihkupectvi
Nazev knihkupectvi Kod
Knihy Dobrovsky 1
Megaknihy 2
Dobr¢ 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 2 31415 6 7 8 |9 |10 11| 12|13 |14]15] 16
Masovy trh 70 | 80 | 80| 88| O 0 [95|15|60|70[95|75| 5 | 5 |80]60
Nikovy trh 51015 ]01|70[100[ 0 |8 [30|30| 0 |5 |75[8 20| 0
Segmentace 2012010 5 [30] O 51511005 ]20[20]10] 0 |40
Diverzifikace 0Ol0|[5[121]0 0 0O/[0]O0O]|]O0O]|]O0O]O]O]J]O]O]O
Vicestranné plat-— | 5| | 5| 5o o |o|lo|lo|o|lo|lo]o|o|lo]o
formy

Zdroj: Vlastni tvorba

78.




Tabulka 20: Hodnotové nabidky obecné
1]2]3]af]s5]e6e[7][8]9]wo]1t]12]13]14]15]16
Rychlost 108 |s8l12]s5|7 5101510/ 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 1530 12]20(20| 10|20 18|22 17|30|25|15| 5 |22|25
sortiment
Dostupnost, 45 o010 13| 15| 25|26 [ 15|21 |20 | 10 [20| 15| 10 |25 [ 20| 5
pohodlnost
Znacka 1058100710508 ]15[10]5]5][5]15
Kvalita 107175120 10]7 1|3 [15]10]15]15[35][10]35
Sluzby s 78155258511 ]4a][5]5]5]5
Novost s{3]lof2]1wofw]1[19]4[15]3]7]15[10]10]5
Zdroj: Vlastni tvorba
Tabulka 21: Hodnotova nabidka zaméfena na druh zbozi
1]2]3]a]s5]e6e[7][8]9]1o]1]12]13]14]15]16
Papirové
knihy — Geska | 64 | 28 [ 50 | 68 | 97 |60 [ 92|96 | 77 | 63 | 37 | 95 | 45 | 90 | 89 | 38
lit.
Papirové
knihy —cizo- |21 f22|15|4 |2 |5 | 1|0 |14|5[27|3[38|5 |3 |3
jazy¢éna lit.
E-knihy 1|15/ ofJofoloJololol24]14a]0o]o0]4]0]58
Audioknihy 2lols5 2]t 2511 [3]a]s5]2]o]ol4a]o
Neknizni 2125(30(26|0|10|6|3|6|4]17]0]17]1]4]1
zbozi
Zdroj: Vlastni tvorba
Tabulka 22: Kanaly
12 4567 [8[oJtof1t]i12]13]14]15]16
Vlastni 40|70 [ 100 |50 | 0 |25[20| 0 [90|45[70|60 | 55|30 60|55
e-shop
Webové stranky | ¢ | 5 15/65/0|0]60| 010|156 |25]15| 6 |30
partnerti
Vlastni
kamenna knihku- | 45 | 20 28| 0 |75|70| 0 |10[33] 0|6 |0 [35]30]3
pectvi
Kamennd knihku- 15 5 41300 |0]40]| 0|4 |5]3|20[20]2]10
pectvi partnerti
Prodejci 2 [0 3[5]o]10Jofo[8]10]25]0]0]2]2

Zdroj: Vlastni tvorba
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Tabulka 23:

Vztahy se zakazniky

Zdroj: Vlastni tvorba

80.

1[2]3 ][4 5 ]6]7][8]9oJwo]ui2][13[14]15]16
Osobni asistence |20 |21 | 0 | 15] 0 [ 90|50| 0 |10]40] 0| 5] 0]30] 05
Individualizovana | » -\ 1o g 1o flolo|1]olololo]lo]l1
osobni asistence
Samoobsluha 33 |50 | 60 |44 | 85| 9 [35]85 |50 [ 3440 4580|4060 5
ggé‘l’fynauzovane 40 | 28 |40 |40 | 15| 0 | 15|13 40| 25523020 15|40 | 85
Komunity olololololo]lo]l2]o]o]o]20[0][5]0]4
Spolutvorba slololoJoloJoJo]lo]ol8lo]ololo]o
Zdroj: Vlastni tvorba
Tabulka 24: Zdroje piijmu
1234 567 [8]9oJwo[uli2][13]14]15]16

Knihy ve slevé 30 [20 12520 0 |20 0 |5 [10[20]30]15]35]10]10] 5
Novinky 20 | 25303020 15]50 | 1535|2520 25]15] 3 |40 5
Prodej knih 1513520194065 35] 40202517 [22][30]50[36] 20
Predplatné 20l 0 (1785 ]o]olto]r2]olo]is]olo]o]1
Pristup k elektro- 1 16 | 151 6| o | o] 0o]o|o|15l20]25] 00 [30]0 |30
nické knize
Prodej elektronic- | s\ s | g 1 g | 1 | o 15| 2|8 108 |13|0|2|14]2
kych soubori
Viastni kniznino-—\ 5\ 5 | o {15 [34] 0|0 |28] 0| 0] o0]|10|20]|5]|0 |37
vinky
Zdroj: Vlastni tvorba
Tabulka 25: Klicové zdroje

1234 s5]6 789wl fr2[i3[14]15]16
Zaméstnanci | 40 | 20 | 10 [ 25 | 5 | 25039 |10 10| 12]35] 18] 5 |15]12]10
Know-how s[4 315105158 10]10]8]15]20]10]5
Produkty 1535311540 10|10 40]30] 20| 103552453030
Znacka
knihkupeetvi | 10| 8 |5 [20] 9 {15210 1s| |5 |15 10| 5 |14 20
Dobréjméno | 10| 8 | 5 |15] 6 | 35| 8 | 8 |11]10]25]10] 8 |5 [20]17
Pobocky 0]6lo[15]0]5[20]0[9[3]o[8[0][3]5]3
Logistika slelis[3[2]ol2]2]10[5 25221815
Financnizdroje | 5 | 7 |30 4 [ 23] 0 | 4 |15] 723|185 ][1]10




Tabulka 26:

Klidové ¢innosti

1 2 1314|516 7189 ]|10|11|12]13]14]|15]16
Preklady 10 5 |13 8 |10[|15] 5 ]120| 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 autoru S|10/ 5|8 |5]20] 410|105 ]|]10]3|5|8|8]35
Korektura 2 13| 5(10]10]5 31511513 |5 |4]10]5]51]10
Reklamace 1 1]1]0]0]J]0]0]O0]1 1000 ]0]O0]1 1
Marketing 1I5/8 |5 |12|5 |5 [5]1213[2]131]20|5]|3|3]2
Platforma/sit’ 20 (20125 (22|20 5 [20] 5 |25|31|15|25]|20|10|30] 10
Logistika 2 3 [5|5[2 5123|263 |2|5]2]|5]35
Reklama S| 5514354138 1 1 2 (1713 [ 5]3 ]2
Prodej 30 (3012921 |40 (|25(32]|21|18[20|29 |20 17|22 |30] 25
Zdroj: Vlastni tvorba
Tabulka 27:  Klicova partnerstvi
1 2 13 S| 6|7 (891011 ]|12]13]14]|15]| 16
Dodavatelé 22 124 (38| 15[ 1 [25]25| 5 |30 |25 |25|15| 5 |25|40]|25
Odb¢ératelé 23 135303040 |30[30(39]25(30/20|30|35]|35/|30] 35
Mezi¢lanky 4 1213 4 (10| S [I1S5]|2 ]2 |5]3]10]1]|3]5
Uspory zrozsahu | 5 | 2 | 1 2 (5012025555 [3]2]5]2
Snizeni rizika 1 2 1 1 5 813|514 1213 |4|5]2 1
Ziskani zdroju 10| S |5 |10[10]5[5]10]8 |52 |5]10]20] 5] 5
Prodejci 2 1312 20| 5 1 1516 | 2|52 (10]0]2]3
Marketingovy | 1o 1 s | |45 | s o | 1|23 |s|15)1s|s5]|2]3]s
pracovnici
Pickladatelé S |10/ 4 ]10]10[10] 2 |8 |10|6 |5 ]|5]|10|5]|7/|15
Knizni blogy 111210 O[5S [0[O0O]2]10]5]10]O0|O0O0]|O0]|?2
Youtuberové 41010 O[O0 [O0O[O]|1T]|2]3]5]0][0]O0]|1
Vlastni doprava 3 110] 15 710 3|1 [3 |1 ]8]2]|8[|5]3]1

Zdroj: Vlastni tvorba
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Tabulka 28:

Struktura nakladu

123456 78 ]9 ]10]11]12]13]14]15] 16
Mzdy ) 2001203 ]15|10] 8 |25|10|8 16| 3|5 ]|4]|10|4]5

zamestnancu

Energic 20125 15| 8 |13 |22] 151020 4 | 8 [15]20]| 6 [12
Néjemné prodejen | 17| 12| 0 | 14| 0 |11]20] 0 | 8 [14] 0 | 5|0 |10] 4 | 4

Fungovani s513lol4]ola]le6]lo|l2l6lo|1]l0o]|5]|1]4

prodejny

Odmény s|3|4|4|5|5]4]5]2]al1]2]8[3]2]:5

zamestnancu

Naklady na zis- 715017183 23|6|5|8|5|24]10|5]10
kani licenci

Naklady na vy- olo|o|8|2|o0|lo|18]o|o]|o|9l|16e]|s5]|0]15
dani knihy

Logistické na- sisltls|s|23]2015]5]3|s5|8|3|5]s

klady

Sluzby 1 |6 [25]10] 125 | 1|1 ]18]8]25[30]5]1]20]5

Danapoplatky | 2 | 3 | 26| 8 | 1520 1 | 10 [ 11| 6 |20 15 [15] 10 | 15 | 10
Odpisy S 3163|1823 7248 2]4]3

Otevieni nové 311841 |2al1]lele|l1|1al3|2]5]16]4

pobocky

Financni niklady | 10 | 15| 14| 2 | 15 25| 6 | 25 [ 12| 5 | 23| 11 [15 16| 18 | 18

Zdroj: Vlastni tvorba
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