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Anotace

Diplomova prace, jak jiz z nazvu vyplyva, pfindsi navrh inovacniho business modelu, ktery
byl vytvofeny na miru ceskému zanrovému nakladatelstvi Straky na vrbe¢.
Teoreticky ramec diplomové prace je vénovan obecnym poznatkiim a fesi proces navrhu
business modelu; od analyz souc¢asného stavu, pies identifikaci moznosti on-line podnikani
az po oblast marketingu, ktera zahrnuje SMART cile firmy, logo, slogan, marketingovy a
komunika¢ni mix aj. Prakticka cast aplikuje teoretické poznatky a navrhuje jejich efektivni
vyuziti pro potieby malého podniku, jakym vybrané nakladatelstvi je. Vysledny ndvrh ma
za cil oslovit nové Ctenare, zlepSit a zefektivnit komunikaci s jiz stdlymi zakazniky a

vytvaret dojem moderniho nakladatelstvi, které jde s dobou.
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Annotation

An Innovative Business Model Design

This thesis, as the name implies, brings an innovative business model design that was
tailor-made for a Czech genre publishing house Straky na vrbé (Magpies on a Willow).
The theoretical framework of the thesis is devoted to general knowledge and solves a
design process of a business model - from an analysis of the current state, through
identification of on-line business opportunities, up to marketing, which includes SMART
objectives of the company, logo, slogan, marketing and communications mix, etc. The
practical part applies theoretical knowledge and proposes its effective application for a
small business, which is represented by the selected publishing house. The final proposal
aims to reach new readers, improve and streamline communication with already
established customers and create an impression of a modern publishing house that moves

with the times.

Keywords

Business model, innovation model, small and medium business, e-commerce, publishing,

fantasy literature, Straky na vrbé
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Uvod

Hlavnim cilem diplomové prace je pfijit s takovym inovacnim feSenim pro ucely malého,
zanrového nakladatelstvi Straky na vrbé, které by prostiednictvim modernich technologii
Iépe oslovovalo nové Ctendie a celkové zlepSovalo a zefektiviiovalo komunikaci
se stavajicimi zdkazniky. V pfeneseném slova smyslu je hlavnim cilem inova¢niho névrhu
vyuzit moznosti marketingu a néstroji komunika¢niho mixu, diky kterym by nakladatelstvi

zvysilo své prodeje nezavislé na distributorech a jejich distribucnich cestach.

Dal$im vyznamnym cilem diplomové price je pievedeni nékterych ¢&asti z teoretické
roviny navrhu pfimo do praxe, nebot’ u tematicky podobnych praci ¢asto dochazi

k problému, Ze navrzena feSeni nikdy nejsou prakticky vyuzita.

Diplomova prace obsahuje tii zdkladni casti — literarni reSerSe, teoretickou cCast

a praktickou cast.

Literarni reSerse a teoretickd ¢ast jsou spolu velice uzce propojeny; literarni reSerSe v sobé
zahrnuje komplexni pohled na to, co o daném tématu bylo v jaké souvislosti napsano,
teoretickd Cast poté nckteré ze zminovanych pojmi blize vysvétluje s ohledem na to, co

bylo pozdé&ji pouZzito pro praktickou ¢ast.

rowr

Prakticka cast diplomové prace se nejprve veénuje analyze soucasného stavu vybraného
nakladatelstvi a vytyCuje zdkladni body, na kterych stavi druha polovina praktické ¢asti —
samotny navrh inova¢niho business modelu, jehoZ sestaveni je hlavnim pfedmétem

diplomové préce.

Nejvétsim uskalim diplomové prace je predpoklad stanoveny na samém zalatku
spoluprace s vybranym nakladatelstvim, ze vSechny prakticky realizované Upravy budou
probihat jako A/B test — jinymi slovy navrzené postupy a novy internetovy obchod pobézi

soub&zné se starymi strankami a do zna¢né miry si oba e-shopy budou konkurovat.
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Literarni reSerse

Pod tématem diplomové prace Navrh inovacniho business modelu se skryva mnoho dil¢ich
¢asti, které vysledny model tvoii. Nejprve se ale zaméfime na publikace a ¢lanky, které
popisuji obecné postupy pro tvorbu modelli, a to jak obecnych, které jdou ruku v ruce
s planovanim strategii a fizenim podniku, tak téch specifickych — webovych, jez vSeobecné

principy aplikuji v novém, internetovém prostredi.

Literatura v tomto mluvi zajedno a shoduje se v nasledujicim: pfi vytvafeni business
modell je vzdy nutné zacit analyzami soucasného stavu, at’ uz formou slovniho popisu
navazaného na strategické cile, vyctem problémt, nebo naptiklad prostfednictvim SWOT

analyzy a podobnych nastrojut.

Kniha Strategic management: creating competitive advantages [1] je rozdélena do Ctyt
hlavnich celkl: prvni definuje strategické analyzy, druhd se zabyva strategickymi
formulacemi, které vyplyvaji z analyz z prvni ¢asti, tfeti se vénuje implementaci strategii
a posledni je zamétena na ptipadové analyzy jako metodu uceni se komplexné strategicky

jednat a uvaZzovat.

Druhy zdroj zabyvajici se strategickym managementem - Strategic management:
A Competitive Advantage Approach, Concepts & Cases [2] je zaméfeny vice na americky
pohled na podnikéni a tvorbu strategie; kazdopadné 1 zde nalezneme obecné platné postupy
navrhu strategii, které se do zna¢né miry shoduji s ndmi znamymi evropskymi, nebot’

nejvetsi rozdily (hlavné socialné-kulturni) vznikaji az na nizSich trovnich planovani.

Zdroj je oproti prvni zminéné publikaci ¢lenén pfimo na kapitoly, bez tematickych celkd,
které by staly jako rdmec nad nimi. Pokud se ale podivame bliZ na obsah jednotlivych
kapitol — zaklady strategického managementu, strategické planovani, etika a socidlni
odpovédnost, typy strategii, analyza vize a mise spoleCnosti, interni a externi audit,
implementace strategie — zjistime, ze popisuji s velice nepatrnymi odliSnostmi totéz. Kniha
navic v druhé poloviné podrobné rozebira ptiklady strategii velkych firem, a to jak

spole¢nosti zamétenych na sluzby, tak na vyrobu.
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V poradi tietim zdrojem je kniha o projektovém fizeni — Project Management: A Systems
Approach to Planning, Scheduling, and Controlling [3], nebot’ na cely névrh business

modelu lze nahliZet z jistého hlediska prave jako na projekt.

Zdroj Ctenafe seznamuje s obecnou teorii projektového fizeni; opét se opird o dilezitost
navrhu konceptu a definic dil¢ich pozadavkl, navic ale klade diraz na organizacni
strukturu, lidské zdroje a roli managementu. Zaroven také feSi time management

a problémy konfliktu.

Druhé cast knihy je vénovana planovani projekti — od pocatku procesu, pres zpravy
o prubéhu dle jednotlivych milniki, az po kontrolu nakladt a fizeni rizik. Posledni kapitoly
se pak opét - jako ve vétsin€ podobnych publikaci — vénuji ptipadovym studiim, vzorovym

feSenim a také progn6zam ohledné budouciho vyvoje projektového managementu.

O problematice strategického managementu a fizeni projekti pojednava celd fada dalSich,
vice ¢i mén¢ relevantnich, zdroji, viz Tabulka 1 Knihy o strategickém managementu

a mysleni a Tabulka 2 Knihy o projektovém rizeni.

Knihy o strategickém managementu a mysleni

Strategicky management [4]
Systémové mysleni pro managery [5]
Strategické valecné hry v podnikani [6]
Tabulka 1 Knihy o strategickém managementu a mysleni

Zdroj: vlastni zpracovani

Rizeni projektii: Nejlepsi praktiky s ukazkami v Microsoft Office [7]
Projektovy management podle IPMA [8]
Projektovy management [9]

A Guide to the Project Management Body of Knowledge [10]
Tabulka 2 Knihy o projektovém rizeni

Zdroj: vlastni zpracovani



V této chvili knihy o strategiich v obecné roviné fungovani firem a publikace
o projektovém fizeni opustime a podivame se blize na bibliografii zahrnujici navrh, vyvoj

a implementaci strategii pro potieby webovych stranek.

Kniha Web Business Engineering [11] s podtitulem Using Offline Activities to Drive
Internet Strategies ptendsi obecné aktivity (jak znazvu Offline Activities vyplyva)

do internetového prostredi.

V prvni Casti se tato publikace zabyva podnikanim na webu obecné — co ho tvofi, jakou
roli hraji informace v hodnotovém fetézci. Rovnéz se zde popisuje hodnota stranek a to,

jak se vypocitava navratnost (ROI — Return on Investment).

Druha ¢ast knihy popisuje kroky, které je nutné uskutecnit pied pirevedenim offline aktivit
do online podoby; jmenovité jimi jsou mapovani aktivit, stanoveni jejich vyznamnosti,
diagnostika problému a pftileZitosti a konstrukéni upravy. Treti ¢ast knihy se poté vénuje
pripadovym studiim, které feSily pievadéni podnikani do webového prostiedi (napiiklad

tvorba webu pro vlasovy salon).

V posledni, ¢tvrté Casti se publikace zabyvéa problémem, jak propojit web a jeho ¢innost
s marketingovymi aktivitami — popisuje fungovani internetovych vyhledavaca,
bannerovych reklam, e-mailingu a podobnych nastroji pro zlepSeni komunikace
a propagace webovych stranek, a tudiZ 1 zvySeni jejich névStévnosti. V samém zavéru
knihy pak autor Nick V. Flor pfedklada zajimavou mySlenku o vztahu hodnoty a rizika,
ze které plyne, Ze 1 z aktivit, které nepfinasi okamzity zisk, mize po urcité dob¢ jisty,

nemaly profit plynout, i kdyZ se jedna o rizikovéjsi piistup.

Dalsi kniha Profesiondlni webdesign — Techniky a vzorova resSeni [12] pojednéava
o postupech pii nadvrhu webovych stranek a predklada konkrétni rady a navody pro jejich

vytvareni.

V prvnich né¢kolika kapitolach publikace seznamuje Ctenaie a zdjemce o webovy design
s vyvojem dnesniho webu a nabizi mu pohled na minulost, pfitomnost i budoucnost tohoto

odvétvi.
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Nasledujici ¢ast popisuje zéklady jazyka HTML, jednotlivé prvky a praci s nimi. Kniha
vramci této kapitoly také klade diraz na vybaveni pocitace — jak hardwarové, tak
softwarové. Zvlastni kapitola je vénovana zékladim prace s grafikou. Popsany jsou jak
vektorové, tak rastrové obrazky, vyhody a nevyhody jejich pouziti a konkrétni ptiklady
formatl, se kterymi se béhem tvorby webovych stranek pracuje nejcastéji. Kniha mimo

jiné uvadi i nespravné pouziti obrazovych formati s praktickymi ukdzkami.

Po obecném tuvodu a zasvéceni do problematiky nasleduji casti, které fesi praktické rady
pro zahajeni tvorby webové stranky. Kniha popisuje aspekty, které je nutné zvazit
pred zahajenim prace (pfedevsim stanoveni zékladnich pozadavkil), zvySovani uzivatelské
privétivosti stranek a vytvareni konceptu dle shromazdénych pozadavkil z predeslych

krok.

Dale se kniha vénuje testovani konceptu a jeho uloZeni na server a predklada celou fadu
tipti a triki pro tvorbu designu internetovych stranek, jmenujme napiiklad vytvareni

elegantni navigace, formularova pole, vkladani styla do ¢asti formulare a dalsi.

Posledni ¢ast publikace popisuje piipadové studie, které jsou piehledné dé€leny

podle mnozZstvi obsahu vytvafeného webu na malé, stfedni a velké.

Druhd kniha o webdesignu - Profesionalni webdesign: Techniky a vzorova reseni
pro XHTML a CSS [13], je podobnd piedchozi uz svym nazvem, pochéazi od stejného
autora, ale rozhodné se neda fict, ze by byla stejnd. Zakladni obsah sice zlstava obdobny
a miZeme zde nalézt povédomé nazvy jednotlivych ¢asti, nicméné struktura a jednotlivé
navaznosti se odliSuji od plivodni publikace tohoto autora a dalo by se fici, Ze kniha je
uzpiisobena modernimu uZivateli internetu a novym trendiim, které se v tomto odvétvi
objevily. Oproti star§i verzi navic nabizi vice vzorovych feSeni a CD nejen
s profesionalnimi Sablonami webi, ale 1 grafické zdroje Photoshopu k Sablondm a zdrojové

kody priklada, které jsou v knize uvadény a podrobné rozepisovany.

Ponékud jiny pohled na weby a jejich tvorbu zprostiedkovava dalsi kniha — The Invisible
Web [14]. Cil vétSiny webt je byt co mozna nejviditelng;si pro vyhledavace, aby se k nim

zakaznici hledajici sluzby dostali. Publikace, jejiz nazev se da ptelozit jako Neviditelny
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web, ale poukazuje na internetové stranky, které maji interni funkcei, tedy na takové, kde

neni imyslem sdilet informace s nezndmym uZzivatelem internetu (napf. firemni intranet).

Posuneme-li se dal od navrhu a tvorby webovych stranek, dostaneme se k problematice
vybéru prostiedkti, diky nimz vysledné internetové stranky vzniknou — cili na volbu

webového (téz redakeniho) systému.

Obecny pohled na toto rozhodovani predkladd kniha Content Management Systems [15].
Tato publikace popisuje obecné ditvody pro potfizeni webového systému pro vytvareni
internetovych stranek, mozné typy ptidavanych piispévkil a definice opravnéni piistupu
k syst¢tmu. Podle téchto kritérii nasledné radi jak koupit a sestavit webovy systém

a v zavéru se zabyva implementaci a migrovanim dat.

Pro potfeby diplomové prace byl vybran redakéni systém WordPress, jehoz zakladni
¢innosti a funkce popisuje publikace Wordpress: Viastni web bez programovani [16].
Kniha na zacatku uzivateli radi, jak redakéni systém WordPress nainstalovat a nastavit.
Poté Ctenaie provadi krok za krokem piiddvanim a upravou piispévki a stranek. Dalsi
kapitola se vénuje zpracovavani médii, nejCastéji obrazki, které lze vkladat bud’ jako

nahledové, nebo ptimo do piispévkil. V publikaci nechybi ani ndvod na praci s odkazy.

Po téchto kapitolach prichazi Cast, kterd se vénuje vyslednému vzhledu vytvarenych
stranek, administrativnimu nastaveni redak¢niho systému a pluginim, které jsou
v nasledujicich kapitolach popsany podrobnéji, a to podle plugini pro WordPress jako
takovy, plugini pro osobni a firemni webovou komunikaci, pluginli pro vytvoteni e-shopu,
blogii, diskusnich for apod. Zvlastni prostor je zde vénovany i1 pfidavnym prvkim
pro socialni sité a vytvotfeni reklamy na webu. V samém zavéru se pak publikace zabyva

moznostmi, které WordPress nabizi pro SEO.

Dalsi pro diplomovou préci velice uzitecnou publikaci, ktera propojuje tvorbu webovych
stranek a marketing, je kniha Obsahovy marketing s podtitulem Nakrmte Internet svym

obsahem [17].

Kniha poukazuje na to, jak je dilezit¢ mit kvalitni obsah stranek, nebot’ pravé to je

ve vysledku faktor rozhodujici o tispé€Snosti webu. Na za¢atku autofi definuji, co obsahovy
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marketing je, pro€ je stale popularnéjsi, dale uvadéji pét zakladnich procesti obsahového
marketingu, vyhody a nevyhody a neopomijeji ani piiklady uspé€$nych obsahovych

strategii.

V druhé casti se nasledné kniha vénuje otdzkam, pro koho a jak méme psat. Autofi
rozebiraji tvorbu person (pojmenovanych cilovych skupin) pro obsahovy marketing, jak
zvolit vhodny ,,ton*“ komunikace a rovnéz kladou diraz na budovani divéry u Ctenait

webu.

Tieti Cast knihy se vénuje problematice, jak vytvofit spravny tym, ktery by produkoval
kvalitni obsah. Vysvétluje metody, jakymi Ize tymové produkovat obsah, radi ohledné
toho, jak najimat nové autory do tymu, zohlednuje vyhody a nevyhody internich

a externich autoru.

Dalsi ¢ast knihy je poté zaméfena na navrh a budovani strategii a vytvafeni obsahu. Opé&t
klade duraz pfedev$im na jasn¢ definované cile a piipravu obsahového kalendare. Velka
¢ast této kapitoly je vénovana druhiim obsahu a typim piib&éht, které vyvolavaji emoce.
Soucasti je rovnéZz volba vhodného redakéniho systému pro obsahovy marketing, kde je

opét jeden z doporucovanych vyse zminovany a pro diplomovou praci vybrany WordPress.

Posledni dvé ¢asti knihy jsou zaméfené na spravnou propagaci obsahu a naslednou
meéfitelnosti vysledkid. Prvni z téchto dvou kapitol blize rozebira pilife propagace, obecné
zpusoby propagace obsahu a dale se zabyva jednotlivymi a konkrétnimi typy obsahu
a moZnostmi jejich propagace jako napiiklad Sifeni clanki, videoobsahu, obrazkii, nebo
také elektronickych knih. Zavére¢na kapitola poté klade diraz na to, pro¢ je dilezité
pocitat ¢as a penize vlozené do obsahového marketingu a jeho propagace, a predklada Ctyfti

zakladni skupiny metrik.

Podobny pohled, zaméfeny ovSem vice na marketing jako takovy a méné na obsahovou
¢ast webovych stranek, nabizi kniha 333 tipu a trikii pro internetovy marketing [18].
V prvni ¢asti autor publikace fesi internetovy marketing z obecného hlediska a zabyva se
tim, zda je lepsi off-line nebo on-line marketing, jak se chovaji nakupujici na internetu
¢ijaké by meély byt cile komunikace - at’ uz smérem k zdkaznikovi nebo ze strany

zakaznika k firmé.
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Dalsi ¢ast knihy je vénovana vyhleddvacim — od jejich definice, ptes relevanci vysledki

az po nastinéni toho, jak souvisi zobrazovani vysledkt a SEO.

Oproti piedeslé publikaci se tato kniha zmifluje o obsahu pouze v jedné kapitole a fesi
konkrétni prvky, které by z hlediska obsahu nemély na strankach chybét — naptiklad
slogan, detailni informace, aktuality atd. V kapitole se rovnéz fesi otazky, pro¢ neni
vhodné podtrhévat bézny text, pro¢ nepsat text kapitalkami, jaké zvolit pismo a mnoho

dal$iho.

Velky diraz kniha klade na pfistupnost a pouzitelnost webu pro zédkaznika. Nachazeji se
zde tipy, kde navstévnici hledaji logo, jak vnimaji reklamu ¢i jak je dulezité nasledné
vzhled stranek otestovat na riiznych prohlize¢ich, nebot se nemusi zobrazovat vzdy

totozn¢ a dle pivodnich predstav a zamért.

V dalsi kapitole autor publikace pfibliZzuje ¢tenaiim blize SEO a jeho faktory. Zabyva se
zpusoby, jak najit ¢asta slovni spojeni a klicova slova pro konkrétni web, pro¢ analyzovat

stranky konkurence nebo do jaké miry pomahaji odkazy na cizi weby.

Nasledujici dvé kapitoly se zabyvaji reklamou v obecném smyslu slova a PPC (Pay Per
Click) reklamou. Jedna z podstatnych otazek, kterou autor fesi, je, zda je lepsi PPC, nebo
SEO. Ob¢ varianty maji samoziejmé sva pro a proti, kazdopadné¢ podle soucasnych
vyzkumu se ukazuje [19], Ze na organické vysledky vyhledavani klika celych 70 %
uzivatelli, pfiCemz uZivatelé¢ internetu jsou stdle vice odolni vii¢i internetovym PPC

reklamam. Z tohoto hlediska tedy jednozna¢né vychazi 1épe SEO.

Dalsi kapitoly se vénuji ndstrojim marketingového mixu jako je podpora prodeje, public
relations a pfimy marketing v internetovém prostiedi. V ramci podpory prodeje autor tesi
cenovou citlivost zakaznika na internetu, pro¢ je dobré mit na strankach anketu, jaké
mohou nastat problémy se slevovymi kupony nebo nabizi navod jak ptipravit soutéz, ktera
nic nestoji. Cast vénovana public relations se zabyva mimo jiné tim, jak ziskat nazory
zékaznikli z webovych stranek, nebot’ pro obchod a vyhodnocovani jeho tspésnosti je tato
znalost jednou z kli¢ovych. Dale se jsou zde obsaZeny tipy jak pfipravit virdlni video nebo
jaké nevyhody s sebou viralni marketing miize pfinaset. Kapitola o pfimém marketingu se

poté hodné€ vénuje e-mailingu, ktery je v posledni dobé velice oblibenym néstrojem. Jsou
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zde uvedeny zéasady pro e-mailing, k ¢emu ho Ize vyuzit, jaké jsou hlavni faktory uspéchu

a podobné.

Posledni dvé ¢asti knihy se zabyvaji vyhodnocovanim uspésnosti, konkrétné pak nastroji
Google Analytics. Autor zprostfedkovava navod, jak si vytvofit ucet a jak nastavit zakladni

parametry jako sledovani navstévnosti nebo sledovani cila.

Dalsi kniha se zaméfuje opét na internetovy marketing, tentokrat ovSem s dirazem
na marketing na socialnich médiich, a nese jméno Internetovy marketing — Prosadte se
na webu a socialnich sitich [20]. Publikaci napsal stejny autor jako piredchozi zminiovanou
knihu a co do obsahu a sd¢€leni se 1isi vice méné jen v kapitole vénované pravé marketingu
na socialnich médiich. Publikace ptedklada rtizné druhy nejen socidlnich siti, ale 1 blogd,

diskusnich for, ¢i vyuziti Wikipedie v marketingu.

Mnohem podrobnéjsi pohled na média jako je blog a Wikipedia nabizi anglickd publikace
Blogs, Wikipedia, Second Life and Beyond [21], kde se ¢tenai kromé téchto dvou néstroji
pro marketingovou komunikaci mize dozvédét jesté o dalSich zptisobech zminovanych
v nazvu knihy, pfi¢emz Second Life je v poslednich nékolika letech vyuzivan uz i v Ceské

republice.

Detailnéjsi informace o vyuziti v souasné dobé nejpopuldrnéjsi socialni sit¢ Facebook
nabizi dal$i publikace, nesouci jméno Vydeélavejte na Facebooku s podtitulem Jak vyuzit
socialni sité k osloveni novych zakaznikii, vytvoreni lepsich produktu a zvyseni prodejii
[22]. V této knize se nejprve autorka zabyva stru¢nymi déjinami, kterymi sociadlni média

proSla, na néZ navazuje kapitola se zménami zpiisobtl, jakymi dnes podnikame.

V treti a stézejni kapitole se autorka zabyva konkrétné socidlni siti Facebook a nastifiuje
krok za krokem, jak pouZivat Facebook pro podnikani — od diilezitosti zapojeni zakaznikt

a nalezeni komunit, pfes rozsifovani sdéleni, azZ po vytvareni trvalych vztaha s uzivateli.

Vice technicky pohled na véc poodkryva kniha E-commerce — Elektronické podnikani
a koncepce elektronického obchodovani [23]. V ni nalezneme definice elektronického
obchodovani a podnikani, hlavni rozdily mezi internetovym a kamennym obchodem

nebo jejich vyhody a nevyhody.
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Dalsi ¢ast knihy se zabyvd modelem e-commerce systému. Autor Ctendfe seznamuje
s obchodnim cyklem, podnikatelskym prostfedim a zdkazniky a opét vybérem redakéniho
systému podle rtiznych vlastnosti. Zvlastni pozornost autor rovnéz vénuje elektronickym
platebnim systémim — shrnuje pozadavky, otazku bezpecnosti, divéryhodnost, integritu

a autorizaci.

Nasledujici kapitola knihy se zabyva modernimi piistupy k modelovani e-commerce
systému, a to k modelovani procest a procesnich fizeni, modelovani vyuzivajici hodnotové

fetézce nebo vztahem mezi hodnotovym a procesnim modelovanim.

Dalsi cast publikace autor vénuje navrhu a konkrétnim piikladim implementace
e-commerce systému; fesi funkcni, datovou a technologickou architekturu, programové
atechnické prostfedky, vnitini a vnéj§i prostfedi informaéniho systému a vztahy

mezi e-commerce a informa¢nim systémem.

Zaveérecna ¢ast knihy se zabyva novymi obchodnimi modely a trendy v e-businessu — je
zde rozebiran zakaznicky orientovany model, nové moznosti e-businessu ¢i role

multimédii v e-business a e-commerce.

Po vytvofeni webovych stranek a blogu s hodnotnym obsahem je nutné zaméfit pozornost
na udrzitelnost kvality a cCtivosti, potazmo Ctenarské atraktivity, novych ptispevki.
Jako zdroj inspirace pro tuto etapu business modelu mohou byt publikace zaméiené
na jednotlivé mozZnosti marketingovych ndastroji. Jako prvni jmenujme popularni PR
prostiedek — event marketing, kterému se vénuje kniha Event marketing s podtitulem

Jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci [24].

Kniha nejprve nabizi obecny pohled na event marketing, jako napiiklad co vSechno si
pod timto pojmem miizeme pfedstavit, diivody rostouciho vyznamu event marketingu
a zpusoby, jak tento prvek zatadit do komunikaéniho mixu podniku ¢&i firmy. Uvod knihy
rovnéZz pojednava o zakladni typologii event marketingovych aktivit, které se daji délit
podle obsahu, cilovych skupin, konceptu, doprovodného zazitku ¢i podle mista poradané

akce.
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Dalsi cast knihy se zabyva procesem planovani a tvorbou strategie pro event marketing.
Publikace klade opét diiraz na situacni analyzu a jasné stanoveni cili event marketingu.
Zaneméné dulezité povazuje 1 presnou identifikaci cilovych skupin. Kdyz jsou tyto
aspekty znamé, lze teprve prejit k naplanovani samotné strategie, do niz spada stanoveni,
jakou emoci chceme ptedat. Podle toho se nasledné voli typ eventu, planovani zdroji

a rozpoctu. Obecné se event marketingové akce povazuji za ndkladnou variantu propagace.

Nasledujici kapitola publikace zacClenuje do event marketingu hledisko chovani
spottebitele a fesi rizné faktory pohledu na véc jako kulturni faktory, ekonomické faktory,

psychologické a sociologické faktory, mezi néz spada teorie davu a role vidct a celebrit.

V dalsi c¢asti se autor zabyva spolupraci s event marketingovou agenturou. Jedna se ale
o moznost, kterou si mohou dovolit vétsi organizace a firmy, nebot’ tato varianta jiz
predstavuje vysoké naklady, které si nakladatelstvi, na néjz se diplomové prace zamétuje,

nemuze realné dovolit.

Jako vSechny marketingové aktivity i event marketing musi byt kontrolovan, aby se
prosttedky vynaklddaly efektivné. Timto se zabyvéa dals$i cast knihy, kterd rozdé€luje
kontrolu na ptedbéznou, tedy co je nutné zkontrolovat a zajistit jeSt¢ pred event
marketingovou akci, kontrolu pribéznou a kontrolu naslednou. Publikace rovnéz nabizi
konkrétni metody event marketingové kontroly jako vyzkumy zjist'ujici komunikaéni efekt
event marketingu, predvyzkumy, prizkumy probihajici pfimo na akci a vyzkumy, které
probihaji po n&jaké dobé od uplynuti event marketingové akce. Posledni dvé kapitoly
na toto navazuji a autor v nich fe$i mimo jiné i budoucnost a trendy v oblasti event

marketingu.

Urcitym protipdlem event marketingu je tzv. guerilla marketing, na ktery nejsou bézné
potieba tak velké finan¢ni prostiedky. O tomto zplsobu efektivni propagace piSe kniha

Guerilla marketing — Nejucinnéjsi a financné nendarocny marketing [25].

Uvod publikace se zabyva tim, co chiapeme pod pojmem guerilla marketing, jak vznikl
acim je dnes. Je zde ale feSena 1 otazka, pro¢ guerilla marketing potfebujeme. Autor
rovnéZ v prvni ¢asti odhaluje tajemstvi guerilla marketingu, jak vytvofit a pfipravit guerilla

marketingovy plan nebo jak propojit guerilla marketing s dal$imi prodejnimi metodami.
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Dalsi dvé ¢asti knihy vénuje autor blizsi specifikaci minimédia a maximédia marketingu,
nebot’ je nezbytné, aby jednotlivé ¢asti byly s guerilla marketingem propojeny a vznikal
synergicky efekt. Minimédii pfitom autor mysli predev§im vizitky, letaky, osobni dopisy
a telefonicky marketing apod. Maximédii (tézZ masmédii) je pak myslena propagace formou

televize, radia, novin a Casopist, venkovnich billboardu aj.

Nasledujici kapitoly knihy se zamétuji na aplikaci znalosti a propojeni guerilly s dal$imi
marketingovymi nastroji. Publikace dava piiklady vyuziti marketingu v novych médiich,
konkrétné v elektronickych a informac¢nich. Neopomiji ale ani lidsky piistup v marketingu

a marketing mimo média.

Posledni ¢ast publikace je vénovana osobnosti guerilla marketera. Kromé toho také hovori
o tom, jaké atributy by méla mit guerillova spolecnost a jaké by méla zastavat postoje

s ohledem na guerilla marketingovou psychologii.

Nedilnou soucasti dalsiho rozvoje je rovnéz ziskavani novych zékaznikli, o Cemz
pojednava kniha Jak ziskavat nové zdakazniky [26]. Ta se vuvodu vénuje zakladim
ziskavani novych zakaznikli s ohledem na trh a jeho segmenty, najimani novych prodejcti

pro oslovovani zédkaznik a jednotlivym fazim akvizi¢niho procesu.

Dalsi kapitoly jsou vénované konkrétnim moznostem ziskavani novych zakazniki, jako
jsou vjiz predeslych publikacich zmiflované nastroje direct mailingu, dopist
¢1 telemarketingu. Posledni ¢ast knihy se vénuje akvizi€nim rozhovoriim, tedy situacim,
kdy ziskavame zakazniky tvaii v tvaf. Zde je diraz kladen hlavné na dikladnou piipravu

véetné naslednych konkrétnich ptikladu.

Stejné dulezité jako ziskavani novych zakazniki je i jejich nasledné udrzovani, kterému se
veénuje kniha Aktivni vztah k zdkaznikiiom pomoci CRM [27]. Publikace nejprve vysvétluje,
co to Customer Relationship Management je a popisuje divody, pro¢ je dobré mit

systematicky pfistup k tdajim o zakaznicich.

Dalsi kapitoly se vénuji CRM ve spojeni s tlohou zédkaznika a popisu smeéru orientace
od zaméfené na cil kté, kterd se zabyva pirevazné uCinkem. Na tyto obecné rady

a mySlenky navazuje zvoleni konkrétni strategie CRM. Diraz je opét kladen na analyzu
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SWOT. Vsechny kroky navrhu maji za cil poskytnout konecny komplexni systém, ktery je
zakladem uspésného CRM.

Se zavadénim CRM jsou spojené néklady, o nichz hovoti nésledujici ¢ast publikace, ktera
rozebira druhy vydaja podle milniki zavadéni CRM. Nechybi ani hodnoceni obchodnich
ptipadi a CRM podle névratnosti (ROI).

Posledni kapitoly knihy jsou vénovany piekazkam, které mohou stit v cesté
pii implementaci CRM, doporu¢enim a pravidlim pro uspéch projekti CRM,

¢1 budoucnosti tohoto pfistupu.

Nejblize samotné problematice diplomové prace se svym obsahem nachéazela zavérecna
prace autora Jana Kotoule zuniverzity La Salle University — Practicum Portfolio:

Improving the Image of Olympia Publishing House [28].

Prace Jana Kotouce je zaméfena na Cesky trh a pozici nakladatelstvi Olympia na ném.
Autor analyzuje podminky na trhu, zamétuje se na budovani znacky a v zavislosti na tom
hodnoti ¢innost zminovaného nakladatelstvi. Zaroven se do zna¢né miry zabyva propagaci
nakladatelstvi Olympia a funk¢nosti jejich webovych stranek. Na posledni uvedené autor
uplatnil 1 metodu marketingového vyzkumu — focus group. Diky této skupiné bylo zjiSténo,
co nejvice uzivatelim na strankach vadi, co by jim usnadnilo pohyb a orientaci na strance,

co postradaji ¢i co naopak povazuji na strankach za nadbytecné.

Zaverecna prace Jana Kotouce piinasi zajimavy pohled, nicméné nabizi pouze hodnoceni
soucasného stavu a navrh zmén, tedy bez praktické realizace. Z toho byl odvozovan i jeden
z cilu této diplomové prace — nejit pouze po teoretické roving, ale redln¢ vytvotit webové

stranky dle identifikovanych nedostatki a ptileZitosti.

Vyhodnocovani uspésnosti jiz bylo zminiované do urcité miry v nékterych vyse uvadénych
titulech, nicméné se mu vénuji vice podrobné¢ dal§i publikace, jako naptiklad kniha

Webova analytika 2.0 [29].
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V Givodu kniha nahlizi na svét webové analytiky a seznamuje Ctenafe se stavem vyuzivani
analytiky a o tom, jak se v soucasné dob¢ ptehodnocuje pohled na ni — tomu napovida ¢islo

v titulu knihy 2.0.

Dalsi kapitola se zabyva vybérem vhodného analytického partnera, tedy popisuje piipad,

kdy se firmy rozhodnou outsourcovat problematiku analyz na vnéjsi zdroje.

Nasledné se autor zabyva metrikami, které se ve webové analyze pouzivaji — obzvlasté

zduraziuje osm kritickych metrik:

e Navstévy e Mira opusténi
e Navstévnici e Mira odchodu
e (Cas straveny na strance e Mira konverze
o (Cas straveny na webu e Engagement

Déle autor rozebird meétfeni uspéSnosti — konkrétné pét priklada klicovych ukazateld
vykonnosti pro vysledky (tzv. KPI). Do téchto indikatori spadd mira dokonceni tulohy,
podil vyhleddvani na névstévnosti stranek, vérnost a aktudlnost navstévnikd, ptihlaSeni
uzivatelli ke kanalu RSS a pomér hodnotnych odchodl. Rovnéz je zde feSen podstatny

problém pro e-shopy, a to opusténi kosiku a procesu objednavky.

Nasledujici kapitola je vénovana dolovani kvalitativnich dat — na kolik se vyplati
¢1 nevyplati laboratorni uzivatelské testovani, jak spravné vést takovy test nebo jaké jsou
mozné alternativy testovani. Autor se vénuje i n€kterym chybam a pfichdzi s ndzorem,
ze je dobré chybovat co nejdiiv. Na tom stavi také teorii experimenti, pii které se do urcité

miry s moznosti chyb a néslednych oprav pocita.

Dalsi ¢asti knihy se vénuji analyze konkurence a rozvoji webové analytiky v prostiedi
socialnich siti, videi a mobilnich platforem. Zde autor fe$i, jak analyzovat interakci
uzivateli v offline aplikacich, v mobilnich zatizenich nebo jak méfit uspésnost oblibenych
blogii. Obecné jsou ale v knize tyto oblasti popisovany pohledem vétSich firem, které

na tuto formu propagace maji lidské zdroje, které se vénuji pouze této ¢innosti.

Dale se kniha ptendsi do roviny, kdy radi, jak se stat odbornikem na webovou analytiku
a kroky s tim spojené, coz pro ucely diplomové prace uz neslouzi.
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S dal$im pohledem na tematiku webové analytiky prichdzi kniha Google Analytics —
Podrobny pritvvodce webovymi statistikami [30]. Tato publikace, jak jiz ndzev napovida, se
zaméiuje na jeden konkrétni a v naSi zemi nejrozsifenéjsi nastroj pro analyzy webovych

stranek, Google Analytics.

Kniha opét provadi ¢tenare od samého zacatku prace s Google Analytics — zabyva se
otazkou, pro¢ je pro podnikani dalezité rozuméet provozu na webu, jaké jsou k dispozici
metodiky pro vyhodnocovéni a kdy je dobré a uzitecné sahnout po sluzb¢, kterou Google

Analytics piedstavuje.

Druha cast knihy seznamuje uzivatele sluzby s rozhranim a pomahd s lepSi orientaci

v informacich, které Google Analytics nabizi. Dale je zde vyjmenovano deset

vvvvvv

Treti Cast knihy se vénuje implementaci sluzby Google Analytics. Je zde podrobné
vysvétleno, jak si vytvofit ucet, ¢i jak shromazd’ovat informace do nékolika uctt (napiiklad
pokud sledujeme nejen hlavni stranku, ale mame k webu zfizené i minisites). Posledni ¢ast

knihy je vénovéna moznostem vyuziti ziskanych udajii o navstévnosti.

Urc¢itou nevyhodou posledni publikace je, ze jednotlivé postupy jsou popisovany pro starsi
verzi nastroje Google Analytics. V soucasné dob¢ bézi nova podoba sluzby, ktera nabizi
vice moznosti, a nékteré¢ prehledy jsou zatrazeny jinak, nez byvaly, coz mize neznalého

uZzivatele zpocatku zmast.

Publikaci vénujicich se problematice business modeld, jejich ndvrhu a webovym strankam
je na trhu vice, ale v tuto chvili literarni reSerSe jiZ opustime a dale se diplomova prace
bude vénovat vybranym c¢astem z teorie, které byly vyuZity pro praktickou ¢ast navrhu

inovacniho business modelu.
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1 TEORETICKA CAST

Teoreticka ¢ast diplomové prace v sobé bude zahrnovat dopliiujici poznatky k literarnim reSersim,

které byly nasbirany béhem studia literatury pro diplomovou praci.

1.1 Strategicky management

Strategicky management je soucasti strategického marketingu, ktery v sobé zahrnuje fizeni firmy
ve spojitosti s dlouhodobymi cili podniku. Zarovei je kladen diiraz na to, aby jednotlivé dil¢i kroky
strategického planu byly spolu v harmonii a neodporovaly si [1], nebot’ jediné tak mize podnik

v del$im ¢asovém horizontu prosperovat.

Marketingové orientovana spolecnost by vzdy méla klast otazky sama sobé, aby se dokazala
flexibiln¢ ptizphsobit trznimu prostiedi (tzv. operativni rozhodovani). Zaroven ale nikdy nesmi
dojit k situaci, kdy by vystupovala nesourodé a v protikladu s tim, jak je obecné vnimana. Kazda

firma by proto méla mit jasno mezi nasledujicimi tfemi druhy cilti a rozliSovat mezi nimi [1]:

e Vize
e Poslani (nebo téz mise)

e Strategické cile

Rozdéleni lze rovnéZ vidét na obrdzku 1 Hierarchie cilii ze stejného, vyse citovaného
zdroje. Obrazek téz naznacuje, jakym smérem se cile odviji, tedy Ze se nejprve stanovuji
obecné platné predpoklady podnikani a posléze se zjemnuji na specifickd tvrzeni. Podobné
funguje 1 Casovy horizont — nejprve jsou stanoveny ty cile, které maji dlouhodoby

charakter, a smérem v hierarchii doli se planuje pro mensi casové useky.
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Obrazek 1 Hierarchie cilil

Zdroj: DESS, G. G., A. B. EISNER, G. MCNAMARA. Strategic management: creating
competitive advantages, 7. vyd. New York: McGraw-Hill Education, 2014. ISBN 978-0-07-
763608-1.

V nésledujicich podkapitolach budou jednotlivé druhy cili rozebrany, a to s ohledem
na typy planovani, které s touto tematikou velice tzce souviseji.

1.1.1 Vize

Vize podniku je velice dlouhodoba zélezitost, zpravidla se pohybuje v rozmezi deseti
az dvaceti let, a vytyc¢uje hlavni sméry rozvoje podniku. RovnéZz ur€uje, kam by se mél
podnik dostat a ¢eho mé v uréeném casovém horizontu dosahnout. Jistym tkolem vize je

mimo jiné vytvaiet budoucnost, ¢ili davat predstavu toho, jak bychom firmu chtéli vidét.

Co se otazky planovani tyce, 1ze v souvislosti s vizi a dlouhodobymi plany podniku hovofit
o strategickém fizeni. Tento druh planovani je typicky pro vrcholovy management,
ale v ramci malého podniku, jehoz analyzou se pozdéji diplomova prace bude zabyvat, je
tieba na tuto otazku myslet i na nizsich trovnich vedeni firmy a neopomijet kvili dil¢im

povinnostem to, co stoji nad nimi.
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1.1.2 Poslani

Poslani, nebo také mise podniku se fadi mezi stiednédobé cile a souvisi s taktickym
planovanim, které probiha na stiedni urovni managementu a oproti strategickym planim je

konkrétnéjsi s 1épe metitelnymi vysledky.

soucasné a budouci zaméry podniku a jeho predpoklady.

1.1.3 Strategické cile

Strategické cile konkrétn€ vyjadfuji Zadouci stav, ktery ma byt v kratkém casovém
horizontu dosazZen. V navaznosti na poslani strategické cile rozepisuji a podrobné rozvadeé;ji

cile stanovené na vyssi trovni.

Mezi velké vyhody strategickych cilll patfi, ze jsou méfitelné, nebot’ zpravidla maji presné

stanoveny rozsah a ¢asové urceni.

cvwr

Strategické cile souvisi s planovanim na operativni urovni, které je typické pro nejnizs
urovenl managementu, tedy pro pfimé fizeni aktivit spojenych s vyrobou nebo nabizenymi

sluzbami, vynosy z prodeji, realizaci marketingovych ¢innosti apod.

V souvislosti se strategickymi cili podniku se hovofi o tzv. SMART cilech, pfi¢emz
zkratka SMART piedstavuje poc¢atecni pismena jednotlivych vlastnosti, které by spravné
cile mély mit.

e S —zanglického specific, tedy konkrétni

e M —z anglického measurable, ¢ili méfitelny

e A —zanglického attainable, znamenajici dosazitelny

e R —zanglického relevant, tedy odpovidajici

e T —zanglického time-bound, v ptekladu ¢asové ohraniceny
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1.1.4 Logo a slogan firmy

Dalsim aspektem, ktery velice uzce souvisi se strategii firmy, je jeji logo a slogan, nebot’
oboje by v sobé¢ mélo v idealnim piipadé zahrnovat vizi — to, co podnik primarné nabizi,

k ¢emu sméfuje a s ¢im se spojuje.

Castou chybou podnikatelti (hlavné téch, kteii zakladaji své firmy nové) je, Ze na toto
neberou dostatecny ohled. Pfitom zmeéna loga, pokud jiz podnik né&jakou dobu bézi, je
naro¢na ¢innost, u niz se Spatn¢ dopiedu odhaduje, jak ke zméné piistoupi zékaznici, ktefi
uz s firmou néjaké zkusenosti maji. To je také divod, pro¢ by na problematiku loga

a sloganu mé¢lo myslet hned na zac¢atku podnikani.

Firemni logo a jeho navrh

Spravné logo firmy by mélo spliiovat nasledujici predpoklady [31]:
e Jednoduché a snadno zapamatovatelné
e Profesionalng zpracované

e Posilujici firemni image

Pro lepsi pochopeni jednotlivych bodt, budou zminéné aspekty loga nyni blize rozebrany.

Jednoduchost a snadn4 zapamatovatelnost

Cilem kazdého loga je, aby slouzilo k jednozna¢né spojitosti zrakového vjemu s firmou,
ktera ho vyuziva. Logo €asto svymi tvary a barvami navozuje pocity, které si prejeme, aby

mél zédkaznik spojené se znackou.
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vvvvvv

dokonce az do takové miry, Zze logo zvlddne schematicky napodobit i malé dité. Tato
vlastnost se zaroven vyuziva pro reprodukovatelnost v médiich, kdy je Casto nutné logo

zmensSovat ¢i publikovat ¢ernobile, aniz by ztratilo Citelnost a smysl.

Zastupcem této kategorie log je napiiklad logo sportovni znacky Nike, viz obrdzek 2 Logo

Nike ve dvou barevnych provedenich.

Obrazek 2 Logo Nike
Zdroj: http://news.nike.com/news/nike-media-resources

Profesionalni zpracovani

Zpusob, jakym je logo zpracované, vypovida do zna¢né miry o seriéznosti firmy, a tudiz je
nutné k jeho ndvrhu pfistupovat profesionalné, v idedlnim ptipadé si na tvorbu loga

najmout odborniky, ktefi se grafikou zabyvaji.

Logo rovnéZ svou podobou odrazi firemni kulturu [31] — prozrazuje, zda firma preferuje

moderni pfistup, nebo je naopak konzervativni, zda ma firma cit a smysl pro detail apod.

Posileni firemni image

Posileni firemni image prostiednictvim loga do zna¢né miry souvisi s pfedchozim bodem.
Spravné logo zrcadli celkovy charakter spolecnosti a odliSuje ji od konkurence.
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Slogan firmy

Slogan firmy se Casto uvadi v souvislosti s logem, nebot’ se velice Casto uvadi pravé jako

doplnéni ke grafickému ztvarnéni.

Hlavnim cilem kvalitniho sloganu firmy je jednoznacné spojeni firmy s pfedmétem jejiho
podnikéni. Pro lepsi pochopeni 1ze pouzit ptiklad firmy Bata, jejiz slogan zni: Obouvame
svet. Diky tomuto jednoduchému sloganu kazdy ihned vi, Ze firma Bat’a je celosvétovou

znackou v obuvnickém odvétvi.

1.2 Analyzy soucasného stavu

Metod pro analyzu soucasného stavu firmy je cela fada a vyuzivaji se jak pfi zakladani
nové spolecnosti pro vypracovani podnikatelského planu, tak v pribéhu podnikani

pro vyhodnocovani Gispé$nosti, nebo pii implementaci zmén.

Nejpouzivangj$i metody pro analyzu soucasného stavu, jak vyplynulo pfi studiu literatury

pro diplomovou praci (viz Literarni reSerSe), jsou:
e Situacni analyza

e SWOT analyza

V literatufe méné citovand metoda je analyza zaméfend na konkurenéni prostfedi —
Porteriv model péti konkuren¢nich sil. Tento model je tzce profilovany pouze
na konkurenci, a proto se nc¢kdy zafazuje jako soucéast situacni analyzy a ne jako
samostatnd metoda, nicméné pro ucely praktické ¢asti diplomové prace byl pouzit, a proto

bude v této kapitole samostatné popsan.
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1.2.1 Situacni analyza

Situacni analyza je metodou, ktera zkouma slozky, které néjakym zpusobem ovliviiuji

fungovani a chod firmy.
Existuji dva zakladni pohledy, podle kterych se situacni analyza provadi [32]:

e 5C

o 4C

Do metody 5C dle stejného zdroje spada:

e company — tedy analyza podniku (historie, pravni forma podnikani atd.)
e collaborators — neboli firmy a osoby, se kterymi podnik spolupracuje
e customers — Cesky zakaznici (popis cilové skupiny)

e competitors — tedy konkurenti (popis konkurentil na trhu, na ktery se Casto vyuziva
pravé vyse zminovany Portertiv model péti konkurencnich sil)

e climate/context — neboli makroekonomické faktory (kulturni vlivy, legislativa atd.)

Metoda 4C poté obsahuje [32]:

e customer — opét ve smyslu zdkaznika (jeho popis, demograficky a geograficky
profil, déleni cilovych skupin atd.)

e country — tedy néarodni specifika (dalo by se pfirovnat k makroekonomickym
faktorim z vyse uvadéné metody 5C)

e cost —neboli ndklady (analyza nakladit)

e competitors — v piekladu konkurence (opét vyuzivani Porterova modelu)
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1.2.2 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou =z nejpouzivangjSich a v literatufe nejvic doporucovanou
a zminovanou metodou analyzy viibec. Do zna¢né miry vychazi z poznatka vyplyvajicich
ze situacni analyzy a jeji ptednost tkvi v jednoduchosti a rychlosti provedeni. Diky témto
dvéma vlastnostem vSak dochézi k nejrozsitenéjsi chybé pii pouziti SWOT analyzy —

chyb¢jicimu vyhodnoceni.

SWOT analyza vychazi z detekce silnych a slabych stranek na jedné strané¢ a pftilezitosti
a hrozeb na strané druhé [1]. Rada lidi nabyva dojmu, Ze timto uréenim uvedenych faktort
prace na analyze konci, existuji vSak zpusoby, jakym vystupy ze SWOT analyzy

vyhodnotit.

Jednim z téchto zplsobil je metoda, kterd je zndméd pod nazvem konfrontacni matice.
V konfronta¢ni matici [33], viz obrazek 3 Konfrontacni matice, je jednotlivym nalezenym
aspektiim ptifazovana dilezitost pomoci zvolené skaly (napt. ++, +, 0, -, --). Dany aspekt
je pak vzdy vyhodnocovan v zéavislosti na ostatnich faktorech, podle ¢ehoz se da urcit
hlavni pfilezitost (tedy to, na co by se méla firma predev§im zaméfit — nejvyssi hodnota
plusovych bodi) a kritické faktory (to, na co by si méla firma dat nejvetsi pozor — vlastnost

s nejvyssim poctem zépornych bodu).

Externi faktory

Prilezitosti Hrozby
1 2 3 4 1 2 3 4
Silné stranky Celkem
1
2
3
Interni |

faktory |Slabe stranky
1
2
3
4
CELKEM

Obrdzek 3 Konfirontacni matice

Zdroj: http://www.mbacmi.cz/admin/ uploads/4f479bd1144b1.pdf
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Druhou metodou vyhodnoceni je stavéni identifikovanych faktor k sob¢ a jejich davani
do souvislosti. Z tohoto pohledu mohou nastat Ctyfi moznosti, podle kterych se voli

nasledna strategie:

e strategie WT, v niz se snazime minimalizovat slabé stranky a moznost ohrozeni

ze strany vnéjSich vlivi

o strategie WO, kterd je zaméfena na maximalizaci pfilezitosti a minimalizaci

detekovanych slabych stranek

e strategie ST, jez se zaméfuje na maximalizaci silnych stranek a minimalizaci

moznych ohrozeni

e strategie SO, kterd vyuziva silnych stranek, diky nimZ se snazi maximalizovat

odhalené¢ pftilezitosti

V praxi se pristupuje i k dal§i metodé, ktera je urcitou kombinaci obou vysSe zminénych
zpusobu a ktera byla v praktické ¢asti diplomové prace pouzita. Jednd se o metodu, kdy se
pokladaji otazky asnaZi se najit takové silné stranky a pfileZitosti, které by vyvazily
jednotlivé slabé stranky a moZnost hrozeb. Slabé stranky a hrozby, které nepokryva Zadna
silnd stranka, nebo pfilezitost jsou pak t€émi, na které by se méla zaméfit pozornost, protoze

ptredstavuji nejvéEtsi riziko a skali soucasného i budouciho podnikéni.

1.2.3 Porteriv model péti konkurenénich sil

Portertiv model nardzi na problematiku zobecnovani slova konkurence a ukazuje, jaké

slozky se pod timto béZn& uzivanym pojmem nachézeji.

Tviirce modelu, Michael E. Porter, rozdéluje konkurenci na pét slozek, které predstavuji
konkurenéni tlaky a rivalitu na trhu stanoveného odvétvi. Podle Porterova modelu lze

nasledné odvodit ziskovy potencial, ktery v sobé dané odvétvi ukryva [34].
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Portertiv. model pracuje s nasledujicimi péti druhy konkurence, pfi¢emz kazda slozka

vstupuje do modelu s riiznou vyjednavaci silou, ktera zavisi na typu daného typu odvétvi:

e Dodavatelé

e (Odbératelé

e Potencialni novi konkurenti
e Nahradni nové vyrobky

e Konkurence uvnitt odvétvi

Jednotlivi ¢initelé Porterova modelu jsou blize rozebrani v praktické ¢asti diplomové prace

pfimo na ptikladu analyzovaného nakladatelstvi.

1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix se sklada ze ¢tyr zakladnich slozek, které jsou vSeobecné znamé jako
4P. Zkratka 4P (podobné jako vySe zmiitlované 4C a 5C) ptedstavuje pocatecni pismena

jednotlivych nastroji marketingového mixu v anglickém jazyce.
Marketingovy mix se sklada z:

e Ceny (Price) — vySe ceny, metody jejiho stanoveni apod.
e Produktu (Product) — popis produktu, obal, pocet kusii v jednom baleni a;.
e Distribuce (Placement) — mista prodeje, zptisoby rozvozu apod.

e Propagace (Promotion) — néstroje komunika¢niho mix

Marketingovy mix slouzi k popisu nabidky firmy a vztaht mezi jednotlivymi slozkami.
mixu — propagace, ktera v sobé zahrnuje komunikac¢ni nastroje. Diivod, pro¢ se diplomova
prace bude zabyvat vtomto sméru pievazné komunikacnim mixem, jsou piidélené
pravomoci od majitele nakladatelstvi, ktery ostatni sloZky pevné stanovuje a neni mozné je

v tomto smeéru ovlivnit.
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1.4 Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix se skldda z péti zakladnich slozek (n€kdy se uvadi pouze Ctyfi
v souvislosti s internetovym marketingem), kterymi jsou:

e Reklama (placeny prostor na internetu, v tisténych médiich, v televizi apod.)

e Podpora prodeje (specialni akce, slevové kupony, soutéze)

e Public relations (sponzoring, vedeni vlastniho blogu, neplaceny prostor v médiich,
event marketing apod.)

e Pifimy marketing (e-mailing, telemarketing, e-learning apod.)

Osobni prodej (pfima komunikace se zakaznikem)

Podstatou komunikaéniho mixu je vzdy jednotnost sdéleni a snaha vyuzit vSechny
dostupné nastroje k vytvofeni synergického efektu. K tomuto ovSem v praxi casto

nedochézi z diitvodu nedostatku financi pro jednotlivé zplisoby propagace.

Z vySe zminovanych divodi se ke komunikaénimu mixu fadi tzv. obsahovy marketing
[17], protoze v komunikaci obecné plati, ze vSechny c¢innosti jsou mezi sebou uzce
provazané a vzdjemné propojené. Je tedy nutné na toto doptfedu myslet a naplanovat

zpiisob komunikace vzhledem k obsahu sdéleni.

1.5 Internetovy marketing

Jak jiz bylo uvedeno, vSechny slozky od navrhu a planovani strategie, ptes analyzy a jejich
vyhodnoceni, aZ po jednotlivé néstroje marketingu spolu vzajemné souvisi. TotéZ plati
1 ve spojitosti s internetovym marketingem, ktery nabyté poznatky aplikuje v online

prostiedi.

pouze v jiném prostiedi. Zasadni roli ovSem hraje to, jak se uzivatelé¢ internetu mohou
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ke zminénym informacim a komunika¢nim sdélenim dostat. Nasledujicich dvé podkapitoly

se proto budou vénovat SEO a PPC reklamé.

1.5.1 SEO

Zkratka SEO pochazi z anglického jazyka a ukryva ndzev Search Engine Optimization, ¢ili
voln¢ pielozeno optimalizace pro vyhledavaci algoritmy, které vyuZzivaji internetové

vyhledavace.

Zakladni princip SEO funguje na porovnavani kli¢ovych slov a zpétnych odkazech — velice
obecné by se dalo fict, ze ¢im vice klicovych slov strana obsahuje a ¢im vice relevantnich
zdroji na ni odkazuje, tim se dostane ve vyhleddvaci na lepSi pozici. Vyhleddvac
spole¢nosti Google navic od letosniho dubna zahrnuje do téchto algoritmt i to, jestli je

dana stranka optimalizovana pro mobilni telefony.

I zde je ale dulezité myslet na vySe zminovany obsahovy marketing, nebot’ pokud webova
stranka neobsahuje kvalitni a relevantni obsah, nepomlze ji ani dobrd pozice

ve vyhledavacich.

1.5.2 PPC reklama

PPC reklama (neboli Pay Per Click) je jednim ze zplsobi, jak upozornit na obsah stranek,
aniZ by web mél dobré umisténi ve vyhledavacich. Jak uz z ndzvu reklama vyplyva, jde
o placeny zptisob, jak se dostat pfed nekomeréni odkazy nalezené vyhledavacimi

algoritmy.

Jak jiz bylo uvedeno v literarnich resersich, PPC reklama neni tak efektivni jako kvalitné
provedené SEO, kazdopadné se vyplati pouzit pro nové stranky, které se jesté nemely

moznost dostat ve vyhledavacich na vyssi pozice.
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2 PRAKTICKA CAST

V praktické casti diplomové prace bude nejprve provedena podrobnd analyza
nakladatelstvi, jeho podnikatelského rozhodnuti a stavu, v némz se nyni nachazi. Soucasti
rozboru stavu nakladatelstvi bude rovnéz SWOT analyza, ktera bude slouzit jako hlavni
odrazovy mistek pro druhou polovinu praktické ¢asti, a to ndvrhu feSeni inovacniho

e-business modelu.

2.1 Analyza nakladatelstvi a jeho ¢innosti

Jak jiz bylo vySe uvedeno, v této ¢asti se prace bude zabyvat analyzou nakladatelstvi — jeho

¢innosti a soucasnym stavem, z n¢ho bude odvozena SWOT analyza.

2.1.1 Obecné informace o nakladatelstvi

Nakladatelstvi Straky na vrbé zalozil Michael Bronec, jehoz jméno bylo do té doby
spojovano hlavné s ceskymi pravidly ke kultovni hie Dra¢i doupé (Altar, 1993).
Vydavatelstvi plisobi na ceském trhu od roku 1997 [35] a zamé&fuje se na vydavani knih

zéanru fantasy a sci-fi.

I po skoro dvaceti letech od zaloZeni nakladatelstvi maji Straky na vrbé jediné¢ho
zaméstnance, jimz je jejich zakladatel. Vydavatelstvi vSak spolupracuje s celou fadou
znamych ceskych autord, jako je napiiklad Robert Fabian, Martin D. Antonin, Leonard
Medek nebo FrantiSka Vrbenskd. Kromé jiz zavedenych spisovateli vydavaji Straky

na vrb¢ 1 nad€jné prvoautory, a to vse v edici pod nazvem Ceska fantastika.

Dal§imi edicemi, které nakladatelstvi vydava [36], je edice Zapadni fantastika, v niz
vychazi preklady anglo-americké sci-fi a fantasy literatury, pfevdzné od autora Rogera

Zelaznyho; dale pak edice Vychodni fantastika, Rozstoklaty vraniklec, ktery v sobé
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zahrnuje poezii, Bard, jenz se zaméfuje na pivodni Ceskou literaturu tykajici se J. R. R.
Tolkiena, edici Hry a kategorii Ostatni, kde jsou k nalezeni pfedev§im hudebni CD

a audioknihy.

2.1.2 Podnikatelské rozhodnuti

Tato podkapitola bude feSit cile, podstatu a predmét podnikédni. Rovnéz bude
do podkapitoly zahrnuta pravni forma podnikani a analyza nazvu nakladatelstvi, jeho

sloganu a loga.

Cil podnikani

Pivodnim cilem, ktery stdl na =zacitku podnikatelského rozhodnuti pii zalozeni
nakladatelstvi Straky na vrbé¢, byl timysl privydélat si, v idedlnim piipad¢ se piimo zivit

vlastnim konickem, v tomto ptipadé ¢tenim knih a praci s nimi.

V dnes$ni dobé nakladatelstvi Straky na vrbé& slouzi jako hlavni zdroj pfijmi vlastnika
vydavatelstvi, Michaela Bronce, €ili primarni cil podnikani je uspokojeni potieb zdkaznika

za ucelem zisku.

Nakladatelstvi neméa zadné dalSi definované cile podnikéani, které¢ by byly né&jakym
zpiisobem méfitelné; jinymi slovy feceno nakladatelstvi nema SMART cile, o kterych byla

fe€ v teoretické Casti v kapitole 1.1.3 Strategické cile.

Podstata a predmét podnikani

Podstata podnikani v piipad¢ nakladatelstvi Straky na vrbé izce souvisi s primarnim cilem,
¢ili se jednd o vytvoteni zisku v takové vysi, aby pokryl potfebné soukromé finan¢ni
vydaje vlastnika a zaroven aby z n¢ho bylo mozné financovat vydavani dalSich kniznich

titulu.
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Predmétem podnikani je prodej vazanych knih formou e-shopu, pomoci distribu¢nich cest
a obcCasny osobni prodej na fantasy setkanich, kterd se pravidelné potadaji a na kterych

prodejci nabizeji své zbozi se vztahem k predmétu setkani.

Nakladatelstvi krom¢ samotnych knih nabizi 1 hudebni CD vybranych skupin, se kterymi
ma navazanou spolupraci, audioknihy diive vyslych kniznich tituli a v minulosti se v jeho

nabidce objevily i karetni, spole¢enské hry a ¢asopis Imladris.

Nazev a povédomi o znacce

Jak jiz bylo uvedeno vyse, nazev nakladatelstvi zni Straky na vrbé. V porovnani s jinymi
nakladatelstvimi na ¢eském trhu se jedna o pojmenovani dlouhé, tudiz je zde riziko, ze si
ho ¢tenafi nezapamatuji a nebudou se zajimat o dalSi knihy, které vydavatelstvi

publikovalo.

V rozporu s timto obecn¢ platnym tvrzenim jdou ovSem vysledky vyzkumu dle [7 s.,
Ptiloha 2 28]. V ném na polootevienou otazku , Na zdakladé ceho si vybirate knihu*“
odpovédélo 183 respondentil a dllezitost znacky, respektive volba podle nakladatelstvi, se

neobjevila ani v jedné odpovédi.

TentyZz vyzkum zkoumal 1 Ctendiské povédomi o znackach nakladatelstvi. Z poloZené
otazky [14 s., Ptiloha 2 28]: ,, ZaSkrtnéte, ktera z téchto nakladatelstvi vam néco rikaji*
bylo autorem vyzkumu do tabulky s hodnotami odpovédi vybrano 12 nejcastéjSich
(pfi¢emz respondent mohl zaskrtnout Zadnou az vSechny moznosti). Nakladatelstvi Straky
na vrbé se do tohoto vyctu nej€astejSich odpovédi nedostalo. Podivame-li se ovSem na
vycet odpoveédi zpiedeslé otazky vyzkumu [10 s., Pfiloha 2 28]: ,,Jakd znate
nakladatelstvi? “, kde respondenti uvadeli znacky, na které si vzpomenou sami, vyskytlo se
nakladatelstvi Straky na vrbé mezi odpovéd’'mi celkem desetkrat (opét z celkového

mnozstvi respondentti 183).
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Pravni forma podnikani

Straky na vrbé funguji pod jménem majitele, Michaela Bronce, ktery je zapsan
v zivnostenském rejstiiku jako fyzicka osoba a podnikd podle zivnostenského opravnéni
¢. 1 dle [37]: ,, Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohdach 1 az 3 Zivnostenského
zdkona** s uvedenymi obory ¢innosti, opét dle [37]: ,, Koupé zbozi za ucelem jeho dalsiho
prodeje a prodej “ a ,, Nakladatelska cinnost“. Druh zivnosti je ohlasovaci — volnd a doba

platnosti opravnéni je na dobu neurcitou.

Slogan a logo firmy

Nakladatelstvi Straky na vrbé v soucasné dobé nepouziva zadny slogan, ktery by

zakaznikiim pomahal spojit si jméno firmy s tim, co je jejim pfedmétem podnikani.

Logo firmy, viz obrazek 4 Soucasné logo, se skladd z obrazku stromu (vrby) a ptaki

(strak) na ném. Logo se pouziva ve tiech verzich:
1. na hibetu knihy pouze s motivem stromu a strak v malém bilém ovalu
2. na zadni stran¢ obalky s textem Straky na vrbé nad vrchnim obloukem ovalu

3. snazvem pod logem a s ornamenty kolem pro plakaty a dalsi ucely propagace
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NAKLADATELSTVi

straky na vrbé

Obrazek 4 Soucasné logo

Zdroj: http://www.casopisxb1.cz/wp-content/uploads/2011/03/straky-logo m.gif

2.1.3 Pruzkum trhu

V této podkapitole se prace bude zabyvat prizkumem trhu - konkrétné analyzou cilové
skupiny, konkurence a SWOT analyzou. Déle bude v této ¢asti zahrnut marketingovy mix

s dirazem na komunika¢ni mix jako zplisob propagace.
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Cilova skupina

Cilovou skupinu nakladatelstvi Straky na vrbé tvoii muzi 1 Zeny starSi patnact let, ktefi
maji zdjem o fantasy a scifi. Okrajové pak do cilové skupiny patii ¢tenaii historickych

14 o . 1
romanu a detektivek .

Konkurence
Konkurenci nakladatelstvi je moZzno rozdélit na pfimou a neptimou.

Mezi ptimé konkurenty Strak na vrbé¢ lze fadit mala fantasy nakladatelstvi, ktera publikuji

taktka vyhradné Ceské autory. Jmenovité mezi n¢ spadaji nakladatelstvi Poutnik a Mytago.

Nejvetsimi konkurenty nakladatelstvi jsou stfedné velkd vydavatelstvi, kterd do znacné
miry vydavaji ¢eské autory, ale zaroveil maji nemalé zastoupeni titulii zahrani¢nich, které
finan¢né pomahaji k vydavani domaci fantasy a scifi. Mezi tato nakladatelstvi spadaji

napiiklad Brokilon, Epocha a Fantom Print.

Pod nepfimou konkurenci pak spadaji dal$i nakladatelstvi zabyvajici se fantastikou, ktera
publikuji kromé fantasy a scifi 1 knihy jinych zanr. Mezi tyto konkurenty spadéa napiiklad
Argo, Fragment, Albatros nebo KniZni klub.

SWOT analyza

Silné stranky (Strengths)

Nakladatelstvi Straky na vrbé maji tradici na ¢eském trhu a jsou zarukou kvalitniho ¢teni —

proto bylo mezi silné stranky nakladatelstvi zafazeno dobré jméno nakladatele uvnitf

! Nakladatelstvi Straky na vrb& vydava subzanry fantastiky jako je pravé fantasy detektivni roman nebo

historicka fantasy, kterou 1ze charakterizovat jako historicky roman obohaceny o nékteré fantasy prvky.
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fantasy komunity a kvalitni literatura. Diky témto kontaktim ma nakladatelstvi moznost
osobniho prodeje na akcich zaméfenych na fantasy a scifi za symbolickou cenu prondjmu

prodejniho mista.

Straky na vrbé maji velice pevnou zakladnu stalych cCtenaft a fanouskli zejména

na strankach facebooku.

Z hlediska prodeje prostfednictvim internetu je pak nespornou vyhodou nakladatelstvi
nabidka po§tovného zdarma po celé Ceské republice, a to pifi objednavcee jiz nad 120 korun

¢eskych.

Slabé stranky (Weaknesses)

Mezi slabé stranky nakladatelstvi patii nemanazerské fizeni, které v sobé nese vice
drobng¢jsich nedostatkti. V prvé fad¢ nakladatelstvi vede databazi pouze v papirové podobé,
ve které je obtizné dohledavat informace o zédkaznicich. Dalsi technickou nedokonalosti je
zastaraly a nepfehledny web a snim souvisejici nizké pozice v internetovych

vyhledéavacich.

Jako jisty handicap by se dala povazovat i izka specializace, nebot’ poptavka po ceskych
autorech fantastiky, na néZ se nakladatelstvi zamétuje pfedevsim, je nizs§i neZ po knihach
zahrani¢nich autorti. Rovnéz nakladatelstvi chybi kamenny obchod, kde by se prodavaly
vyhradné knihy vydané Strakami na vrbé, a také financni prostfedky na zlepSeni

komunikace s cilovym zékaznikem.

Ptilezitosti (Opportunities)

V dobé, kdy roste pocet nakupt pres internet, je nesporné¢ velkou pftilezitosti pozice
ve vyhledavacich. Dal$im velkym trendem je vedeni vlastniho blogu a spoluprace

s blogery, ktefi se vénuji knizni tématice a recenzim.
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Té&zit se da rovnéz i z preferenci ¢tendit a jejich z4jmu o fantasy a scifi literaturu a faktu,
ze Ctendfi se radi s autory svych oblibenych knih setkévaji a nechavaji si je od nich

podepsat.

Hrozby (Threats)

Nejvetsi hrozbou je trend elektronickych knih a stim souvisejici zména preferenci
zékaznikil, a to at’ uz se jednd pravé o zménu z vazanych knih na elektronické ctecky, tak

naptiklad odliv pfiznivct zanru.

Dale nakladatelstvi musi ¢elit stalym hrozbam jako je konkurence, a to prevazné vétSich
nakladatelstvi, kterd maji prostfedky pro reklamu a komunikaci obecné¢, a legislativni

zmény jako naptiklad zména sazby DPH apod.

Posledni z hrozicich nebezpeci, ktera byla pro SWOT analyzu vybrana, je soucasna
ekonomicka situace, a sice obdobi hospodatské recese. Kniha je pro vétSinu spotiebitelil

luxusni zbozi, které s ohledem na vétsi nutnost Setfit, ozeli.

Zminéné body SWOT analyzy lze nalézt v tabulce 3 SWOT analyza.

kvalitni literatura nesystematicky vedena databaze zakaznikt

znamé jméno nakladatele ve fantasy komunité
osobni prodej na akcich
aktivni fanousci na facebookovych strankach
postovné a balné nad 120 korun zdarma
tradice

nepiehledny a zastaraly web
nizka pozice ve vyhledavacich
uzka specializace
absence kamenného obchodu
nedostatek prostredkl pro propagaci

internetové vyhledavace
knizni recenzenti
oblibenost blogti
preference zanru fantasy a sifi
aktivni autofi

)
Tabulka 3 SWOT analyza
Zdroj: vlastni zpracovani

elektronické knihy
zmena preferenci zakaznikl
konkurence velkych nakladatelstvi
hospodarska recese
legislativni zmény

e
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Vyhodnoceni SWOT analyzy

Z vysledki SWOT analyzy vyplyva, na co by se mélo nakladatelstvi Straky na vrbé
zam¢iit do budoucna a na co se zaméfi 1 diplomova prace v nésledujici kapitole 2.2 Navrh

inovacniho e-business modelu.

Je zcela jasné, ze tiStené a vazané knihy pidjdu vzdy proti modernimu trendu
elektronickych knih. Nakladatelstvi mize ovSem tuto velkou hrozbu odvratit tradici,

dobrym jménem nakladatele a kvalitou.

Ekonomické a politické vlivy, respektive hospodaiskou recesi a legislativni zmény
vyvazuji doplnkové sluzby nakladatelstvi jako postovné a balné nad 120 korun zdarma
a aktivni autofi, ktefi se sami podileji na propagaci knihy. Tento fakt spolu s aktivnimi
fanousky a stalymi c¢tendii na facebookovych strankach a osobnim prodejem na akcich
zaroven fteSi slabé stranky jako je nedostatek prostiedkii pro propagaci a absence

kamenného obchodu.

Preference zanru fantasy a scifi pokryje nevyhodu uzké specializace nakladatelstvi
aipfipadné zmény preferenci zdkaznikii, nebot’ se nedd predpokladat, Ze by tento vykyv

byl n&jak razantni.

Proti hrozbé konkurence od velkych nakladatelstvi 1ze znovu vyuzit silnych stranek, jako
jsou sluzby s posilanim knih nad 120 korun zdarma, pfipadné pak opét jiz vySe zminovany

osobni prode;.

Kli¢ové vystupy ze SWOT analyzy s ohledem na téma diplomové prace

Jak je ze SWOT analyzy patrné, slabé stranky jako je nesystematicky vedend databaze
zakaznikl, nepfehledny a zastaraly web a nizké pozice ve vyhledavacich nevyvazuji zadné
silné stranky. Nizka pozice ve vyhledavacich pak jde pfimo proti piilezitosti internetovych
vyhleddvact, a proto tato oblast bude jednim z klicovych bodt, které budou v ramci

navrhu inovativniho e-business modelu doporuc¢ovany.
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Kromé¢ této priority bude navrh inovativniho e-business modelu dale predkladat moznosti,
jak tesit vySe zminované slabé stranky a jak vyuzit dalsi ptilezitosti (oblibenost blogii

a knizni recenzenti), které doposud zadna ze silnych stranek nepokryva.

2.1.4 Marketingovy mix

V nasledujici kapitole bude pro ucely analyzy aplikovan tradicni marketingovy mix 4P —
cena, distribuce, produkt a propagace, ktery byl blize popsan v teoretické Casti diplomové

prace v kapitole /.3 Marketingovy mix.

Cena

Tvorba ceny probihd nédkladovou metodou nebo trzné, kdy se do jejiho kone¢ného

stanoveni promitaji ceny piimych konkurentti na trhu.

Vysledné ceny novych knih se pohybuji od 195 korun za utlejs$i vytisky s brozovanou
vazbou, pfes ceny okolo 330 korun za roméany vydavané v pevné vazbé€, az po ceny

kolem 500 korun za povidkové sborniky, viz obrazek 5 Cenové kategorie 1, 2 a 3.

JANA MAFFET 3OUFLOVA

LEGENDY

AVITKY RyeRidnses
(2 LONDYNSKEHO | e e TTNGA 18]
R MO STU =

\7/

ZEME
BE.Z
ZAKON A

Obrazek 5 Cenové kategorie 1, 2 a 3
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Distribuce

Distribucni cesty jsou jednou z nejvyraznéjSich slozek, které se podili na konecné cené

knihy; konkrétné je to mezi 30 az 40 % nékladii, o néz musi byt cena navySena.

Pomér mezi knihami prodanymi prostiednictvim distribucnich cest a témi, které
nakladatelstvi proda vlastnimi silami, tj. formou osobniho prodeje na akcich nebo
prostiednictvim e-shopu, je pro nakladatelstvi nevyhodny. Z deseti prodanych knih je jen
jedna prodana jinak nez na pultech knihkupctl, jinymi slovy u deviti prodanych knih

nakladatelstvi pfichazi o marzi ptiblizné 30 %, které musi zaplatit distribuci.

Co se tyce dalSich distribu¢nich cest, konkrétné e-shopu, objednané knihy je mozno osobné
vyzvednout v Praze po domluvé s nakladatelem. Castéjsi formou dodani je ovem zaslani
knih prostfednictvim Ceské posty. Tuto sluzbu nabizi nakladatelstvi pii objednavce

nad 120 korun ¢eskych zdarma.

Produkt

Nakladatelstvi vydava dva zakladni typy knih — broZované (znamé spiSe pod oznacenim
prejatym z anglického jazyka paperback) a vazané (rovnéz rozSitené i pod pojmenovanim

z anglictiny hardback).

VétSina vydanych knih vysla jako broZzované vytisky. Vyjimkou byly pouze knihy s poezii,
které vychazely v edici Rozstoklaty vraniklec. V soucasné dobé se ovSem méni trend
vydavanych knih a Straky na vrbé publikuji stale vice knih v pevné vazb¢, a to v edici
Ceska fantastika. V edice Zapadni a Vychodni fantastika vychazi nadale pouze brozované

knihy.

Jak jiz bylo zminéno vySe v kapitole 2.1.1 Obecné informace o nakladatelstvi,
nakladatelstvi Straky na vrbé nabizi jesté dal$i produkty kromé vlastnich knih, a sice
spolecenské, karetni hry a pak hudebni i nehudebni CD. V ptipadé nehudebnich CD jde
o audioknihy jiz diive publikovanych dé€l nactené Jifim Pobud’dkem, kterych nabizi

v soudasné dobé tii — jmenovité Stin Cerného hvozdu od Mily Lince, Zelen4 od spisovatele
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Martina D. Antonina a Stin modrého byka od spoluautori Leonarda Medka a Frantisky

Vrbenské, pricemz posledni zminovany titul je v nabidce audioknih nejnové;jsi.

Nejvétsi podet tituld obsahuje edice Ceské fantastiky, v souasné dobé se tento polet
pohybuje okolo jednoho sta knih. V této edici vychazeji jak romany, tak rozsahlé

povidkové antologie a dal$i sborniky.

Dalsi produkt, ktery Straky na vrbé nabizeji a ktery zaroven slouzi jako podpora prodeje, je
obCasna a limitovana nabidka knih s podpisem autora. Vychazeji rovnéz specialni edice
a reedice prodejné uspéSnych knih, Casto doplnéné a rozsirené dalSimi texty ¢i povidkami

daného autora.

Nakladatelstvi Straky na vrbé vydava pouze tisténé knihy; o vyuziti trendu ctecek

a elektronickych knih neuvazuje.

Na produkt se v ptipadé nakladatelstvi d4 nahlédnout jest€¢ zjiného hlediska, a to

podle poctu vydavanych vytiskl jednotlivych knih.

Obvykly pocet vytiskll jedné knihy se pohybuje od jednoho tisice do zhruba osmnécti set.
Vyjimku tvofi knihy jiz znamych a zavedenych autort, které vychazi ve vétSim nakladu.
V nejvétsim poctu kusli vydavaji Straky na vrb& ceského military sci-fi spisovatele,
Roberta Fabiana. Kazdy novy titul tohoto autora vychazi v priméru kolem Ctyf tisic

vytiskil.

Propagace
Propagace nakladatelstvi Straky na vrbé probihd n¢kolika formami.

NejstézejnéjSim zplisobem komunikace je PR prostfednictvim facebookové stranky, kde
Michael Bronec sdili knizni novinky, vyslé recenze na knihy a pozvanky na udalosti,
na kterych Straky na vrbé prodavaji své knihy, nebo je n¢jakym zpisobem podporuji ¢i
spolupotadaji. Vyjimkou nejsou ani ptispévky z nakladatelova soukromého zivota — fotky

z poradanych vyletl po zajimavych a kulturnich mistech Ceské republiky.
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Nakladatelstvi se ctenafi komunikuje pouze prostiednictvim socialni sit¢ Facebook

a o roz§ifeni na Twitter a +Google se neuvazuje z diivodi ¢asovych moznosti nakladatele.

Dalsi formou propagace je vlastni literarni soutéz, kterou Straky na vrbé potadaji.
Kazdoro¢né novi 1 jiz déle piSici autoii soutézi o moznost byt publikovan ve sborniku,

ktery vychézi kolem letnich prazdnin.

Nakladatelstvi rovnéz porada vlastni akce, kde se obvykle kiti nové knihy. Pro ¢tenare je

timto zpisobem mozné setkat se s autory a nechat si zakoupené knihy podepsat.

Jako dalsi formu propagace voli nakladatelstvi sponzoring. Tradi¢né takto vénuje knihy
do tomboly na Fantasy plese a nové poskytuje své knihy jako ceny do né€kterych literarnich

soutézi, jmenovité napiiklad O Draci fad poradany internetovym magazinem Mfantasy.

Co se moznosti PR tyce, nakladatelstvi nevyuziva (jak jiZ bylo zminéno vyse ve SWOT

analyze) k propagaci blog.

Dalsi vyznamnym zpisobem propagace nakladatelstvi je, jiz nékolikrat zminény, osobni
prodej na fantasy setkanich. Na téchto akcich nakladatelstvi ovSem zcela chybi dopliikové
prodejni materidly, jako jsou vizitky s nazvem nakladatelstvi a odkazem na internetovy
obchod, nebo letak s aktualni zajimavou nabidkou, kterou by si lidé mohli odnést s sebou

1 v pfipadé, Ze nekoupi nic na mist¢.

Nakladatelstvi Straky na vrbé pouziva i dalsi nastroj komunika¢niho mixu, a to je podpora
prodeje, kterou vydavatelstvi realizuje pomoci rozesilani emaill po objednani zbozi
s nabidkou zlevnénych knih. RovnéZ by se do podpory prodeje daly zahrnout nabidky
nakladatelstvi na knihy podepsané autory, nebo speciilni edice a rozSifené reedice

uspesnych knih.

Posledni nastroj komunika¢niho mixu, ktery Straky na vrbé k propagaci vyuzivaji, je
reklama, a to v tematickych Casopisech jako je Pevnost nebo XB-1. Nakladatelstvi ov§em
nepouziva efektivné cilené reklamy na socialni siti Facebook a finan¢ni prostfedky
nevyklada ani propagaci prostiednictvim Google Adwords s cilenim pomoci kli¢ovych

slov pii vyhledavani.
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2.1.5 Porteruv model konkurenénich sil

Pro hlubsi analyzu konkurence a soucasnych moznosti prodeje je v praci dale vyuzit
klasicky Porteriv model konkurencnich sil [34].
Porteriv. model se skladd z péti Casti, jak lze vidét na obrdzku 6 Porteriuv model

konkurencnich sil, kterymi jsou:

e Dodavatelé

e (QOdbcratelé

e Potencialni novi konkurenti
e Néhradni nové vyrobky

e Konkurence uvnitt odvétvi

Potencialni novi
konkurenti

(OhroZeni ze strany novych
potencialnich konkurent)

Odbératelé
(Dohadovaci schopnost
odbérateli)

Nahradni (nové)
vyrobky

Dodavatelé

(Dohadovaci schopnost
dodavateld)

{OhroZeni ze strany
nahradnich vyrobku -
substitut)

Obrazek 6 Porteritv model konkurencnich sil
Zdroj: http://www.vlastnicesta.cz/metody/porteruv-model-konkurencnich-sil-1/
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Dodavatelé

Za dodavatele by se v piipad¢ nakladatelstvi dali povazovat vnéjsi Cinitelé, kteti se podileji

na procesu vydani knihy, ale zaroven nejsou zaméstnanci nakladatelstvi.
Razeno podle vyjednavaci sily jednotlivych dodavateld se jedna o tyto &initele:

e Tiskarna
e Autofi
e [lustratofi

e Korektofi

Nakladatelstvi Straky na vrbé tiskne knihy ve spolec¢nosti Tiskarny Havli¢ktav Brod, a. s.
Nakladatelstvi ma navazanou dlouholetou spolupraci s touto tiskarnou, coz ji dava z pozice
dodavatele velkou vyjednavaci moc, nebot navazovani novych obchodnich vztahi by
pro malé nakladatelstvi, jakym Straky na vrb¢ jsou, bylo obtizné. Vyjednavaci sila tiskarny
vychazi 1 z faktu, Ze ndklady na tisk knihy tvoii vice jak 80 % financni investice do nové
knihy. Naproti tomu jde skute¢nost, Ze nakladatelstvi je dlouholetym klientem Tiskarny
Havlicktv Brod a je velka pravdépodobnost, Ze tato spoluprace pretrva i nadale. Mira

rizika, Ze dojde k n¢jaké nadhlé zmeéné tohoto dodavatele z jakékoliv strany, je nizka.

Vyjednavaci sila autort se 1iSi na zdklad¢é znamosti jejich jména. Obecné plati, ze ¢im déle
publikujici a zndméjsi autor, tim je riziko jeho pfechodu ke konkurenci vyssi, nebot’ vétsi
nakladatelstvi mohou svym spisovatelim diky pfiznivéjSimu postaveni na trhu zajistit lepsi
propagaci. Naopak zacinajici autofi jsou vdécni, kdyz se jim naskytne pftilezitost
publikovat, a nakladatelstvi ma vi¢i nim silné postaveni, diky némuz si mize veskrze

diktovat podminky.

Co se ilustratorii tyce, ti by se dali jesté v ramci své skupiny rozdélit na autory kniZnich
obalek a ty, ktefi zajiSt'uji vnitini ilustrace — ne vzdy totiZ plati, Ze se jednd o jednoho
a téhoz Cloveka (i kdyz takové ptipady samoziejmée také jsou). Podobné jako u autorii knih
jsou jiz zavedeni ilustratofi, kteti maji siln€jsi pozici ve vyjednavani a ktefi zpravidla kresli
obalky pro knihy, jez jsou nakladné&;jsi na tisk, tak novi, nezavedeni grafici, ktefi za sebou

maji ¢asto pouze prvni zkusenost s grafickym navrhem titulni strany knihy.
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Korektofi textl maji podobné postaveni jako tiskarna, nebot jsou jen dva a maji
s nakladatelstvim jiz dlouhodobé vztahy. Z hlediska ndkladi na jejich zaplaceni je ale tato
Castka v poméru k celkové sumé zanedbatelnd, ¢imz se zaroven jejich vyjednavaci sila

snizuje.

Odbératelé
Odbératelé nakladatelstvi by se dali rozdélit na dveé skupiny.

e Koncovi zakaznici, ¢ili ¢tenafi

e Knihkupectvi, ¢ili distributofi

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 2.1.4 Marketingovy mix, konkrétné v ¢asti zabyvajici se
distribuci, knihkupci maji velkou vyjednavaci silu, a to se podepisuje na vysi marze, kterou
ziskavaji za prodany titul. Rovnéz si také vybiraji, které tituly v prodejnach vystavi
a na jakém misté. Casto tento proces nemohou ovlivnit ani velka nakladatelstvi (i kdyZ ta
zpravidla dostavaji lepsi pozice v regalech) a distribuce ma takto v celém prodejnim fetézci

rozhodujici moc.

Koncovi zakaznici oproti distributoriim maji jen velice omezeny vliv. Maloktery zdkaznik
odebira takové mnoZstvi knih, aby se nakladatelstvi vyplatilo diskutovat o jiné ceng,

neZ za kterou je nabizena pfi ptimém prodeji nebo na strankach e-shopu.

Potencialni novi konkurenti

Bariéry vstupu jsou v odvétvi vydavani knih nizké. Vydat vlastni knihu dnes miize takika
kazdy, ptipadné zaloZeni nové Zivnosti pro tento druh podnikani je rovnéZ snadné, nebot’
jde o volnou Zivnost. Z tohoto hlediska se tedy jevi, ze hrozba potencidlni nové konkurence

je vysokd, nicméné je nutné ptihlédnout 1 k dal§im, neméné podstatnym faktorim.
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Ohledn¢ vydavani knih je velice podcenovana redaktorska prace, kterou v piipade
nakladatelstvi Straky na vrbé zajiStuje pfimo majitel, Michael Bronec. Ne kazdy, kdo
vstoupi na trh, je schopen vytipovat romany, které se Ctendiim budou libit a které
doopravdy nasledné koupi. Navic si také malokdo uvédomuje, ze redaktorskd prace neni
jen ptecteni dila, opraveni gramatickych chyb a rozhodnuti se o tom, zda dany text vyjde

knizné nebo ne.

V dnes$ni dob¢ existuje fada firem, které davaji autorim moznost vydat knihu, jmenovité
napiiklad Knihovni¢ka.cz, Suplik.cz, ¢i Beletris.cz . Tato vydavatelstvi nabizeji vydavani
knih jako sluzbu — vybér vazby, opatfeni ISBN, vytisténi, korektorské prace a dalsi. Nikdo
ale s dilem nepracuje po stylistické a logické strance. V takto vydanych knihach se proto

vyskytuji ¢asté déjové nesrovnalosti, které by redaktorskd prace odstranila.

Prace redaktora je z tohoto hlediska to nejdilezitéjsi, co déld knihu dobrou a uspéSnou.
A to je také nejvetsi prekazka, ktera brani pfilivu novych konkurenti do odvétvi, kteii by

byli schopni se po vydani prvni knihy na trhu udrzet.

Nahradni (nové) vyrobky

V ptipadé vydavani tisténych knih 1ze za nejvétsi substituty povazovat elektronické knihy,

které jsou v soucasné dob¢ na vzestupu.

Z vysledku vyzkumu [37] zcervna roku 2012 provedeném na 2063 respondentech
agenturami NMS a STEM/MARK vyplyva, Ze 28,3 % dotazanych ¢te (nebo alespon

jednou cetlo) elektronickou knihu.

Na dalsi otazku se vyjadfovali pouze ti, ktefi v predeSlé otazce odpovédéli, Ze Ctou
e-knihy. Téchto celkem 584 respondentiim bylo dotazano, jakym kniham davaji ptednost,
pokud si mohou vybrat a celych 48 % odpovédelo, jak lze vidét na obrazku 7

Uprednostnované knihy, ze papirové knize.

Z vyzkumu lze tedy vyvodit, Ze 1 kdyZ trend ve ¢teni elektronickych knih neustéle roste,
moderni ¢tenafi nedaji dopustit na klasiku v podobé tisténych knih.
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Pokud si miizete vybrat, tak davate prednost:
ZAKLAD: Ctenar e-knih, n=584

Elektronické knize H
papirove‘ e _
Je mi to jedno H

0% 20% 40% 60% 80% 100%
ZDROJ: ENP, E-knihy, Cerven 2012

Obrazek 7 Uprednostiiované knihy
Zdroj: http://www.slideshare.net/stemmark/ekniohy-a-eten-v-echch

Provedeny vyzkum nicméné odpovida 1 na dal$i zajimavé otdzky, které se cinnosti

nakladatelstvi jistym zptisobem dotykaji.

Vsem respondenttim, bez ohledu na to, zda uvedli, Ze ¢tou nebo ne elektronické knihy,
byla poloZzena otazka, jestli uvazuji o zakoupeni -elektronické ctecky a tabletu.
Na obrazku 8 Uvazovani o koupi ctecky e-knih, tabletu 1ze vidét, Ze téméf polovina Ctendit
papirovych knih o podobném kroku neuvazuje, coz pravdépodobné v budoucnu povede
k tomu, ze nartst popularity ¢tecek a tabletti pro ¢teni knih se zastavi a ne bude pokracovat

ve vzrastajicich tendencich.

|
v 4 - _
...Ctecky e-knih? ...tabletu? u
ZAKLAD: Ctenafi e-knih, n=584; Ctenafi papirovych knih, n=1479 —
POZNAMKA: MoZnost vice odpovédi. i ﬁ-_i
Ano v nejblizdich 6 - 24 - 1
meésicich 8 7
vzdaleng&;jsi
budoucnosti 50 43

i - 23 . 12 u Ctenaf e-knih
Uz mam
1 = £ . .
Ctenar papirovych

i knih
Ne, neuvazuji
o

ZDROJ: NP, E-knihy, Cerven 2012

Obrazek 8 Uvazovani o koupi ctecky e-knih, tabletu
Zdroj: http://www.slideshare.net/stemmark/ekniohy-a-eten-v-echch
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Dalsi smérodatnou otazkou ve vyzkumu, kterd se tykd sily konkurentli vyrabégjicich
substituty, bylo vyjadieni respondenti o tom, jaky zanr knih Ctou, pfi¢emz Slo volit vice

nez jednu moznost.

Z vyétu odpovédi na obrazku 9 Zanry vyplyva, Ze u étenaf e-knih je Zanr fantasy a scifi
velice oblibeny; ¢te ho celych 61 % z nich. Z tohoto hlediska Ize tedy soudit, Ze branit se
vydavani elektronickych knih z pozice nakladatelstvi Straky na vrbé je nepruzné

a vydavatelstvi se samo pfipravuje o mozny zisk z prodeje.

o

Které z nasledujicich zanrt ctete nejradéji?

ZAKLAD: Ctendfi e-knih, n=584, Ctenafi papirovych knih, n=1479

/ N
¢
WU

POZNAMKA: MoZnost vice odpovédi. \ ,/:—'—'-—i
Romany _——
Thrillery, detektivky
m) Sci-fi, fantasy 61
‘ Humoristicku literaturu
» Literaturu faktu 29
Knihy o zdravi a Zivotnim stylu 2328
m) Knihy o osobnim rozvoji 28 )
Romantickou literaturu e
» Militarie Ctenar papirovych knih
Ostatni i
0% 20% 40% 60% 80% 100%

ZDROJ: CNP, E-knihy, Cerven 2012

Obrdazek 9 Zanry
Zdroj: http://www.slideshare.net/stemmark/ekniohy-a-eten-v-echch

Konkurenc¢ni rivalita

Ptimi 1 nepfimi konkurenti byli jiz diive popsani v kapitole 2.1.3 Pruzkum trhu —
Konkurence. Jejich pozice a vyjednavaci sila je pak odvisld od velikosti daného

vydavatelstvi.
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2.2 Navrh inovac¢niho e-business modelu

Tato cast diplomové prace bezprostiedné navazuje na vystupy zanalyzy Ccinnosti

nakladatelstvi a jejim cilem je navrhnout pro nalezené problémy optimalni feseni.
Z vysledku analyz vyplynula nasledujici fakta:

e Nakladatelstvi Straky na vrb¢ zcela chybi definice strategickych cilii, a to v podobé
SMART cilt

e Nakladatelstvi ma neadekvatni logo a zcela mu chybi slogan, ktery by spojoval

znacku nakladatelstvi Straky na vrbé s pfedmétem nebo oblasti podnikani
e Nakladatelstvi ma nesystematicky vedenou databaze zakaznikt
e Webové stranky nakladatelstvi jsou nepiehledné a zastaralé
e Pozice nakladatelstvi ve vyhledavacich je nizka

e Nakladatelstvi nevyuzivd trendu blogii =z hlediska vedeni vlastni stranky

kromé samotného internetového obchodu
e Nakladatelstvi nevyuziva trendu blogii z hlediska spoluprace s kniZznimi blogery

e Rozd¢leni kategorii produktil je nepiehledné a neklade dostate¢ny dliraz na kvalitni

a obliben¢ sborniky, které nakladatelstvi publikuje a prodava
e Nakladatelstvi chybi propagacni letdky a vizitky

e Nakladatelstvi nevyuziva reklamu a rozSifovani povédomi o znacce na socialni siti

Facebook

e Nakladatelstvi nevyuziva reklamu prostfednictvim Google Adwords na zlepSeni

pozic ve vyhledavacich, pfipadné€ na propagaci konkrétnich kniznich titult
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2.2.1 Stanoveni strategickych cili

Prvni bodem, kterym se bude diplomové prace pii ndvrhu inova¢niho e-business modelu

zabyvat, je stanoveni strategickych cilii nakladatelstvi.

Vsechny cile budou navrzeny s ohledem na to, aby spliiovaly pozadavky SMART cila,

které byly popsané v teoretické ¢asti diplomové prace v kapitole 1.1.3 Strategické cile.
Pro nakladatelstvi Straky na vrbé byly stanoveny nasledujici cile:
e Do jednoho roku pokryt vydélky z internetového obchodu naklady na jeho potizeni.

e Do dvou let prodavat prostfednictvim internetového obchodu alespoit 10 %

z celkového mnozstvi knih.

e Bchem prvniho roku fungovani e-shopu se dostat ve vyhledavaci Google
mezi prvnich 20 mist s vyrazem ,,Ceska fantastika (nazev nejobsihlejsi edice)

a dostat se mezi 50 mist pro klicova slova ,,fantasy knihy* a ,,Ceské fantasy*.

e Do jednoho roku zvysit pocet fanouskii facebookovych stranek nakladatelstvi

020 %.

2.2.2 Navrh nového loga a vytvoreni sloganu nakladatelstvi

Funk¢ni a zapamatovatelné logo je jednou ze zakladnich véci, kterou by kazdd znacka

méla mit.

Detailni nélezitosti v€etné€ nékterych znamych ptikladi log byly popsany v teoretické ¢asti,
ptuvodni logo nakladatelstvi Straky na vrbé lze pak nalézt v kapitole 2.1.2 Podnikatelské
rozhodnuti — Slogan a logo firmy.

Podle stanovenych pravidel byl vytvofen ndvrh loga v nésledujici podobé¢, viz obrazek 10

Moderni logo.
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Obrazek 10 Moderni logo
Zdroj: Vlastni zpracovani

Ptestoze dany navrh odpovida zékladnim pravidlim pro zapamatovatelnost a jednoduchost
loga, stetava se s realitou, ve které neni mozné v dané situaci logo néjakym vyraznym
zpusobem meénit: pivodni logo je na vSech jiz diive vyslych titulech, stali zdkaznici jsou

v mnohém konzervativni a jsou na zavedené logo zvykli.

Proto bylo vytvoteno dalsi logo, viz obrazek 11 Nove logo, které zachovava ptuvodni namét
stromu se strakami a pouze zjednoduSuje napis s nazvem nakladatelstvi. Zaroven je logo
jiz upravené do takové podoby, aby se dalo pouzit v hlavicce na novém internetovém

obchodu.

Obrdzek 11 Nové logo
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Déle byl zhotoven dalsi navrh loga, viz obrdazekl2 Obdoba nového loga, a to pro ucely
stranek s tmavym pozadim. Toto logo primarné slouzi na internetovém blogu, ktery byl
k navrhovanému e-shopu vytvofen v ramci praktického pievedeni navrhu inovacniho

e-business modelu do praxe.

Obrazek 12 Obdoba nového loga
Zdroj: Vlastni zpracovani

Podobné¢ dilezité jako dobré logo je i slogan, ktery by kazdému zakaznikovi spojil firmu
s pfedmétem jejiho podnikéni, v ptipadé nakladatelstvi pak ptipadné€ s Zanrem, kterym se

zabyva.

S ohledem na tato fakta byl navrzen slogan, ktery propojuje Straky na vrbé, fantastiku

1 predmét podnikani:

Straky na vrbé

Vase fantasie. Nase knihy.
Opét byla vytvotena i druhd varianta, aby mél klient na vybeér.

Straky na vrbé

... ha kridlech fantasie
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2.2.3 Databaze zakaznika

Pro potfeby nakladatelstvi je funk¢ni a systematicky vedend databdze zakaznikl nezbytna.
V papirové podob¢, ve které ma nakladatelstvi idaje o zakaznicich nyni, je velice slozité

dohledat potiebné udaje pro dalsi marketingové ¢innosti.

Vzhledem k velikosti nakladatelstvi a vys$i objemu prodeji bude zvolena jednoducha

struktura databaze s néasledujicimi, vzajemné propojenymi tabulkami:

e Zakaznici - Cislo zdkaznika (primarni kli¢), jméno a adresni udaje o zékaznikovi,
Cisla objednavek,

e Objednavky — ¢islo objednavky (primarni kli¢), polozky objednavky (¢isla ISBN),
¢islo zakaznika,

e Produkty — ISBN knihy (primérni kli¢), idaje o knihach (autor, nazev, ilustrator,
typ vazby, rok vydani),

e Kontakty — jméno, pfijmeni, e-mail (primarni kli¢), pivod kontaktu,

pricemz tabulkou Kontakty jsou mySlené dal§i adresy a kontaktni udaje predevSim
idastniktl soutéze Zoldnéii fantasie, kterou nakladatelstvi Straky na vrbé pravidelng kazdy

rok potada.

V ramci diplomové prace je navrZzena pouze struktura databaze; databdze zatim nebyla redlné

vytvofena.

2.2.4 Internetovy obchod

Soucasny internetovy obchod nakladatelstvi Straky na vrb& obsahuje nékolik zasadnich

chyb:
e Vzhled stranek plisobi zastarale

e Uvodni stranka obsahuje aktuality o sout&Zich a podobnych akcich; nové piichozi
zakaznik ale z téchto informaci nezjisti, Ze se nachazi na internetovych strankach

knizniho e-shopu
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e Logo nakladatelstvi se ztrdci mezi ostatnimi obrazky v hlavicce a chybi u n¢ho

nazev nakladatelstvi

e Funkce vyhleddvani je Spatné viditelnd — nachazi se pod menu a novy zékaznik ji

musi hledat

Popsané problémy a nedostatky lze vidét na obrdzku 13 Uvodni stranka pivodniho

internetovéeho obchodu.

F.KoToL

FABI Tua

CESTA Wi
A W_‘zpmj

Straky na vrbé Nakupni kosik (0 polozek, celkem 0.- KE)

| nase eDicE | Vysledky Zoldnéfu fantazie 2014

Ceskd fantastika

Do soutdze letos pfiflo celkem 56 praci od celkem 33 tvbrch.

Zapadni fantastika V poroté zasedlo 15 hodnotiteld: Petra Baslovi (basnitka), Michael Bronec (nakladatel), Jan Dobid (spisovatel), Pavel
Honigzchmied (Ctendf), Ondfej ..Nerion™ Janovsky (ilustritor), Ludmila . Shaika™ JaroSova (Ctenafka), Jana Kopeckova (historicka),
Hana Kopuleta (Etenafka), Ivana Kuglerova (spisovatelia), Mila Line (spisovatel), Zdefika Lukovska (autorka a ilustratorka), Leonard
Bard Medek (spizovatel), Vojtéch Pilpan (knihkupec a Sermif), Kamila Thomova (étendfka), Jifina Vorlova (organizatorka a redaktorka)

. . Kazdy mohl povidkam pfidélit jedno prvni aZ Sest Sestych mist: 1. misto byle hodnoceno 60 body, 2. misto 30 body, 3. misto 20 bedy,
Vo dRianta stk 4. miste 15 body, 5. misto 12 body a 6. misto 10 body. V tabulce je uvedenc, kolik prace celkov# obdrela bodh, nade? jsou ve
Hry sloupeécich rozepsana jednotliva mista. Pofadi stanovuje prosty soufet ziskanjch bodd.
Sbornik, kterj md pracovni podtitul "Inteligentni ledovce a jiné zritdy” vyddme nékdy mezi jarem a koncem léta

Rozstoklaty vraniklec

Imladris
Mimo edice (Michael)

Hudba 1.b=466 43522 Vira Mertlilovi: Desst
2.b=284 2-242 4 Jana Vasikova: Légitel
3.b=179 -3632- Viclava Molcarovi: Poslepu hizet kostkou
5 4.b=269 14-322IdaNekovafikova: Zridné svédectvi
PRIPRAVUJEME 5.b=267 151111 Karel Doleal: Osberht

. iy 6.b=264 122422 Viviana Stellata: Soumrak elfi
SLEVOVE BALICKY 7.5=232 113411 Robert Pytlik: Adventnj povidka
. 8.b=191 1111 33 Ekyelka Mudrochova: Sperk pro princeznu
AUTORI 8.b=191 -141233Linda Koutova: Sedmnacty
— 9.b=184 -13 421 Lucie Lukaovifova: Vyhonek riZe

ILUSTRATORI 10.b=166 - - -8 31 Jitka Ladrova: Pomoc osudu
DISKUSE U KNIH 11.6=135 -1-3 3 2 Monika Leov: Hiubiny

: i 12.5=139 --3 32 1Kristyna Snégotiova: Terapie
VASE KOMENTARE 13.6=134  --2 224 Vit Martin Matéjka: Flétnistka
PISETE? CASTE DOTAZY 13.b=134 -2 1 -2 3 David Patraz: Holi¢ z Jozsefova

14. =133 --114 3 Lenka Pekirkovd: Rozlouteni
15.0=132 -2-2 13 Vojtéch Micka: Nezapomenutelni
15.0=132 --421 1 Milan Barkner: Povolani hledad
16.5=126 -11-3 4 Alena Pechova: Dité hvézdy
_ 17.56=120 ---25 3 Karolina Kalecka: Cervena v Ciné
18.b=114 - 13 -2 - Michal Fiala: Nejrdsnj# mu? pro nejkrisngjii diviu
Obrazek 13 Uvodni stranka piivodniho internetového obchodu

Zdroj: http://straky.cz/

Na strankach nakladatelstvi byly dale identifikovany nésledujici nedostatky:

e Chybi obecné informace o nakladatelstvi
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e Po kliknuti na polozku ,NASE EDICE*, ktera se nachazi hned pod napisem Straky
na vrbé, se otevie stranka s tituly, které vysly v minulosti a které uz nejsou skladem

—viz obrazek 14 Nase edice

e Stranky postradaji vypis vSech vydanych knih a dalSiho zboZi nezavisle na zatazeni

do edic, ktery by byl fazeny od nejnovéjsich produktli po ty nejstarsi

e Internetovy obchod nema obchodni podminky

Nakupni kosik (0 polozek, celkem 0,- K&

82l Kompletni detaily (=l Zjednoduteny vypis

Ceska fantastika

| Hobiti
|5 Pet "Killman" krél
i Cens: 100.- K

Sedmimésti
Visdimir Ko&i
Cena: 350 - KE (poitovné zdarmal)

Zapadni fantastika

Rozstoklaty vraniklec
Bard
\chodni fantastika

vice informaci wice informaci

Hry
Imladris {
Wima edice -
I A Imladris 3/1999 Imladris 1/2001
e R

Cena: 25.- K& Cens: 40.- K¢

PRIPRAVUJEME
SLEVOVE BALICKY
AUTORI
ILUSTRATORI
DISKUSE U KNIH

VASE KOMENTARE Imlatiris 42006 R
PISETE? GASTE DOTAZY - W ¢ Cena: 40.-KS Gena: 344.- K& (postovné zdarma!)
g vice informaci ey i
: L A% & Zakoupit
ST i
Obrazek 14 Nase edice

Zdroj: http://straky.cz/

V ramci praktické c¢asti diplomové prace nebyla navrzena pouze zména nalezenych
nedostatkt, ale vznikl novy, plné funkéni internetovy obchod, ktery nyni bézi soucasné

se starymi strdnkami na odliSné doméné straky-nakladatelstvi.cz.

Jak jiz bylo zmifovano v literarnich reSerSich, internetovy obchod se vytvarel
na redakénim systému WordPress. Podkladem pro vytvofeni internetového obchodu byla
wordpressova Sablona zakoupena specidlné pro tcely e-shopi, ktera se nasledné upravila

a prizpusobila potfebam stranek nakladatelstvi.
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Reseni jednotlivych nedostatki

Pro lepsi piehlednost budou v této podkapitole rozebrany jednotlivé nedostatky a popsan

konkrétni zptisob, jakym je fesi novy internetovy obchod.

Zastaraly vzhled

Problematika zastaralého vzhledu byla vyfeSena zakoupenim funk¢ni Sablony navrhované
profesionaly, ktefi se tvorbou e-shopli zivi. Novy internetovy obchod zatim neni
optimalizovany pro mobilni telefony, kazdopadn¢ jiz nyni se na mobilnich zafizenich

zobrazuje bez vétSich nedostatkil a problémd.

Spravny vybér Sablony a jeji nasledna Uprava zaroven tesi dal$i ze zmifiovanych hlavnich

problémi starych stranek.

Neadekvatni uvodni strana

Nakladatelstvi potada spoustu akci a je dobte, Ze o nich své zakazniky a ¢tenare informuje.
Kdyz ovSem novy navstévnik vstoupi na stranky, je nutné, aby vé&dél, ze se nachézi
na strankach knizniho e-shopu.

Tento problém byl feSen prvkem, kterému se tika s/ider. Jde o okno, ve kterém se po jisté,

administratorem nastavené dobé stfidaji zobrazované informace, viz zeleny ramecek

na obrazku 15 Uvodni stranka nového e-shopu.

Logo nakladatelstvi

Kazdy navstévnik internetového obchodu by mél thned po naéteni webové stranky jasné
vidét logo, které se objevuje i na vSech knihach vydavanych nakladatelstvim Straky

na vrbé.

Pro tyto ucely bylo vytvofeno logo, které lze blize vidét v kapitole 2.2.2 Ndvrh nového

loga a vytvoreni sloganu nakladatelstvi na obrazku 11 Nové logo. Na screenshotu webové
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stranky na obrazku 15 Uvodni stranka nového e-shopu v modrém ovalu je poté mozné

vidét umisténi tohoto loga pfimo na vytvofeném e-shopu.

Funkce vyhledavani

Funkce pro fulltextové vyhleddvani na strdnkach e-shopu byla umisténa na viditelné misto

do pravého horniho rohu, viz erveny oval na obrazku 15 Uvodni stranka nového e-shopu.

straky-nakladatelstvi.cz a Hiedat s

BLOG WG4 OCET SEZNAM PRANI K031k O

Kategorie

MoZnost postovného zdarma!

Obrazek 15 Uvodni stranka nového e-shopu
Zdroj: http://straky-nakladatelstvi.cz/

Obecné informace o nakladatelstvi

Zékladni informace o nakladatelstvi nebyly umistény pfimo na strdnky internetového
obchodu. Névstévnici, kteti se zajimaji o ¢innost vydavatelstvi, mohou pfejit na blog
nakladatelstvi Straky na vrbé a tyto informace najit tam. Na blog se lze dostat jednim
kliknutim, a to v horni list¢ pod tladitkem Blog, viz Cerveny obdélnik na obrdazku 16

Seznam produktii.
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Vypis vSech produkti

Nové stranky nabizeji moznost zobrazit vS§echny vydané tituly a dal$i nabizené produkty

nezavisle na zatfazeni do kategorii nebo edic, a to chronologicky dle zatfazeni do nabidky.

Néavstévnik se na tento vypis dostane jednim kliknutim na tladitko Obchod, které se
nachdzi hned vedle loga nakladatelstvi, jak lze vidét v modrém obdélniku na obrazku 16
Seznam produktii. Zobrazovany vypis je mozné poté vidét v zeleném ramecku na stejném

obrazku.

P o =
Ay f MOJ OCET SEZNAM PRANI KOSIK
B oma orbe

Zobrazeni 1-16 z 170 vysledkd

P

Z&dné produkty v kogiku.

Kategorie

« Zanry

Zobrazeni  Potet vysledkd na strénku v Sefadit podle stafi v

%
G
L
=5

© Romany

= Ceska fantastika

» Zapadni fantastika
o Povidkové sbirky

o Ostatni

Stezky krve - Ivana Sbornik - Excelsior, Svitky z Londynského mostu Audiokniha - Stin modrého = Bard
Kuglerova (Reedice) gentlemani! (Historky z &asl - Jana Souflova byka = Hry
150 Ke By 330 KE 180 Ké = Hudba
450 K& = Mimo edice
v - L J - v - = Poesie
v )=

= Rozstoklaty vraniklec

= Slevové balictky

Obrazek 16 Seznam produktii
Zdroj: http://straky-nakladatelstvi.cz/

Obchodni podminky

Odkaz na obchodni podminky na internetovém obchodu stale chybi, v rdmci potvrzeni

objednavky se ale zasilaji prostfednictvim e-mailu.
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2.2.5 Pozice ve vyhledavacich

Jednim ze zdkladnich technickych problémii soucasnych internetovych stranek
nakladatelstvi je, Ze byly vytvofeny v dobé, kdy se jesté tolik nedbalo na SEO
a konkurence v prostfedi internetu byla mens$i. Diky tomu se ve vyhledavacich
i na zdkladni klicova slova nachazi velice nizko, konkrétn¢ pro klicové vyrazy ,,ceskd
fantastika “, ,, ceska fantasy‘ nebo ,,fantasy knihy“ se nachézi nize nez na stém misté

v Google vyhledavaci.

w7 w7

Hlavnim cilem pro tuto dil¢i ¢ast (s ohledem na stanovené cile v kapitole 2.2.1 Stanoveni
strategickych cilt) proto bylo ziskat lepsi mista v internetovych vyhledavacich pro tyto tfi

nejcastéji hledané vyrazy.

Optimalizace nového webu pro vyhleddvace byla opét feSena nejen v ramci navrhu
inovacniho e-business modelu, ale rovnéz i prakticky. Pro tyto ucely byly vyuzity funkce
redak¢éniho systému Wordpress, a to pirevazné prostfednictvim piidavanim Stitkti s vyse

zminovanymi vyrazy, viz obrdzek 17 Redakcni systém.

[ Algar tarch - Karolina Francova 280 KE Cesks fantastika, Algar tarch, Ceska Y
4 Romany fantastika, Ceska
fantasx, Karolina
Francova
O Py Zemé bez zakona - JindFich Rohlik - 195 K& Ceska fantastika, Ceska fantastika, w (@
h'ﬂ Romany JindFich Rohlik, Lubomir
Kuptik
O Nesmrtelny - Roger Zelazny 195 KE Romany, Zapadni Richard Podany, Roger Y
Upravit | Rychla dprava | Kos fantastika Zelazny, Tomas
Zobrazit | Duplikat Kucerovsky. Zapadni
fantastika
O s Dies irae - Robert Fabian 333 KE Eeska fantastika, Cecks fantastika. fesks Tr
o Romany SOfLLifi Horagek,
military scifi, Robert
Fabian
O Koéas 2013 - Sbornik - 215KE Ceska fantastika, Cena Karla Capka, Ceska T [
=
Povidkové sbirky fantastika. Janina
Strnadova, Sbornik
(] [ Master ., Il. - skupina Fiannan 200 KE Hudba Fiannan, Hudba, Master kg
O Audiokniha Zelena - Martin D. Antonin - 120 K& Hudba Hudba, Martin D. g
Antonin, Michaela
"Nyemi" Hertlikova
O Legendy: Prokleté knihovny - Shornik = 550 K¢ Cesks fantastika, Ceska fantastika, Jana w
Povidkové sbirky Souflova, Sbornik,

Obrdzek 17 Redakcni systém
Zdroj: http://straky-nakladatelstvi.cz/ - administratorsky pfistup
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2.2.6 Zavedeni vlastniho blogu

Vétsina internetovych obchodii v soucasné dobé ma kromé komercnich stranek 1 vlastni
blog, na kterém pisi o tématech spojenych s jejich pfedmétem podnikani, piipadné
o problémech, které ma za cil feSit jimi nabizena sluzba. Rovnéz na blogovych strankach

byvaji doplitkové informace, pozvani na akce, reportaze z poradanych setkani apod.

Vedeni blogu spadd do komunika¢niho mixu pod nastroj public relations — jeho cil, jak
vyplyva z vySe uvedenych piikladi, je utuzovat vztahy se zdkazniky a S$irSi vetejnosti,
informovat a pfinaset pfidanou hodnotu k produktim, ktera by v konkurencnim boji

predstavovala trzni vyhodu.

Nakladatelstvi Straky na vrbé€ pfinasi svym ctenaifiim a zdkaznikiim spoustu véci navic —
potada vlastni soutéz Zoldnéfi fantasie, ucastni se fantasy setkani, potrdda kity knih,
podporuje autorska cteni Ceskych fantasy spisovateld. Nékteré z téchto informaci dava
pfimo na svij internetovy obchod na uvitaci stranu, jiné komunikuje prostfednictvim
Facebooku; nakladatelstvi ovSem chybi prostor mimo socidlni sité, kde by takovéto véci
sdilelo a komunikovalo, aniZ by to zaroven nenarusilo chod e-shopu. Cilem blogu by tedy
bylo vyplnit tento chyb¢jici prostor a dostat se blize ke ¢tenafim a milovnikiim fantasy

literatury.

Blog nakladatelstvi se v ramci pfevedeni navrhu inovac¢niho e-business modelu do praxe
realné vytvéafel, a k jeho tvorbé byl opét vyuzit Wordpress, na jehoZ redakénim systému

funguje 1 nové zhotoveny internetovy obchod nakladatelstvi.

Pti ndvrhu blogu se oproti samotnému e-shopu pfistoupilo na usporné€j$i variantu, kterou
pfedstavovala neplacend, voln€ dostupnd Sablona. Tato Sablona se posléze upravila
pro potieby nakladatelstvi a ptizptisobila se takové formé obsahu, kterd bude na strankach

primérné€ publikovana a sdilena.

Uvodni stranku blogu lze vidét na obrdzku 18 Blog. Piimo na tvodni strané je také
umistény vyse v diplomové praci zmiflovany odkaz O nds, pod kterym néavstévnici najdou
informace o nakladatelstvi a jeho cinnosti. Vedle ného je poté k dispozici tlacitko

pro rychly navrat zpét na internetovy obchod.
69



Uvodni strana opét vyuziva prvku slideru, kde se Gtenafi a navitévnici mohou rychle
a prehledn¢ dozvédet, co je na blogu nového, ptipadné které clanky na blogu stoji

za povsimnuti a hlubsi pozornost.

Zpét na e-shop O nds

o =

P | \9 olbrfé ﬁl Cheed sei ty probqiomi do \’ydai\';u‘lélw shorniku?
| é antasie e
F e e Eor et ﬁ‘fq@ ﬁ‘rfﬁ e

/ B, e Vyhlégent soutée Zoldnéri fantasie

Sy, 3 e 3 . :
gzomnéni ?\golbnéni_ %olbnén;
Fantasie Funtusie Funfu:;ie

Lisomsn savta movion 3

Straky prilétaji v novém

Publikovédno v Nezafazené | Komentéfe: 0

Nejnovéjsi pfispévky

Obrazek 18 Blog
Zdroj: http://blog.straky-nakladatelstvi.cz/

2.2.7 Spolupraice s kniZnimi blogery

Pti vyhodnocovani SWOT analyzy stidl na strané prilezitosti soucasny trend kniznich
blogerti, konkrétné vyuziti této skutecnosti pro zvySeni povédomi o knihach, které Straky

na vrbé vydavaji.

I3

Dle vlastniho vyzkumu na strankach nej¢tenéjSich kniznich blogerti zabyvajicich se fantasy
literaturou bylo zjisténo, ze piSi recenze piedevSsim na knihy zahrani¢nich autort.
Pro nakladatelstvi Straky na vrbé ovSem hovoii fakt, Ze nemalo z téchto blogert zaroven
mimo vedeni blogu samo piSe a publikuje na internetu vlastni povidky, ¢ehoZ by se dalo
vyuZit pfi jejich oslovovéni, nebot’ by oni sami méli mit z4jem o to, aby se o plivodni,

ceské literatufe mluvilo a psalo.
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Pro navazani spoluprace byly vybrany nésledujici blogy, viz tabulka 4 Vybrané blogy.
Blogeti, ktefi nize zminéné blogy spravuji, ovSem zatim nebyli nakladatelstvim osloveni
avyzvani k realné spolupraci; tento bod slouzi pouze jako navrh nepfevedeny v ramci

diplomov¢ prace do praxe.

Knizni doupé http://knizni-doupe.cz/
Knizni kukatko http://www.kniznikukatko.cz/
Dé&ti noci http://deti-noci.cz/
Laurdes http://laurdes.cz/

Tabulka 4 Vybrané blogy
Zdroj: Vlastni zpracovani

2.2.8 Nové rozdéleni kategorii produktii

Nakladatelstvi Straky na vrbé ma nckolik edic, které byly popsany v kapitole 2.1.1 Obecné
informace o nakladatelstvi. Z hlediska vnimani zdkaznikid jsou ale pfedevsim mensi edice
tézko zaraditelné a zékaznik na strdnkach nemd tuSeni, co si pod n€kterymi nazvy edic
predstavit, respektive co by knihy v nich mély obsahovat. Konkrétné se jedna predevsim o

nepruhledné pojmenovéni edice Rozstoklaty vraniklec a Bard.

I kdyZ do samotnych jmen edic, které v ramci nakladatelstvi vychazeji, nelze zpé&tné
zasahovat, pfesto 1ze zdkaznikiim usnadnit orientaci na strankéach internetového obchodu,
nebot’ z hlediska klientd nehraje nazev edice pti vybéru tak podstatnou roli, nybrz jde

predevsim o informace dllezité pro samotné nakladatelstvi.

Z tohoto dlivodu bylo pro novy internetovy obchod navrhnuto nové rozdéleni, které

zaroven klade diiraz na povidkové sborniky a antologie, které nakladatelstvi publikuje.
Kategorie byly zjednoduseny na tii zadkladni:

e Romany
e Povidkové sborniky

e Ostatni
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http://knizni-doupe.cz/
http://www.kniznikukatko.cz/
http://deti-noci.cz/
http://laurdes.cz/

Konkrétni, detailni rozdé€leni lze vidét nize na obrazku 19 Kategorie.

Kategorie

& Zanry
o Romany
m Ceska fantastika
® 73padni fantastika
o Povidkove sbirky
o Ostatni
® Bard
m Hry
® Hudba
® Mimo edice
m Poecie
® Rozstoklaty vraniklec
® Slevové balicky

® \Wychodni fantastika

Obrazek 19 Kategorie
Zdroj: http:// straky-nakladatelstvi.cz/

2.2.9 Letaky a vizitky

Nakladatelstvi Straky na vrbé casto jezdiva na akce, kde prodava své knihy, zcela mu
ovSem chybi reklamni materidly pro potencialni zakazniky, které nabidka knih zaujala,

ale ktefi na misté nic nezakoupili.

Z toho davodu bylo vramci diplomové prace navrzeno vytvofit vizitky, které by

nakladatelstvi pfi prodeji nabizelo.

Dal8im navrhem v tomto ohledu je vytvofeni reklamnich letakt, které by upozornovaly

na knizni novinky a zajimavé, aktualni nabidky, které nakladatelstvi pravé ma.
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V ramci diplomové prace byl vytvofen graficky navrh vizitek, viz obrdzek 20 Vizitka.
Podle tohoto névrhu, ktery v sobé nese vyse popisované prvky jako nové logo a slogan
nakladatelstvi, byly zhotoveny vizitky, které se nasledné rozdavaly béhem vanoc¢ni akce

Méstské knihovny v Praze pti prodeji knih.

Straky na orbe

Vase fantasie. Nase knihy.

straky-nakladatelstvi.cz

Obrazek 20 Vizitka
Zdroj: Vlastni zpracovani

2.2.10 Internetova reklama

Jako moznost pro rozsifeni fad zédkaznikl je diplomovou praci navrzeno investovat mensi
procento z vydélkli do internetové reklamy, a to na socidlni siti Facebook, kde
nakladatelstvi velice dobfe komunikuje s jiz stdlymi ctenéfi, a poté pomoci sluzby Google
Adwords, diky niZ novi zdkaznici snadné&ji naleznou hledané zbozi, dokud se nové stranky

diky SEO samy nedostanou vyse ve vyhledavacich.

Reklama na Google Adwords je rovnéz ucinny a vhodny prostiedek k propagaci

konkrétnich, pfedev§im novych titulli, které nakladatelstvi Straky na vrbé vydava.
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2.3 Dalsi inova¢ni moznosti

Vsechny odvozené navrhy v predeslé kapitole vzesly jako vystup z analyzy soucasného
stavu a SWOT analyzy. V této ¢asti se diplomova prace zaméii na dalSi inovativni
moznosti, které by nakladatelstvi Straky na vrbé mohlo v blizké i1 vzdalenéjsi budoucnosti

vyuzit pro svou lepsi propagaci a komunikaci se zakazniky.

2.3.1 Minisite pro vybrané tituly

Minisite, nebo také microsite, jsou stranky zpravidla pro jeden konkrétni vyrobek
z produktové nabidky firmy. Slouzi k podpote prodeje daného zbozi a rovnéz z hlediska

SEO pomahaji dostat se diky zpétnym odkaziim vyse ve vyhledavacich.

V ramci konkrétnich realizaci navrhli pro praktickou ¢ast diplomové prace byly vytvoieny
dv€ minisite stranky, a to pro knihu spisovatele Daniela Tucky (Umrléi tanec)

a pro oblibenou sérii knih Rogera Zelaznyho nesouci jméno Tajemny Amber.

Umrl¢i tanec

Minisite pro knithu Umrl¢i tanec je navrzena do tmavé modra s bilou horni liStou, ktera
umoziuje navstévnikim stranek jednoduse piejit do internetového obchodu nakladatelstvi,

viz obrazek 21 Umrlci tanec — uvod.
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OBCHOD BLOG MUJ UCET SEZNAM PRANT KOSIK

MESTSKA FANTASY DANIELA TUCKY Tl

A
N A s = S . = Sdilet na Facebooku
HRAJE SE O VSE. CASU JE MALO. PRAVIDLA POSVATNA. ALE KDO CHCE ZVITEZIT, NEZASTAVI SE

PRED NICIM.

Obrazek 21 Umrici tanec - uvod
Zdroj: http://umrlcitanec.straky-nakladatelstvi.cz/

Minisite zachovava jednotnou formu s vyuzitim prvku hodin, ktery se rovnéz objevuje na
obalce samotné knihy, jak lze vidét na obrazku 22 Umrlci tanec — hodiny. Tlalitka
pro moZznost nakupu a sdileni na socialni siti Facebook jsou umisténa pevné na pravé

strané stranky, 1 kdyZ uZivatel sjede posuvnikem niz.

5 DUVODU, PROC PRIJMOUT NABIDKU K UMLCIMU TANCI

Y
Vétsina hlavnich hrdint jsou nadpfirozené nebo nadpfirozenymi Pridat do kosiku

silami disponujici postavy T

Ani ti hodni se nechovaji vzdy korektné a maji za sebou
temnou minulost

Jesté nikdy nebyla Smrt tak sexy

Vystupuje zde skute¢na historicka osobnost,
autor prosluleho Kladiva na carodéjnice

A jedna z postav je samozrejmé upir

Obrdazek 22 UmrIci tanec - hodiny
Zdroj: http://umrlcitanec.straky-nakladatelstvi.cz/
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Na strance se nachazi zkracend anotace knihy, divody, které maji zakazniky navnadit, pro¢
by si méli knihu precist (jak je mozné vidét na jiz zmiflovaném obrdazku 22), nékolik slov
o autorovi knihy a o knize z ust jinych, odkazy na recenze a rozhovory ke knize a rovnéz

knizni trailer.

Tajemny Amber

Minisite pro knizni cyklus Tajemny Amber je navrzena do Cervena s jednoticim prvkem

tarotovych karet, ktery se objevuje i na vSech obalkach knih z této série.

Stranka zachovava podobné rozlozeni jako vyse zminovand minisite pro Umrl¢i tanec, viz
obrazek 23 Tajemny Amber - uvod. Opét zde najdeme horni listu s logem nakladatelstvi
a moznosti navratu do internetového obchodu a tlacitka pro pfidani do ndkupniho kosiku

a pro sdileni na Facebooku.

fgf s‘l’ﬂk}" OBCHOD BLOG MUJUCET SEZNAM PRANI KOSIK
L na vrbe

TAJEMNY AMBER ROGERA ZELAZNYHO “Pidat do kostku

RS —
§ 5 < s - Sdilet na Facebooku
DUMYSLNE INTRIKY A BO] O MOC — SLOVA, KTERA JSOU POSTAVAM Z AMBERU DUVERNE ZNAMA.

VYCHUTNE]TE SI JEJICH PRIBEH VE VSECH PETI DILECH SAGY POHROMADE.

(e

=

-~
el
t&

Postovné zdarma

Obrdazek 23 Tajemny Amber - ivod
Zdroj: http://amber.straky-nakladatelstvi.cz/
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2.3.2 Eventy

Nakladatelstvi v soucasné dob¢ jiz porada nékolik akci nebo se jich spoluticastni. Piesto se
nabizi moznost aktivné spolupracovat s autory a podporovat jejich propagaci v ramci

autorskych ¢teni, kterych se zatim uskutecnilo malo v porovnani naptiklad se kity knih.

Déle je moznost potadat socialné prospésné akce. Nakladatelstvi, které se vyznacluje
konzervativnim pfistupem a vydava pouze tisténé knihy a ne e-booky, by mohlo naptiklad
uspoiadat event ve spolupraci s Lesy CR, kde by si kazdy mohl zasadit strom za svou

oblibenou knihu.

Z potadanych eventi by rovnéz méla vznikat videa a fotografie, které by se Sifily

po internetu a upozornovaly na praci, kterou nakladatelstvi odvadi.

2.4 Zhodnoceni prinosti

Ptinosy diplomové prace by se daly rozd¢lit na tii zakladni slozky
e Ekonomicky pfinos
e Technologicky pfinos

e Socialni pfinos

Za ekonomicky piinos diplomové prace lze povazovat mirné navySeni poctu objednavek
prostiednictvim webovych stranek, nicméné je nutné uvést, ze vysi prodeji a velikost
ekonomického piinosu nepiiznivé ovlivituje fakt, Ze webové stranky zatim funguji kratce
asoucasn¢ se starymi. Objem objedndvek a navsStévnost internetového obchodu (dle
statistiky sluzby Google Analytics) v soucasné dob¢ nejsou takové, aby splnily strategické

cile, stanovené v inova¢nim navrhu.
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Technologicky ptinos diplomové prace spocivd ve vyuziti novych postupli propagace
a sjednoceni komunikacni strategie pro potfeby soukromého podnikani s ohledem
na efektivnost vynalozenych prostiedkli. Diplomovou praci navrhované postupy Ize
uplatnit nejen pro vybrané nakladatelstvi, ale je mozné je aplikovat i v jinych odvétvich

malého a stfedniho podnikéni.

Socidlni piinos diplomové prace tkvi ve snaze pomoci domaci spisovatelské scéné.
Diplomova prace byla psana sosobnim cilem autorky podpofit usili zanrového
nakladatelstvi a zlepsit jeho trzni postaveni, aby se knihy Ceskych autort lépe prodavaly

a mohlo jich vychézet vic.
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Z.avér

Hlavnim cilem diplomové prace bylo najit takové inovacni feSeni, které by bylo mozné
pouzit pro potieby malého podniku, konkrétné Zanrového nakladatelstvi Straky na vrbé,

které se zabyva vydavanim fantasy knih.

Béhem diplomové prace a zpracovavani inovacni navrhu byl kladen diraz ptedevsim

na vyuziti modernich technologii a trendu internetového nakupovani.

Diky analyzam soucasné¢ho stavu byly odhaleny nedostatky a chyby nynéjSich webovych
stranek nakladatelstvi, které napravuje nové vytvofeny, plné¢ funkéni internetovy obchod,

jenz vznikl pro ucely diplomové prace.

Nejvétsim nedostatkem puvodni verze stranek byla zastaralost a fakt, ze v dob¢ jejich
vzniku nebylo b&zné provadét SEO optimalizaci. Diky tomu se nakladatelstvi Straky
na vrbé nachdzelo na nizkych pozicich ve vyhledavacich a nemohlo u¢inné€ oslovovat nové
zakazniky hledajici ¢esky psanou fantasy literaturu. Nové stranky se na tento problém
zaméfily a diky optimalizaci se nyni pfi dotazu na kli¢ovou frazi ,,Ceskd fantastika“

nachazeji na tieti stran¢ vyhledavace Google, konkrétné na 24. pozici.

Spolu s novymi strankami byl rovnéz kladen diiraz na zlepSeni komunikace skrze nastroje
komunika¢niho mixu a jejich efektivni vyuzivani pro pfildkani novych zakaznikl
a upeviiovani vztahtl s témi stalymi. Rada z téchto navrhovanych moznosti ale prozatim
zlstala pouze soucasti teoretického navrhu a nebyla aplikovana v praxi, coZ mélo
za nasledek, Ze nové stranky (i pfes prokazatelné vylepsSeni podle prizkumu provedeného
mezi Ctendii nakladatelstvi) nebyly tak GspéSné jako jejich plivodni verze, kterd po celou
dobu projektu diplomové prace bézela soub€zné s internetovym obchodem vytvofenym

pro ucely této prace.

Pro dosazeni lepSich vysledkli nového internetového obchodu bude nutné vyuzit vSech

popsanych moznosti a vzajemn¢ je propojit v dlouhodobém horizontu.
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