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1. Uvod price

Tato seminarni prace je analyzou konkurence celondrodniho knihkupeckého ftetézce
Kanzelsberger, v jehoz centrdle od roku 2005 pracuji se zodpovédnosti za
marketingovou komunikaci. Jelikoz v daném segmentu maloobchodu vladne silné

konkuren¢ni prostiedi, prosim o respektovani ditvérného charakteru informaci.

2. Metodika prace

Prace na zaklad¢ zadani neobsahuje teoretickou ¢ast, protoze u studentii 5. ro¢niku
se jiz predpokladd jeji znalost. Stru¢né zde popisuji konkurencni prostiedi, cela
préace je postavena na pétifaktorovém modelu Michaela Portera a standardné ziejmée

nejuzivanéjsi analyzy SWOT.

3. Konkuren¢ni prostiedi

Z hlediska trzeb neptedstavuji knihy nijak velky trh. ,,Obrat se odhaduje uz nékolik
let v neménné vysi étyfi az pét miliard korun.“ (Copjakovd, K., Gregor, J. 2008:36).
Na druhou stranu vladne kniham velmi tvrda konkurence, o cemz sveédci 1 dalsi

skutecnost, Ze kazdorocné vyjde na sedmnéct tisic titull.

O tvrdé soutéznim prostiedi vypovida i dalsi skuteCnost: V soucasnosti ptisobi na
ceském uzemi pies 1000 nakladatelstvi. (...) Na osmkrat vétSim némeckém trhu je

pouze 3500 aktivnich nakladatelt. (Urbankova, B. 2006:8).
Kanzelsberger s ro¢nimi trzbami pod ptl miliardy korun ma trzni podil asi 10 %.

4. Zakaznici

Knihkupectvi Kanzelsberger je maloobchodnim fetézcem, jeho kli€ovym, v podstaté

jedinym odbeératelem tak je kone¢ny zékaznik.



Ackoli definovat piesné sociodemografické ¢i geografické charakteristiky zakaznikt
firmy je komplikované, jelikoz s nevelkou nadsazkou plati, Ze ,,zakazniky vétSiny
knihkupectvi je vétSina lidi nakupujicich knihy*, miizeme se o to pokusit vyuZzitim
interniho materialu firmy shrnujiciho zékladni vysledky interniho prizkumu mezi
zakazniky, ktery probihal v obdobi tinor az biezen 2006. V siti t¢émé&f Ctyficeti
prodejen jsme tehdy rozdali na padesat tisic dotaznikt, z nichZ jsme zpét ziskali
1089 vyplnénych formulairt. Responze 2,2 % sice neni nijak zavratnd, ale odpovida
obvykle udavanému rozpéti ispésnosti podobnych Setfeni. Nepftili§ presné se ze
shromazdénych dat da také vyvodit, Ze na celkovém obrazu firmy se podileli ze 40
% stali zdkaznici (¢lenové vérnostniho programu) a ze 60 % béZni zakaznici

(ndhodni nakupujici ¢i lidé, kteti nejsou ¢leny vérnostniho programu).

Z vysledki Setteni naptiklad plyne, Ze zdkazniky tvoti z 66 % Zeny a z 34 % muZi.
To odpovida i jinym Setfenim, podle nichZ Zeny jsou obecné Castéji zdkazniky

knihkupectvi, 1 kdyz tfeba nakupuji i pro muze.

Nejvetsi ¢ast zakaznika je prekvapivé pomérné mlada: 32,3 % respondentt je ve
veku od dvaceti do devétadvaceti let. Druhou nejsilnéj$i skupinou je generace o

deset let starsi (19,8 %).

Velmi vyznamna je znalost zakaznikl z pohledu jejich ekonomické aktivity.
Zaméstnanci tvoii jadro zakazniki (56 %), dalsi silnou skupinou jsou studenti (16
%) vzapéti nasledovani podnikateli (12 %). Nicméné hned v patach jsou treti
nejsiln€jsi skupiné seniofi s jedenactiprocentnim podilem. Lidé ,,v domacnosti tvori
Ctyfi procenta vSech nakupujicich a zbyvajici jedno procento jsou lidé, kteti se

definovali jako nezaméstnani.

Diilezité je pro firmu také geografické rozlozeni zdkaznikii. Asi 17 % jich je z
hlavniho mésta Prahy, kde je také nejsiln€j$i konkurence a kde firma provozuje hned
tf1 velké knihkupecké obchody (vedle dalSich Sesti prodejen). Dalsi vyznamné
regiony jsou jizni Cechy a jizni Morava (oba kraje po tfinacti procentech)

nasledované Olomouckym krajem s jedenacti procenty a stiednimi Cechami a



Usteckym krajem se zhruba osmi procenty. Ze vech ostatnich kraji se rekrutuje
vicemén¢ vyrovnané kolem Ctyt az péti procent zdkazniktli (na kraj). Jednoduse

feceno: 1 tyto vysledky potvrzuji celonarodni vliv firmy.

Pokud jde o distribuci, firma se v poslednich letech stale vice piesouva k logistice
»just in time*“. Zatimco jesté v roce 2006 centrala firmy provozovala pomérné
rozsahlé sklady, sama nakupovala celou fadu titulli a teprve nasledné je
redistribuovala na jednotlivé prodejny, nyni téméf bez vyjimky vyzaduje po svych

dodavatelich sméfovani jednotlivych dodavek piimo na jednotliva knihkupectvi.

Naopak pro firmu smérem k zakaznikim klicovy distribu¢ni kanal pfestavuji
jednotlivé prodejny. Az dosud slouzi internetovy katalog pouze jako pomocna
aplikace, ktera umoziuje zdkaznikovi vybrat si zbozi, pfipadné je i objednat, prode;j
se ale uskuteciiuje prostfednictvim kamennych prodejen. Firma vychazela z toho, ze
jeji sit’ prodejen je pomérné husta a kazdy zdkaznik v zasadé ma moznost si zbozi
poridit pfimo v prodejné. Z komunikace se zakazniky byl zjevny tlak na ziizeni
plnohodnotného e-shopu, po téméf péti letech firma na jaro 2011 ohlasila jeho

spusténi.

Neni pfitom jedna prodejna jako druhd, tak velky fetézec jako je Kanzelsberger musi
rozliSovat jednotlivé ,,formaty* svych obchodu. Interné je oznacujeme A, B, Ca O —
prvni tfi podle velikosti, posledni jsou specifické svym umisténim v obchodnich
centrech. Kazdy typ obchodu totiz nabizi i pon¢kud odlisny sortiment a sluzby.
Velké, obii prodejny typu Domu knihy jsou sortimentné nejsirsi, jsou to uz svym
zpusobem ,,poloinstituce®; zdkaznikiim jsou zde k dispozici i ¢tenaiské zony s
pohovkami ¢i kavarna. Mensi prodejny naproti tomu nabizeji univerzalngjsi
sortiment, orientuji se na poskytovani ,,zakazkového servisu“ (nemame? ale
dodame!), méné se zde ,,hraje na city*. A konecné knihkupectvi v obchodnich
centrech nabizeji omezenéjsi, populdrni sortiment, tak trochu pfipominaji obchody s

levnymi knihami. (Fekar, Z., Kanzelsberger ml., J. 2005).



Sitku sortimentu jednotlivych typi prodejen Ize i vyjadfit iselné. Zatimco nejvétsi
Diim knihy prodava asi 25 tisic polozek, prodejny v obchodnich centrech nabizeji
kolem 7 az 10 tisic polozek a bézné prodejny kolem 5 az 8 tisic polozek. Proto také

ruzné typy prodejen maji riznou mérnou plochu:

Typ obchodu Prodejni plocha (m?)
bézna prodejna 80 - 150
prodejna ve vétSim meésté 200 - 500
obchodni centrum 200 - 300
Dam knihy 1000

Tab. 1: Plo§nd vyméra knihkupectvi Kanzelsberger (zdroj: Kanzelsberger)

Pro uplnost je tfeba dodat, Ze nejvétsi format obchodu, Dim knihy, firma v bfeznu

ptestéhuje do mensich, zhruba polovi¢nich prostor (Patockova, M. 2011).
S. Dodavatelé

Jak jsem jiz uvadél vyse, firma neprovozuje vlastni sklady a ani nerealizuje dodavky
na své prodejny. VSe zajist'uji na zaklad¢ smluvnich vztaht bud’ specializované

knizni distribuce, nebo piimo nakladatelé.

Pro tplnost obrazu o trhu je zde tfeba odbocka: tak jako 1 jinde, mozna silnéji vedle
sebe v knizni branzi funguji maloobchodni a velkoobchodni firmy. Velkoobchodni
¢innost zajiStuji knizni distributofi. Kazdy nakladatel si v podstaté ve vlastnim
zajmu zajisti spolupraci s kniznim distributorem, ptipadné (zejména, jde-li o mensi
firmu) zajist'uje distribuci vlastnimi silami. Kazdy knihkupec naopak velmi dobfte vi,

ktery distributor dodava které produkty.

Konkrétné v ptipad¢ firmy Kanzelsberger existuji v podstaté dvé varianty: nékteré
tituly, tiebaze jejich redistribuci sami nezajistujeme, centralné rozdéluje feditelstvi
podniku (tedy jde zejména o smlouvy s kli¢ovymi partnery ¢i jiné zvlastni zakdzky),

zatimco ve vétSin€ piipadu si zbozi objednavaji ptimo prodejny.



Podstatné je zde uvést jesté jeden specificky rys knizni branze, ktery jsem zde dosud
neuvedl a ktery s dodavkami na prodejny souvisi. Naprosta vétSina zbozi v
knihkupectvich se dnes jiz prodava na zédklad€ komisionéaiské smlouvy: knihkupec
tedy zbozi odebere a nabizi na své prodejné, dodavateli vSak uhradi teprve az za
prodané vytisky, pfi¢emz neprodané mnozstvi mize vratit. To je pochopitelné velka
vyhoda na stran¢ knihkupce, zdaleka to ale neni vii¢i nakladatelim tak
nespravedlivé, jak by to mohlo vypadat: kdyby knihkupci museli nakupovat vétSinu
zboZi ,,napevno®, vybrali by si omezeny sortiment zaru¢en¢ prodejnych titulii a
nakladatelé by tak nemohli experimentovat s riznymi, kulturné sice mozna

hodnotnymi, ale obchodné€ naprosto bezcennymi tituly.

6. Analyza SWOT

Vzdycky ptedtim, nez se pustim do SWOT analyzy, dam dohromady pomocnou
tabulku shrnujici klicové faktory (jakousi STEP analyzu).

faktor piileZitost (P) soucasné hodnoceni v hodnoceni ve
nebo hrozba (H) hodnoceni dohledné vzdalené
budoucnosti budoucnosti
ekonomika P
redlné prijmy P - + +
konkurence H -- - +
integrace EU P + ++ +++
sociodemografie P
starnuti populace H - - -
rist vzdelani P + + +
kulturni viivy P ++ +++
technologie H
novd média H + -- +
Jina distribuce P -- - +

Tab. 2: Pomocnd tabulka pro vyhodnoceni piileZitosti a hrozeb Kanzelsberger, a. s.




Celkem jsem hodnotil tfi faktory (ekonomika, sociodemografie a technologie) s tim,

ze u kazdého jesté detailnéji rozebiram nékteré z dil¢ich faktorh: celkové hodnoceni

je pak jakymsi primérem.

Analyza silnych a slabych stranek je zpravidla vysledkem velmi individudlni, a tudiz

i znaén¢ subjektivni ¢innosti. Zpracovat tuto ¢ast prace je pro mne obzlasté obtizné.

r

Jednak jsem trochu zahlcen detailnéjSimi znalostmi vnitiniho prostiedi, jednak

omezen v kritickém hodnoceni tim, Ze znam cile, ke kterym firma smétuje.

Nicméné, v objektivnim popisovani silnych i slabych stranek mi pomtize jiz

nékolikrat citovany interni prazkum, v ramci néhoz byla lidem poloZzena také

oteviena otazka, aby se vyjadfili, co se jim libi a nelibi.

S | silné stranky W | slabé stranky

® orientace na zékaznika chybéjici e-shop

® silna pobockova sit’ nahodilost doplikovych aktivit pro

® tradi¢ni znacka se silnou image ¢leny vérnostniho programu

® ucelena a kontinualni marketingova casté inklinovani k nasledovani cizich
komunikace strategii (kdyz Oni, tak my taky...)

® silna pozice na trhu, vztahy s dodavateli Casté inklinovani byt ,,levnymi

® stabilni obchodni a finan¢ni pozice knihami®

® inovativni piistup vlastnikt k nedostatecna interni komunikace
managementu nedostatecné lidské zdroje (malo lidi k

realizaci dilezitych véci)
O | prilezitosti T | ohroZeni

® dusledngjsi nabizeni zavedenych sluzeb plvodné jen prazsky konkurent
(objednavky, zahrani¢ni knihy, Neoluxor vstupem slovenského

® vetsi vytézovani databaze vérnostniho vlastnika miize usilovat o celostatni
programu pusobnost

® plnohodnotny e-shop aspirace Levnych knih byt nikoli jen

® korporatni vizualni styl a komunikace diskont, ale kvalitni knihkupectvi

® cclostatni ptisobnost osobni ucast vlastnika na fizeni firmy

® noveé byznysy: zavadéni novych, (pfilis rozhodovani zavisi na jediném
neknihkupeckych sluzeb (dobijeni cloveku)
mobild, pfedprodej vstupenek...) vznik nového hrace nebo fuze nékterych

® programy pro dilezité cilové skupiny stavajicich konkurentt (spise
(napt. pro déti: firma si vychovava hypotetické, vsichni si drzi své pozice a
zéakazniky) z pohledu globalniho byznysu neni maly

® Spickové sluzby za rozumnou cenu Cesky trh zajimavy)

® osobni ucast vlastnika na fizeni firmy

Tab. 3: Analyza silnych a slabych stranek, piileZitosti a hrozeb Kanzelsberger, a. s.




7. Zavér prace

Dokud plati, Ze Kanzelsberger je realné jediny celonarodni knihkupecky fetézec, v
podstaté plati, Ze nema konkurenta. V globalizujici se ekonomice je totiz stile
dualezitéj$i moznost zasahnout co nejvétsi segmenty trhu. Vzhledem ke specifice
knizni branze nejde ani tak o efektivitu obchodni stranky, jako rGzna strategicka
partnerstvi nebo komunikaéni projekty.

Jistou velkou hrozbou je zména vlastnika nejvétsiho prazského konkurenta.
Neoluxor piesel z rukou trojice fyzickych osob do skupiny, ktera na Slovensku
provozuje knihkupecky fetézec Panta Rhei, ktery plisobi na celém uzemi zemé.
Zatim ale neexistuji jasné signdly, Ze by se novy vlastnik chystal rozsifit svoje
prazské prodejny na celé ceské tzemi. Podle mne by to mélo logiku z hlediska
strategie, naopak z ekonomického pohledu se do toho firma nepusti.

Kanzelsberger tak muze stale tézit ze svého dominantniho postaveni, které navic
muze vyrazné posilit, pokud dobfe zvladne nasazeni e-shopu. Dospéje-li ¢asem 1 k
akceptaci trendu e-knih, mohl by si jesté nadlouho udrZet svoje vysostné postaveni.
Firemni strategie v mnohém osciluje mezi trznim viidcem a vyzyvatelem, paradoxné
ale v nékterych, nasStésti spiSe okrajovych oblastech pusobi jako nasledovatel, v
doneddvna piipadé¢ e-shopu nebo jest¢ stile v oblasti e-knih jako troSkaf. |
Domnivam se, Ze by se tato ,,rozkrocenost™ strategii méla sjednotit, dlouhodob¢ neni

mozné pusobit na trhu bez jasné definované strategie.
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