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Marketingovy mix v prodejnach Levné knihy

Abstrakt

Bakalatskd prace se zabyva tématem marketingového mixu v knihkupectvi Levné
knihy.

Prace se v teoretické Casti zaméfuje na marketing, marketingovy mix a jeho 7P
(produkt, cena, distribuce, propagace, lidé, fyzicky vzhled, process) a marketingovy
vyzkum. Marketingové néstroje jsou nasledné analyzovany jednotlive.

Praktickd ¢éast je zaméfena na zhodnoceni marketingového mixu vybraného
knihkupectvi. Soucasti kvantitativniho marketingového vyzkumu je provedené on-line
dotaznikové Setfeni. V dotazniku zékaznici knihkupectvi odpovidaji na otazky tykajici se
produktt, cen, distribuce, propagace, dostupnosti prodejen a jejich uspotfadani. Vysledkem
zpracovani dat dotazniku je shrnuti hodnoceni zékaznikli a zhodnoceni marketingového
mixu. Soucasti vyzkumu je také pozorovani na prodejné Levnych knih konkrétné na pobocce
na Palmovce. Déle probihal rozhovor se zaméstnancem marketingového oddéleni Levnych
knih. Na zdkladé vyzkumil se autorka domniva, Ze cil byl splnén a doporuceni navrZzena
VvV zavéru prace jsou dostatetné¢ odlivodnéna a Levné knihy se jimi mohou fidit v zdymu

zlepSeni marketingovych nastroja.

Kli¢ova slova: rozsifeny marketingovy mix, Levné knihy, zaméstnanec, dotaznik,

propagace, knihkupectvi, cena, prodejna, procesy



Marketing mix at Levné knihy stores

Abstract

The bachelor thesis deals with the topic of the marketing mix at Levné knihy stores.

The theoretical part of the thesis focuses on marketing, marketing mix and its 7P
(product, price, place, promotion, people, physical evidence, process) and marketing
research. The instruments of the marketing mix are analyzed individually.

The practical part is focused on evaluation of the marketing mix of a selected
bookstore. Part of the quantitative marketing research is an online questionnaire. In the
questionnaire, customers of the bookstore answer questions about products, prices,
distribution, promotion, availability of stores and their organization. The result of the data
processing of the questionnaire is summary of customer evaluation and evaluation of the
marketing mix. Part of the research is also observation at the Levné knihy store, specifically
at the Palmovka branch office. There was also an interview with an employee of the store
Levné knihy marketing department. Based on the researches, the author believes that the
goal has been met and the recommendations made at the end of the work are sufficiently

substantiated and Levné knihy can follow them in order to improve markerting instruments.

Keywords: extended marketing mix, Levné knihy, employee, questionnaire,

promotion, bookstore, price, store, processes
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1 Uvod

Knihkupectvi je po celé republice velka fada. Odhaduje se ptiblizné okolo péti set
knihkupectvi. Coz fadi Ceskou republiku na piedni piicky ve svété. Trh s knihami je
specificky. Knihkupectvi se 1i$i od antikvariatt a knihoven. Antikvariaty prodavaji starsi
nové knihy, tim se odliSuje od vyS$e zminénych prodejen s knihami.

Levné knihy jsou soucasti trhu jiz vice nez 26 let. Maloobchodni sit” a internetovy
obchod provozuji od roku 2008. Maji provozovny po celé republice a zaméstnavaji velké
mnozstvi zaméstnanci. Ro¢né v Levnych knihach nakoupi miliony zakazniki.

Bakalatské prace se nazyva Marketingovy mix v prodejnach Levné knihy. Prace se
déli nadvé casti, a to Cast teoretickou a cast vlastni. Cilem prace je posouzeni
marketingového mixu pomoci jednotlivych nastroji knihkupectvi, které¢ bylo vybrano
autorkou. Cilem je zjistit, jak nastroje marketingového mixu hodnoti zdkaznici.

V teoretické Casti se popisuje marketing, marketingovy mix a marketingovy vyzkum.
V marketingovém vyzkumu jsou zminény rozdily priméarnich a sekundarnich dat a také
kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu. Vlastni ¢ast podrobné popisuje jednotlivé nastroje
marketingového mixu Levnych knih (produkt, cenu, distribuci, propagaci, fyzicky vzhled,
lidé, proces). Vlastni ¢ast dale obsahuje kvantitativni dotaznikové Setteni, které hodnoti
marketingovy mix knihkupectvi z pohledu zékaznika, rozhovor se zaméstnancem

marketingového oddéleni Levnych knih a osobni pozorovani na prodejné Palmovka.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je posouzeni marketingového mixu ve spole¢nosti Levné knihy.
Dil¢im cilem je analyza pouzitych nastroji vybrané firmy, které maji dulezity vliv

na zakazniky.

2.2 Metodika

Pomoci konceptu marketingového mixu byla popsana spole¢nost Levné knihy (LK).
V teoretické casti byly informace ziskany a zpracovany z odborné literatury, ktera se
zabyvala tématy marketingu, marketingového mixu a marketingového vyzkumu.
Marketingovy mix zde byl popsan jako 7P — produkt, cena, distribuce, propagace, lidé,
fyzicky vzhled a proces. Prakticka cast obsahovala konkrétni informace o nastaveni
marketingového mixu v LK a byly ziskavany prostudovanim internetovych stranek
spolecnosti LK, strukturovanym rozhovorem s odpovédnym zaméstnancem firmy a 0Sobnim
pozorovanim ve vybrané prodejné.

Strukturovany rozhovor byl veden se zaméstnancem marketingového oddéleni
Levnych knih a byl zaméfen na informace o firm¢ a fungovani marketingového mixu
ve spolecnosti. Dale bylo vypracovano dotaznikové Setfeni pro zdkazniky LK. V dotazniku
byly pokladany otazky uzaviené, dichotomické, vyctove, Skalové typu Likertovy Skaly
a sémantického diferencialu. Cilem dotazniku bylo zjistit, jak zakaznici LK hodnoti
marketingovy mix firmy. Dotaznik byl vytvofen a distribuovan pies Google Formulare.

Vyhodnoceni vysledkit kvantitativnino vyzkumu bylo provedeno ve formé
okomentovanych grafii a tabulek na konci praktické Casti. Pozorovani probihalo na pobocce
Levnych knih na Palmovce. Cilem pozorovani bylo zjistit, jak se zdkaznici orientuji

na pobocce a jak na né puisobi marketingovy mix piimo na prodejné.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

., Marketing je proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, oviliviiovani
aV konecné fazi uspokojeni potieb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem
zajistujicim splnéni cilu organizace. ** (Svétlik, 2005)

Marketing je povazovan za spoleCensky a fidici proces, jehoz pomoci jednotlivci
a skupiny ziskavaji pottebné informace za pomoci tvorby, nabidky a smény hodnotnych
produkti s ostatnimi. (Tomek a Vavrova, 2011)

Marketing mtze byt chdpan jako uceleny systém opatieni. Pomoci n€¢hoz se fidi
nabidka vhodného produktu na spravné trhy, ve spravny Cas a za spravnou cenu. (Tomek
a Vavrova, 2011)

V soucasnosti marketing neni pouze o nastrojich, které¢ pomahaji uskutecnovat prodej,
ale jde pfedevsim o uspokojovani potieb zakaznika. V piipad¢, ze specialista pies marketing
dokéze poznat, co potencidlni zakaznik potiebuje, mlize vytvaret produkty, které jsou
pro potencialniho zakaznika uzite¢né tudiz dobte prodejné. (Kotler a Armstrong, 2004)

Z obecného hlediska muze byt marketing popsan jako podnikatelskd funkce
vyrovnavajici zajmy firmy a jejich zdkaznika. (Karlicek a kol., 2018)

Ptedchozi definice ukazuji, ze zaklad marketingu neni mozné vysvétlit zcela
jednoduse, pouhou vétou ¢i odstavecem. (Tomek a Vavrova, 2011)

Charakteristika marketingu spoc¢iva ve dvou rovinach, a to v oblasti marketingu
jako koncepce ftizeni podniku a zaroven v feSeni funkci tykajicich se vztahu podnik — trh.

(Tomek a Vavrova, 2011)
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firmy

\ Trzni orientace /

Obrazek 1: Dvoji pohled na definici marketingu

Zdroj: Tomek a Vavrova, 2011

3.2 Marketingovy mix

., Marketingovy mix je charakterizovan souborem nastroju, jejichz prostrednictvim
miize marketing ovliviiovat trzby. Tradicni nastroje marketingového mixu se oznacuji
jako 4P: vyrobek (product), cena (price), misto (place) a propagace (promotion). “ (Kotler,
2003)

S rozvojem sluzeb pfisli manazeti s rozsifenim o dalsi 3P a to personal (personnel),

procesy (process) a fyzicky vzhled (physical evidence). (Kotler, 2003)
3.2.1 Vyvoj marketingového mixu

Neil H. Borden, profesor na Harward Businees School, poprvé pouziva pojem
,,marketingovy mix*. Jerome McCarthy v roce 1960 piichazi se zavedenim marketingového
mixu do vzdélavani. Jeho snadno zapamatovatelné ndzvy se staly organizacni strukturou
pro skoro vSechny ucebnice marketingu, dnes znama jako tzv. P. K roz$ifeni marketingu
0 nové 3P doslo v 70. letech 20. stoleti pfesné v roce 1981 a to spole¢nosti Booms a Bitner,
tato P se pouzivaji ve sluZzbach. V dnesni dobé se marketingovy mix vyuZiva pii praci
marketingovych oddéleni. (Jakubikova, 2013, Proffessional Academy, 2022, Yudelson,
1999)
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3.2.2 Produkt

Produktem se rozumi nejenom jakékoliv zbozi, ale i rGzné sluzby, informace,
myslenky, zazitky a jejich kombinace, pokud tedy mohou byt pfedmétem smény. Pfedmétem
smény se stavaji, je-li u nich uzitna hodnota. (Karli¢ek a kol., 2018)

Jadrem produktu se rozumi urcity predmét, ktery dale specifikuji tzv. rozsitujici
efekty, coz mohou byt znacka, obal, kvalita, zaruka, servis a dalsi. (Svétlik, 2005)

Cibulovy model v knihkupectvi je takovy, ze jadrem je obchod s knihami ¢i dana
firma. Obecné pouZitelny vyrobek je diskontni prodej, o€ekdvanym vyrobkem je levngjsi
titul, k jiz zakoupenému, rozsifenym vyrobkem muze byt zalozka ke knize a moznym

vyrobkem muze byt zabaleni knihy.

3.2.2.1 Obal

Produkty, které¢ se na trhu nachézi jsou zabalené a opatfeny etiketou. Obal plni rizné
funkce, funkci ochrannou (chrani produkt pied poSkozenim a tim jeho znehodnocenim),
funkci orientacné-informacni (podava zakladni informace o vyrobku, napt. nazev, ochranna
znadmka, navod k pouziti atd.), identifika¢ni funkci (odliSeni od podobnych vyrobkit), funkei
estetickou, funkci propagacni apod. Obal ma vzbuzovat divéru a vytvaret dobry dojem.
Etiketa na zbozi musi odpovidat standardiim trhu a je soucasti obalu. Je potieba, aby vse
odpovidalo platnym piedpisiim, normam a standardim. (Machkova a kol., 2002, Juraskova
a kol., 2012)

Obal u knih tvoii pfedevsim funkce estetickou a propagacni.

3.2.2.2 Znacka

Dovednosti spolecnosti je stvofit znacku, udrzet, chranit a zvySovat jeji hodnotu.
Znacka je tvofena dvojim zplsobem a to verbalné (napiiklad ¢iseln€, slovné) a neverbélné
(graficky, barevné nebo zvukem). To je néco, ¢im se odliSuje od ostatnich na trhu. (Kotler
a Armstrong, 2004, Bouckova a kol., 2003)

Mezi prvky znacky patii:

e Nazev — Pro znaCku je nejlepSi, aby byl nazev jedine¢ny a snadno

zapamatovatelny.
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e Logo, symbol — Jedna se o vizualni ¢ast znaCky. Logo je prezentovano
graficky.

e Piedstavitel — Jakykoliv symbol posilujici znacku.

e Slogany — Fraze predstavujici heslo, motto nebo hlavni myslenku kampang.

e Popévky — Jedna se o hudebni ¢ast znacky. Vyuzivaji se v rozhlase. Typickym
ptikladem jsou popévky na Vranany a jejich sortiment.

e Obal

e Produkt — Produkt je nositelem znacky. (Kotler a Keller, 2013)

3.2.2.3 Kvalita

Pod slovem kvalita se mysli vlastnost produktu dosahovat danych funkcnich
parametrd. Napiiklad trvanlivost, spolehlivost ¢i snadnost pouziti. U rozvoje produktu firma
urcuje, jakou kvalitu bude vysledny vyrobek ¢i sluzba mit na trhu. (Kotler a Armstrong,
2004)

Kvalita neboli jakost oznacuje, v jakém stavu se produkt nachdzi. Déli se na zbozi
prvni jakosti, tedy bez vad, ty jsou urceny k prodeji. Druha jakost a horsi jsou prodavany

za sniZené ceny podle zavaznosti poskozeni produktu.

3.2.2.4 Zaruka

Zéruka je pravni norma upravujici odpovédnost za vady. V ptipad¢ knihkupectvi se
zaruka vztahuje na vady pied koupi nebo zniceni vyrobku pfi pouzivani podle ndvodu nebo
doporuceni. Zaruka na zbozi z knihkupectvi mlize byt poskytnuta pouze pfi splnéni vyse

uvedeného a s Gctenkou o ndkupu zbozi.
3.23 Cena

Cena je typ marketingového néstroje, ktery slouzi ke smén€ zbozi nebo
jako protihodnota potifebna k ziskani sluzby nebo zbozi. Z pravidla se uvadi v penézni
form¢. Z marketingového mixu se jedna o nejflexibilnéj$i proménnou. Cena se miize ménit
Casto. Dikazem tohoto pfipadu mohou byt kazdodenni pohyby cen na burze. (Tellis, 2000,
Svetlik, 2005)
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Algoritmus ceny se sklada ze:

1.

o g ~ wD

Stanoveni cill pfi tvorbé ceny

Zjisténi poptavky

Odhad nakladta

Analyza nakladi konkurence, cen a nabidek
Metody tvorby ceny

Vybér konecné ceny

3.2.3.1 Stanoveni cilil pii tvorbé ceny

Stanoveni cen ve spoleCnosti ovlivituje cile, kterych chtéji jednotlivé podniky

dosadhnout. V piipad¢ stanoveni cili jde spolecnosti o dosahovani co nejvysSich ziskl

a ziskani trzniho podilu. DuleZitou roli zde hraje vyrobek.

1.

Zisk — Pro velké mnozstvi firmem je tvorba zisku rozhodujicim bodem
pro stanoveni ceny. Cena se bude odvijet od uplnych naklada tak, aby bylo
dosazeno urcité miry zisku.

Maximalizace soucasné¢ho zisku — Maximalizaci zisku je mySlena nejvyssi
urovenn zisku, na kterou je mozné dosdhnout. Pomoci cenové citlivosti
poptavky se reaguje na jeji snizovani ¢i rast. Jedna se o kratkodobou strategii,
pii které musi byt zndmy naklady. Z pohledu dlouhodobosti neni tfeba znat
naklady, v ten moment se jiZ jedna o maximalizaci sou€asnych piijma.

Trzni podil — TrZni podil funguje na principu hlavniho postaveni na trhu. Tim,
ze jim zprostredkuji nizs§i cenu nez konkurence, ziskavaji preferencni vyhody
a zakaznici si tak snaze zvykaji na danou znacku.

Rist objemu prodeje — Rist objemu prodeje pfichdzi jako kratkodoba
ptilezitost, kdy dochéazi k vyméné produktl a jejich nasledny prodej za nizsi
ceny. Ptikladem jsou vyprodeje sezonniho zbozi.

Navratnost investic — Navratnost investice je dlouhodoby cil podniku, ktery je
finan¢né orientovany. Vysledkem néavratnosti investice je zisk nebo ztrata vici
pocatecni investici.

Spi¢kova kvalita vyrobku — V p¥ipadé $pickové kvality musi cena odpovidat

kvalité vyrobku.
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7. Pieziti — Hlavni prioritou pfeziti neni finan¢ni zisk, ale udrzeni podniku
na trhu. Dosdhnout se toho da stanovenim, co nejniz§i ceny k vyprodani

skladovych zasob. (is.muni.cz, 2022, Akademie vzdélavani online, 2022)

3.2.3.2 Metody tvorby ceny

aby byla tak vysoka, kdy bude o zbozi stile zdjem. Dolni hranici ceny vytvari naklady,
naopak cenovym stropem (horni hranici) je hodnota vnimana spotiebitelem. To, jakd metoda
bude zvolena, zavisi na zadmérech podniku, na prodeji, zpisobu prodeje, vzdalenosti
odbérateltl, zpiisobu odbytu a distribu¢nich cestach. (Foret a kol., 2003, Kotler a Armstrong,
2004)

Nakladové orientovana tvorba ceny je nejjednodussi metoda. Pracuje na principu
stanoveni ceny pomoci pfirazky (tzv. marze). Tento princip je velice oblibeny z toho
divodu, Ze spolecnosti snaze vypocitaji své naklady nez poptavku. Podskupinou nakladove
orientované¢ metody je analyza bodu zvratu nebo také stanoveni ceny pomoci cilové
rentability. Analyza bodu zvratu se nejCastéji pouziva v grafu, kde znazornuje celkové
naklady ku o¢ekavanému prodeji. (Kotler a Armstrong, 2004)

Hodnotové orientovana cena se urcuje na zakladé vnimané hodnoty. Posuzuje hodnotu
produktu na zaklad¢ hodnoty vnimané zakazniky. Hodnota urcend zakaznikem se nazyva
cilovd hodnota. Cilovd hodnota po stanoveni tidi veskeré procesy uvnitf spole¢nosti. Tato
metoda funguje na zakladé hodnoty vnimané zakaznikem a porovnanim konkurencnich
moznosti. Vysledky tohoto méfeni byva obtizné ziskat. (Kotler a Armstrong, 2004)

Stanoveni ceny podle konkurence vyuziva metod zaloZenych na cendch konkurentt.
Princip této metody je, ze podniky nastavuji své ceny podle cen u svych konkurentd. Zda
vyslednd cena bude stejnd, vyssi nebo nizsi je jiz na podniku jako takovém. (Kotler

a Armstrong, 2004)
3.2.4 Distribuce

Distribuce nebo téZ prodejni misto se musi nachdzet na takovém misté, kde se
predpokladd vhodny prodej a z hlediska dostupnosti je pro zdkaznika strategicky nejlepsi

lokalitou. Dostupnosti se mysli proces, jak se produkt pfesune ke konecnému uzivateli.
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Hlavnim bodem je pfenést produkt k zdkaznikovi ve sprdvny Cas a na spravné misto.
Dulezité je, aby naklady byly co nejnizsi. Podnik se v ramci sluzeb spojenych s produktem
snazi klientovi doptat pohodli, jednoduchost a rychlost doruceni. V ptipad¢, ze produkt neni
pro kone¢ného uzivatele dostupny, muize nastat situace, kdy celkova snaha marketingu
postrada smysl. (Sevéik, 1991, Karlicek a kol., 2018)

Distribucni cesty na spottebitelskych trzich se déli na pfimou a nepfimou. Piima
distribu¢ni cesta umoznuje osobni kontakt vyrobce a kone¢ného uzivatele. V tomto ptipadé
se jedné o prodej v podnikovych prodejnéch, prodej ode dveti ke dvefim nebo prodej pomoci
automati. Prodava se zde hlavné zbozi denni potieby. Tato metoda je vyhodna z hlediska
¢asu, jelikoz zbozi neputuje dlouhé a slozité vzdalenosti ke spotiebiteli. Pfimy prodej je
nejstarSim typem obchodu. Nepiimé distribuéni cesty vyuzivaji mezi¢lanky, které jsou
popsany nize. Neptimé distribu¢ni cesty mohou mit ruzné formy. Jednou z forem je
jednotroviiova cesta se zaclenénim maloobchodu, kterd se nejcastéji vyuziva pro zboZzi
s dennim uzitkem (napf. potraviny, bilé zbozi). Vyrobce zasila zbozi na vlastni sklady,
ze kterych poté putuje ke kone¢nym uZivateliim. DalSi moZnostmi jsou jednouroviiova cesta
se zalenénim velkoobchodu (paliva, stavebniny), jednolroviiovd cesta se zaclenénim
zasilkového obchodu a jednotroviiovd cesta se zaclenénim internetového obchodu.
Dvoutiroviiova cesta se zamétenim velkoobchodu a maloobchodu je nejpouzivané;si formou
distribuce pro spotiebni zbozi. Posledni nepfimou distribu¢ni cestou je tfitroviiova cesta
S pouzitim dvou velkoobchodd, ktera se vyuziva u zamotskych dodavek. (Jakubikova, 2013)

Mezi¢lanky nepfimych distribucnich cest slouzi jako zabezpecujici funkce
pro souvislé toky produktii. Jedna se o tok od vyrobce ke spotiebiteli. Mezi¢lanky se
dokazou ptizptisobovat trhu. D€li se na tfi skupiny. Prostfednici zbozi nakoupi, stdvaji se
jeho vlastniky a poté jej znovu prodavaji. Piikladem prostfednikii jsou autobazary.
Zprosttedkovatelé nejsou vlastnici zboZzi. Podileji se vSak na procesu smény a zajist'uji
pozitivni kontakt mezi vyrobcem a spotiebitelem. Ptikladem je portal Aukro. Posledni
skupinou, ktera se podili na pfemistovani zbozi, jsou podpurné distribu¢ni mezi¢lanky.
Nejsou vlastniky ani spotiebiteli. Nepatii ptimo do marketingové distribucni cesty. Jedna se
naptiklad o dopravni organizace nebo banky. (Jakubikova, 2013, Bouckova a kol., 2003)

Distribucni cesty maji za ukol zajistovat cesty zboZzi ke spotiebiteli. Za pomoci funkci

mohou pracovat s rozdily ¢asovymi, mistnimi a vlastnickymi. Funkce distribu¢nich cest

19



hraje diilezitou roli v realizaci dodévek. Funkce jsou informacni, podpora prodeje, kontaktni,
nabidkova, jednaci, fyzicka distribuce, financovani a ptevzeti rizika. (Kotler a Armstrong,
2004)

Jak muze firma zajistit misto pro své vyrobky na trhu? Prvnim krokem podniku musi
byt ureni strategie vstupu na trh. Moznymi vstupy na trh v dne$ni dobé mohou byt
strategiCti partnefi, obchodni partnefi, webové stranky, televize, noviny, e-mail, distributofi

a lokalni distributofi, obchodni zastupci v terénu a mnoho dalsich zpusobii. (Kotler, 2003)

3.2.4.1 Internetovy obchod

Internetovy obchod neboli e-shop je pfirovnavan ke kamennému obchodu, avSak
zakaznik zde vidi virtualni prodejnu. Produkty jsou na webovych strankach pouze ve forme
obrazk ¢i videi, ale byvaji doplnény o vétsi miru informaci. Na e-shopu funguje vztah B2C
(business-to-consumer, obchodnik k zakaznikovi). Povinnosti internetového obchodu je

zvetejnéni kontaktnich udaji, obchodnich podminek a recenzi. (JuraSkova a kol., 2012)
3.2.5 Propagace

3.2.5.1 Komunikac¢ni schéma

Odesilatel je subjekt, ktery chece sdélit zpravu, ktera je kddovana (ptelozena) pomoci
média. Médium muze byt televize, rozhlas, noviny nebo v dnes$ni dobé Casto vyuzivani
influenceti a dal$i. Poté zprava sméfuje k ptijemci, ktery musi zpravu dekodovat, aby se
dostal k podstaté sdéleni. Na cely proces po celou dobu pisobi komunikaéni Sumy. Ty
mohou mit negativni dopad na koédovani a dekddovani zpravy. Jako reakce se mize
povazovat chovani ptijemce. Zpétna vazba predstavuje odpoveéd odesilateli. Viz. obrazek 2.

(Stiisek a Kvasni¢kova Stanislavska, 2013)
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Obrazek 2: Komunikacni schéma
Zdroj: Kotler a Keller, 2007

Meédia propagace se déli na transmisni (vysilaci, elektronickd) média a tiskova média.
Mezi transmisni média se fadi televize, rozhlas a internet (socialni sité¢) a mezi tiskova média
napiiklad noviny, Casopisy, vnitini a venkovni ti§téné reklamy. (Pfibylova a kol., 2019)

Mezi transmisni média se fadi jiz vySe zmifiované socialni sité, které se v soucasné
dobé tadi mezi nejdulezitejsi prostredky online komunikace. Momentaln¢ existuje obrovské
mnozstvi platforem, na kterych mohou firmy propagovat svou znacku. Nejzndméj$imi jsou
Facebook, Instagram a Youtube. Socialni sit’ Facebook mohou podniky pouzivat od roku
2008, pii zaloZeni vlastni strdnky k nabidce svého zbozi a sluzeb. Jedna se o neplacenou
formu piispévkl, které se zobrazuji uZivatelim, kteti stranku produktl sleduji. Facebook
chce toto do budoucna zménit a funkci zpoplatnit. Instagram je primarné na sdileni videi
a fotografii. AvSak z marketingového pohledu mohou firmy na této socialni siti plsobit
dvéma zplsoby. Prvni je nepiima komunikace s moznymi koncovymi uzivateli
prostfednictvim znamych osobnosti tzv. influencerii. Tato metoda je v soucasnosti hojné
vyuzivana. Druhd moznost obndsi pfimou komunikaci pomoci sponzorskych ptispevk, jez
se objevuji uzivatelim ndhodné mezi piispévky jejich sledujicich. Dany zplisob je dostupny

od roku 2013. (Postler a Barta, 2020)
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3.2.5.2 Reklama

Reklama obsahuje placend média k pfedani sdéleni o produktech a jeho ucelu, slouzi
Kk pfesvédceni a ptipomenuti. (Jakubikova, 2013)

Reklama slouzi jako prostiedek pro spolecnosti k dosahovani jejich lepSich prodeju.
Reklama se déli na tfi typy informacni, presvédcovaci a pfipominaci. Informac¢ni reklama
informuje o novych produktech, jejich pouziti, cené a funkcich. Také poskytuje informace
0 sluzbach k produktu. Opravuje chybnd data, kterd o zbozi mohou vznikat. Informacni
reklama vytvafi prostor pro vznik nové znacky. Piesvédcovaci reklama funguje na zakladé
zvySovani povédomosti o produktu (znacce). Napomaha pii rozhodovani u nakupu dané
znacky nebo funkcich vybraného produktu. Dale tato reklama ma za ukol piimét
potencialniho zakaznika k okamzitému nakupu. P¥ipominaci reklama slouzi k pfipominani,
ze produkt stale je a ze existuji jeho pfipadné vyspélejsi verze. Také pomaha zakaznikovi
rict, kde a za kolik ho lze najit. (Kotler a Armstrong, 2004)

Média, na kterych se s reklamou da setkat jsou velice pestra. Naptiklad noviny,

Casopisy, televize, reklamni tabule, darkové pfedméty a internet. (Tomek a Vavrova, 2011)

3.2.5.3 Osobni prode;j

Osobni prodej je druh pfedani informaci malému ¢i izkému kruhu klientt, které vedou
k prodeji. Jedna se o prodej a komunikaci tzv. ,tvaii v tvai“. Vysledky tohoto typu
komunikace se projevuji ithned. Podstatné je mira profesionality, znalosti produktii, spravné
chovani a vystupovani. (Svélik, 2005, Foret a kol., 2003)

Ptinosy fyzického obchodu jsou osobni kontakt se zdkazniky, kdy je mozné reagovat
na klientovo chovani ¢i dotazy. Déle je zde mozné tvofit vztah, ze kterého vznikaji ovéteni
zakaznici. Nevyhodou osobniho prodeje mohou byt vysoké naklady a nedosazeni maximalni
ucinnosti u ¢asti konecnych spottebitelil. (Foret a kol., 2003, Tomek a Vavrova, 2011)

Osobni prodej ma své funkce, které vykonavaji pracovnici firmy. Jednou z nich je
funkce ovliviiyjici, jejimz ukolem je pfesvédCit zdkaznika o zakoupeni vyrobku. Funkce
zprostifedkovavani informaci poskytuje detailni a aktualni informace o vyrobku kone¢nému

uzivateli. Posledni funkce poskytuje servis zdkaznikovi. Jsou nabizeny doplitkové sluzby
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nebo vyrobky. Piikladem doplikovy sluzeb je ukazka pouzivani vyrobku a vysvétleni

pouziti. Dopliitkovy vyrobkem je napiiklad zalozka ke knize. (Svétlik, 2005)
3.2.5.4 Public relations

Jedna se o formu nekontaktni komunikace. Cilem je tvorba a udrzovani dobrého jména
firmy, a tedy kladnych postoju vefejnosti k organizaci. Mezi nastroje public relations patii
publikace, akce, projevy, ¢lanky v novinach, rozhovory v televizi, tiskové a odborné
seminafe, interview pro sdélovaci prostfedky za pomoci tiskového mluvciho a spole¢enské
udalosti nebo zahajovaci akce. (Svétlik, 2005, Svarcova a kol., 2014)

Podnik styk s vefejnosti piipravuje pomoci specifickych oddé€leni. Napiiklad
marketingové nebo finan¢ni odd€leni. Vyuziva se zde jiz zminény tiskovy mluvéi. Prace
s vefejnosti ma dvé slozky. Prvni je komunikace s vnitinim prostfedim podniku tzv. smérem
dovnitf. Cilem firmy je, aby jejich zamé&stnanci k ni méli kladny vztah, ztotoZznovali se
S jejimi zajmy a celkové smysleli v souvislosti s podnikem jen pozitivn€. Druhou slozkou je
komunikace s vnéjsim prostiedim tzv. smérem ven. Firma vytvaii dobré vztahy se zakazniky
a dodavateli. (Foret a kol., 2003)

PENCILS jsou zékladni néstroje public relations.

P (publications) — publikace: vyrocni zprdavy, podnikové Ccasopisy, tiskoviny
pro zakazniky

E (events) — verejné akce: prednadsky, veletrhy, vystavy

N (news) — novinky. novinarské zpravy, materialy pro tiskové konference

C (community involvement activities) — angaZovanost pro komunitu: napliioviani
potieb mistnich spolecenstvi

| (identity media) — nosice a projevy podnikové identity: dopisni papiry s hlavickou,
navstivenky, vzhled zaméstnancu a pravidla oblékani

L (lobbying aktivity) — lobbovaci aktivity: oviiviiovani legislativnich a regulacnich
opatreni

S (social responsibility aktivities) — aktivity socidlni odpovédnosti: budovani dobré

povesti v oblasti socialni zodpovédnosti (Kotler, 2000)
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3.2.5.5 Podpora prodeje

Podpora prodeje prochazi ptes produktovou, cenovou a distribu¢ni politiku, ktera se
zaméfuje na klienta, dodavatele a zaméstnance. Tento druh prodeje na rozdil od reklamy ma
okamzity vliv na zakaznika a nuti ho k unahlenym rozhodnutim na misté¢ nebo v dany
moment. (Jakubikova, 2013)

,Jedna se o vétsinou kratkodobou zménu vztahu ceny a hodnoty produktu za uicelem
zvySeni obratu. ** (Tomek a Vavrova, 2011)

Podpora prodeje ma tifi cilové skupiny uzivateld. Kone¢ného spotiebitele, kde
zakaznik ziskava ndhodny pfinos (slevu, vzorek nebo darek). Sleva se konecnym
spottebitelim nabizi tehdy, kdyz je hlavnim podnétem chovani kupujiciho. Vzorky se
rozdavaji vétSinou pii piedstaveni nového produktu. Dalsi skupinou jsou prodejci, kde jde
hlavn€ o proskoleni, soutéze a finanéni odmény. SoutéZemi prodejcli se rozumi nejvetsi
objem prodeje produktti za odménu nejlepsSimu prodejci. Treti skupinu predstavuji firmy,
které jsou prostiednici na distribucni cesté. Prostiedniklim jsou rozddvany darky firmy za to,

Ze s nimi obchoduji nebo slevy na vyrobky za vétsi odbér kust. (Bouckova a kol., 2003)

3.2.5.6 Piimy marketing

Pfimy marketing je vytvoren na tvorbé dlouhodobého vztahu se zakazniky, u kterych
se o¢ekava odpoveéd’ pomoci komunikacnich cest. Naptiklad e-mailem, telefonem, dopisem
nebo navstévou. (Jakubikové, 2013)

Ptimym marketing bylo diive mySleno posilani produkti od prodéavajiciho ke kupci.
O né&kolik let pozdéji se tyto sluzby zacali feSit pomoci poSty. Vyvoj dalSich typa
komunikace se zdkazniky zajistil, aby se tento prostfedek stal marketingovym ndstrojem
komunikace. Nyni mezi druhy pfimé komunikace se fadi dopisy, e-maily, katalogy,
prospekty a darkové balicky. (Bouckova a kol., 2003, Tomek a Vavrova, 2011)

Pfimy marketing m4 Ctyfi hlavni typy, jejich podoba komunikace a prodeje zavisi
na vyberu charakteristiky. Prvni je nevetejna charakteristika, kterd je urcena jednotlivym
kupujicim. Dalsi je zdkaznicky orientovand vlastnost na konecnou ¢ast trhu. Aktudlni
charakteristika odrazi nejnovéjsi stav produktu. Nakonec interaktivni, kterd obsahuje rychle

modifikovatelna sd€leni v zavislosti na odezvé respondenta. (Foret a kol., 2003)
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3.2.6 Lidé

Pracovnici jsou v popfedi celé interakce S klienty. Pracuji s jejich dotazy,
objednavkami ¢i stiznostmi. Moznosti, jak komunikovat je nékolik, napiiklad osobné,
na online chatu ¢i prostiednictvim call centra. Zaméstnanci vV ten moment piedstavuji ,,tvar
spolecnosti. Proto je dilezité, aby byli fadné¢ zaSkoleni a méli veSkeré potifebné znalosti
o0 produktech. (Oxford College of Marketing, 2022, Foret a kol., 2001)

Zameéstnanci se v ramci priprav Gcastni specidlnich tréninki. Proces je pak takovy, ze
se vyhledavaji potencialni klienti. U nich se poté vytvari obchodovani a zjiSt'uje se nejvyssi
mnozstvi dat. Nakonec dochézi k uzavieni obchodu. V rdmci péce o zdkaznika se ovétuje
spokojenost, servis a povédomi o znacce. (Jakubikova, 2013, Bouckova a kol., 2003)

Aby vse fungovalo tak jak ma, musi si podnik stanovit nékolik bodl. Prvotné zjistit
kolik vlastné potfebuje personalu. Rozhodnuti je na zdklad¢ Casu a frekvence navstév. Dale
musi zhodnotit strukturu, jak bude personal rozdélen podle uzemi, distribu¢nich cest,
vyrobkt nebo podle funkci. (Maruani, 1995)

Lidsky faktor je vyznamny pro konkurenceschopny podnik. Spravné proskoleny
persondl by m¢l byt divéryhodny, spolehlivy, zdvotily, komunikativni atd. Zaméstnanci
maji své role ve firmé, nejen kontakt s kone¢nymi uzivateli. Kontaktni pracovnici jsou
pravidelné ve spojeni s klienty. Méli by byt proskoleni a byt denné k ruce zakazniktim.
Obsluhujici pracovnici se nepodileji pfimo na marketingovych ¢innostech jako kontaktni
pracovnici, ale jsou v ¢ast&j$im kontaktu se zakazniky. Jedna se o pracovniky na recepci
nebo na prodejnach. Méli by umét komunikovat s klienty a mit znalosti o produktech nebo
sluzbach. Koncepéni pracovnici jsou v kontaktu s koneénymi uzivateli. Mezi jejich hlavni
cil prace patii vytvafeni marketingovych strategii podniku. Radi se mezi n& vyvojafi
produktii a pracovnici trzniho vyzkumu. Podptirni pracovnici nejsou ve spojeni se zakazniky
ani se moc nepodili na marketingovych cinnostech. Jejich tkolem je zkoumat potieby

zakazniku. Jsou to napiiklad zaméstnanci nakupniho oddéleni. (Payne, 1996)
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3.2.7 Fyzicky vzhled

Pod fyzickym vzhledem muize byt predstavena souhra hmotnych a nehmotnych prvka.
Zalezi na misté, na kterém budou sluzby vykonany a na tom kdo spolu bude jednat (firma
a zakaznik). (Vastikova, 2008)

Fyzické prostiedi vidime jako fyzicky design a uspofddani prostoru ¢i vzhled
webovych stranek. Je dulezité, aby vzhled a skladba byly co nejjednodussi. Ma hlavné
zobrazovat, jak chtéji, aby byl z pohledu klienta podnik vidén. To znamena, aby prostory
byly ¢isté, aby byly piehledné, dostupné a poutavé, aby se zde pracovalo s tématem, co ma
podnik ¢i web piedstavovat. (BBC, 2022, Oxford College of Marketing, 2022)

Jak jiz bylo zminéno fyzicky vzhled je soubor nehmotnych prvki. Zakaznik mize mit
pochyby o kvalitach poskytovanych sluzeb. Podnik se snazi své sluzby prezentovat primarné
pomoci kvality a tim davat hmotny rozmér sluzbam. Kupujici se snazi ziskavat reference
na podnik a vytvafi si tak vlastni hodnoceni podniku. Pfikladem mohou byt recenze od ptatel
nebo na internetovych strankach podniku. (Stiisek a Kvasni¢kova Stanislavska, 2013)

Hmotnym faktorem je lokalita, kdy zakaznik tesi, zda je pro néj prodejna dostupna.
Prodejna by se méla nachazet v blizkosti hromadné dopravy nebo v obchodnim centru.
Vzhled prodejny ma také podstatnou roli. Dilezité je, aby potencialniho kupce zaujal
pfi prvnim moZném pohledu. U zaméstnancii na prodejné je hlavni, aby méli firemni
obleceni nebo uniformu, ktera slouzi k jejich odliSeni od zakaznikd. Interiérem prodejniho
mista se rozumi piedstava rozmisténi vybaveni tak, aby byla pro kupujiciho co nejlakavéjsi.
Do poptedi vstupuji pokladny, které by mély byt idedlné situované pobliz vychodu.
V blizkosti kas by se idedlné¢ mélo nachazet tzv. impulzivni zboZi tak, aby zakaznika
na posledni chvili oslovilo ke koupi. Naptiklad v knihkupectvi se jedna o komplementy
jako zalozky a obaly. Vnitini prostiedi prodejny musi byt postaveno tak, aby klient byl

pomysIn& nucen projit celou provozovnu. (Stiisek a Kvasni¢kova Stanislavska, 2013)
3.2.8 Proces

Veskeré podniky maji pottebu tvofit hladkou, efektivni a pfijemnou cestu pro klienta,

to je diivodem pro¢ lidem v podnicich za zddy bézi spravné procesy. Procesy obsahuji
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vSechny postupy, ¢innosti a mechanismy pro nabidku produktii nebo sluzeb. Také umoziiuji
budovat pozitivni zakaznické zkusenosti. (Oxford College of Marketing, 2022)

Postupy jsou rozhodujici, pokud jde o standardizaci. Zasady zde hraji dulezitou roli,
je tieba, aby se zaméstnanci s nimi ztotoZnili, respektovali je a dodrzovali. Procesy mohou
také predstavovat Kreativitu, disciplinu a strukturu marketingu. Vysledky kreativity,
discipliny a struktury vedou k vytvotreni novych produkti, a proto spole¢né musi spravné
fungovat a prosperovat. (Kincl a kol., 2004, Kotler a Keller, 2013)

Vyskytuji se zde pak dva typy procesi: technické procesy, které obnasi vyrobu
produktu a jeji pfizpisobeni kupujicimu, elektronické procesy tedy carové kody
na produktech nebo vérnostni karty. Vérnostni karty vyuzivaji CRM systém (Customer
Relationship Management) neboli fizeni vztahl se zakazniky. Jeho cilem je vytvofeni
pevného a ditvérného vztahu se zédkazniky, ktery tvofi vysokou hodnotu pro ob¢ strany. CRM
systém pouzivd data mining neboli ziskavani dat, které rozd€luje spotiebitele, zvySuje
efektivnost reklamnich kampani nebo sleduje, jaké zbozi zakaznik nakoupi. Procesy pak jsou
ve formé¢ pifimé ¢i nepfimé Cinnosti. Pfimymi se mysli sluzby pro zakaznika, nepfimou se
mysli tzv. back office aktivity. (Marketing Teacher, 2022, Medium, 2022, MEDIAGURU,
2022)

3.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovym vyzkumem se rozumi soubor Cinnosti, které maji za tkol zjistit
chovani marketingové praxe (trh, vyrobky, distribu¢ni cesty, ceny a chovani kone¢nych
uzivatelll). Hlavni funkci vyzkumu je ptedvidat pro spole¢nost chovani a konani kupce
a snizit podnikatelské riziko. Algoritmus marketingového vyzkumu je zalozen na péti
zakladnich krocich, tj. uréeni problému, pldn vyzkumu, sbér informaci, analyza tdaja

a zavéry a doporuceni. (Svétlik, 2005)
3.3.1 Urdceni problému

Definovani problému je nejdiilezitéjsi ¢asti vyzkumu. V této Casti se tesi specifikace
problému pro jeho néasledné feSeni a hledani informaci o ném. Je potfeba vybirat spravné

pracovniky pro tento ukol, aby jiz ziskand data byla v bezpeci. V ptipad¢, Zze nedojde
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k naplnéni nékterého z pfedchozich krokd, vyzkum postrada ucel. Pfi v€asném odhaleni

problému se mtize piejit na dalsi krok vyzkumu (plan vyzkumu). (Svétlik, 2005)
3.3.2 Plan vyzkumu

Plan vyzkumu nebo také predbézny vyzkum slouzi k uzsi specifikaci potiebnych
informaci, vytvofeni projektu pro ziskavani pottebnych dat a uréeni dalsich postupti. Rika,
kde a jak informace ziskat, jaké ptistupy a postupy vyuzivat. V pfedbézném vyzkumu se
vyuzivaji primarné sekundarni data a ptipadné informace na pochopeni problému jako celku.
Tim se ziské&vaji presnéjsi vysledky pro stanoveni hypotézy a konkrétnéjsiho planu. Déle je
potfeba provést vyzkum chovani zdkaznika, které muze pfinést dalSi potiebna data
do vyzkumu. Po zpracovani dat vznika projekt vyzkumu, jehoz data se budou vyuzivat

v dalsi ¢asti (sbér informaci). (Svétlik, 2005)
3.3.3 Sbér informaci

Sbér informaci mize probihat dvéma zplsoby. Prvni zplisob je, Ze se o sbér staraji
zameéstnanci spole¢nosti, kde se vyzkum provadi. Druhy zplisob je moznost najmout si
externi spole¢nost, ktera za ni vyzkum provede. Tato faze je v obou pfipadech nejdrazsi
anemusi vzdy dopadnou podle ocekavani firmy. V této fazi je potfeba, aby pracovnici
peclivé dohlizeli na proces sbéru informaci. Pro kompletnost dat by mély byt vyuzity

sekundarni 1 primarni data. (Kotler a Armstrong, 2004)

3.3.3.1 Sekundarni data

Sekundérni data nebo také vyzkum od stolu, pouZziva informace, které jsou jiz ziskany
zZ databazi. Zdroji téchto dat vétSinou jsou interni a externi databaze. Interni zdroje pochéazeji
Z prosttedi spolecnost, kterymi jsou rozbory hospodaiské cCinnosti podniku, piehledy
0 trzbach ¢i udaje z ucetni evidence. Externi zdroje jsou ziskany mimo podnik. Mezi né se
fadi publikace obchodnich a hospodafskych komor, publikace asociaci a vladnich agentur
arecenze zakaznikd. Analytik data posuzuje, aby byla relevantni, pfesnd, soucasna
anezavisla. Zakladni zpusoby uchovavaji informace o zdkaznicich (kontaktni udaje,

objednavky, reklamace). Pokud zaméstnanci pracuji podle pravidel sbéru dat, firmy
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ziskéavaji vhodné informace pro dalsi pouziti. Dals$im vyuzitim je sledovani vzorce chovani

zakaznika. (Karli¢ek a kol., 2018, Kotler a Armstrong, 2004, Svétlik, 2005)

3.3.3.2 Primarni data

Informace z vyzkumu jsou nova a hledaji se ucelové, pro feSeni dané situace.
K primarnimu vyzkumu by se mélo pfistupovat az ve chvili, kdy sekundérni vyzkum
neposkytuje smysluplné informace. Mlize nastat situace, kdy primarni vyzkum neni viibec
zapotiebi. Mezi zékladni metody vyzkumu patfi dotazovani, pozorovani a experiment.
(Karlicek a kol., 2018, Kotler a Armstrong, 2004)

V ptipadé pozorovani, pokud to situace dovoli, je nejlepsi sledovat potencialniho
zakaznika v pfirozeném prostiedi. Je potieba zajistit, aby pozorovany subjekt nebyl
sledovanou stranou néjak rusen. K pozorovani se nejcastéji vyuzivd modernich prostiedk
(napf. mobilni telefon, tablet). Druhym zplsobem je pozorovani zdkaznika osobné.
V takovém pftipad¢ se pouziva zdznamovy arch, do kterého pozorovatel zaznamendva
vysledky. Tento styl pozorovani se uplatiiuje ve venkovnich lokalitach ¢i prostorach
obchodu. Dalsi metodou je tzv. etnograficky vyzkum. Tento vyzkum spociva ve sledovani
subjektli v pfirozeném prostfedi. Hlavnim diivodem tohoto vyzkumu je pochopeni chovani
zakaznika a jeho vliv na vyrobek ve skutecném case. Posledni metodou je pozorovani
pomoci internetu a socialnich siti. Tento styl pozorovani se v soucasné dob¢ dosti vyviji a je
¢asto pouzivan pro pozorovani soucasnych a potencialnich zakazniku. (Tahal a kol., 2017)

Metoda dotazovani je jeden z nejpouzivanéjsich typt vyzkumu. Pomoci dotazovani se
ziskéavaji takzvana primarni data (napf. postoje lidi k urcitému produktu ¢i ndkupni chovéani).
Existuje n¢kolik zplsobl této metody: osobni, telefonické, pisemné a on-line dotazovani.
Pii osobnim dotazovani se setka respondent s tazatelem. Jednou z moznosti zapisu dat je
PAPI (Paper Assisted Personal Interviewing), zde je jedna o papirovy dotaznik. Dalsi
mozZnosti zapisu je CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing), kde se vyuZiva
mobilniho telefonu ¢i tabletu. Telefonické dotazovani se vyuziva v ptipad¢, kdy odpovédna
osoba poklada otdzky ptes telefon. Tato metoda je zndma pod zkratkou CATI (Computer
Assisted Telephone Interviewing). Pisemné dotazovani ma né€kolik vyhod. Respondent
odpovida spise po pravdé, nez kdyz je dotazovan néjakou osobou a ma na odpovédi vice

¢asu. Nevyhodou pisemného dotazovani je nizs§i ndvratnost dotazniku. Poslednim typem
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a zaroven nejcastéjSim je on-line dotazovani, zname jako CAWI (Computer Aided Web
Interviewing). CAWI je webovy druh pisemného dotazovani. Vyhodou je Ze respondent, zde
také postrada zabrany jako u piedchoziho typu dotazovani. (Karlicek a kol., 2018, Tahal
a kol., 2017)

Kvalitni dotaznik by meél spliiovat urcité¢ pozadavky jako naptiklad nepokladat
sugestivni ¢i citlivé otazky. Sugestivni otazkou se rozumi otazka, ktera je poloZena takovym
zpusobem, ze respondenta nabada k urcité odpovéedi. Piikladem je: ,,JJe podle Vas spravné
ovlivilovat chovani zdkaznika?*“ Citlivé otazky jsou takové, které jsou pro respondenta
nekomfortni a ostycha se na né odpoveédét (napft. spolecenska tabu). Naopak vhodné otdzky
by mély byt stru¢né, jednoduché a konkrétni, jejichz typem jsou otazky uzaviené, oteviené
a polouzaviené. DalSim typem mohou byt Skaly jako Likertova skala a sémanticky
diferencial. Uzaviené otdzky maji pouze uvedené moznosti odpovédi, opakem jsou oteviené
otazky, u kterych se ocekdva odpovéd textem respondenta. Polouzaviené otdzky jsou
kombinaci dvou ptedchozich. Likerova Skala umoziuje vybér z moznosti na zaklade
souhlasu ¢i nesouhlasu s polozenou otazkou. Oproti tomu sémanticky diferencial takeé
umoziuje vybér z potencialnich odpovédi na zakladé osobnich preferenci k zadané otazce.
(Karli¢ek a kol., 2018, Tahal a kol., 2017)

Experiment slouzi k ziskavani dat u vybranych skupin osob za riznych podminek nebo
faktort. Pokus miize byt provadén v laboratofi nebo v terénu. Experiment v laboratofi je
provadén na nékolika subjektech najednou, kdy se zkoumaji jejich reakce na podnéty.
Vyhodou tohoto pokusu je stanoveni stejnych podminek pro vSechny zkoumané jedince.
Vyzkum ukazuje rozdily mezi nimi. Experiment v terénu je pro vyzkumniky lepsi. Maji zde
ptirozené podminky pro zkoumani reakci. Nevyhodou mohou byt rusivé elementy, které
experiment narusuji (napiiklad pocasi a osoby, které se netcastni pokusu). Celkové lze fict,
Ze oba typy experimentu piinasi poznatky, i kdyz kazdy z jiné zkoumané oblasti. Za nejvétsi
vyhodu muizZe byt povazovan fakt, Ze pracovnici vyzkumu maji dostatecny piehled
nad priibéhem a vyvojem experimentu. Cimz ziskavaji lepsi prehled o chovani subjekti

nezZ u jinych typt marketingového vyzkumu. (Karlic¢ek a kol., 2018, Svétlik, 2005)
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3.3.4 Analyza udaju a zavéry

Posledni ¢asti je analyza udaji a zavéry. V téchto krocich zaméstnanci pracuji s jiz
ziskanymi daty (provadéji z nich vyzkum, zpracovavaji dalsi informace). Zjist'uji statistické
udaje (Cetnost, sttedni hodnotu nebo miru zavislosti) pro rozhodovani a feseni problému. To,
jaké metody se zvoli, je zavislé na cili studie. Vysledkem by mély byt odpovédi na praktické

otazky, kvili kterym vyzkum probihal. (Svétlik, 2005)
3.3.5 Kbvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zaobird méfitelnymi problémy. Odpovidd na otdzku
,Kolik?*, posuzuje mnozstvi zkoumanych jevl. Pracuje s velkym poctem vzorkl (v fadu
stovek az tisicti). Zavérem kvantitativnich studii jsou popisné meéfitelné informace.
Kvantitativni vyzkum ma vzhled dotaznikového Setfeni, kde se uzivaji uzaviené otazky.
Dulezité je najit vhodné respondenty. Technika vybéru dotazovanych musi byt pouZzita
spravné, jinak muze byt vysledek Setfeni nepiesny a zkresleny a nebude tvofit celek.

(Karlicek a kol., 2018)
3.3.6 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se zaobird hledanim motivi, pficin a postoji. Odpovida na otazku
,,Pro¢?. Pracuje se s mensimi skupinami nebo s jednotlivei. Kvalitativni vyzkum ma za cil
znazornit vazby mezi zkoumanymi subjekty a objektem, zda vztah mezi nimi je pozitivni
nebo negativni. Pomoci kvalitativnich technik se ziskavaji tzv. m€kka data. Mezi kvalitativni
techniky patii skupinové diskuse, individualni hloubkové rozhovory a expertni rozhovory.

(Tahal a kol., 2017)
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4  Vlastni prace

4.1 Historie a soucasnost Levnych knih

Na ceském trhu se Levné knihy objevily jiz v roce 1996. Od roku 2008 zacala
provozovat maloobchodni sit’ a internetovy obchod spolecnost Levné knihy a.s. Presné
datum je 8.ledna 2008. Sidlo firmy se nachazi na Praze 9 v Hornich Po&ernicich, Do Certous
2660/16, postovni smérovaci ¢islo 19300.

Pravni forma spoleCnosti je akciovd spole¢nost, jedinym akcionafem byl
EUROFACTOR ANSTALT, jehoz sidlo bylo ve Vaduzu v Lichtenstejnském knizetstvi.
Tato firma vsak zanikla 26. srpna 2015. Nyni je akcionafem firmy Ing. Karol Biermann.

Levné knihy se zamé&fuji na knihy, ¢asopisy, kalendaie, CD, DVD, puzzle, hracky, ale
také na Skolni a kancelaiské potteby. Spolecnost ma své vlastni nakladatelstvi, které vzniklo
v roce 2000. Zamétuje se hlavné na vydavani klasické ceské a svétové literatury nejcastéji

S proslymi autorskymi pravy. Po roce 2004 vydavaly také DVD.
4.2 Logo

Levné knihy maji bily ndzev na ¢erveném podkladu v prvni poloviné¢ loga. Druhou

polovinu tvofi bilé internetové stranky firmy na cernym podkladu. Viz. obrazek 3.

LEVNE KNIHY

www.levneknihy.cz

Obrazek 3: Logo Levnych knih

Zdroj: olympia-centrum.cz
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4.3 Marketingovy mix Levnych knih

4.3.1 Produkt

V kazdé provozovné se nachdzi tyto kategorie knih pro dospélé: romance, svétové
romany, ¢eské romény, detektivky, cestovani, encyklopedie, historické romany, historie,
esoterika, militarie, kuchaiky, kfizovky, fantasy, memoary, zdravi a vztahy, hobby
a jazykovéda. Pro déti to jsou knihy pro nejmensi, pohddky, kreativita a aktivita, Skola, knihy

pro néctileté a détské encyklopedie. Jako piiklad jsou v tabulce 1 vypsany nékteré vyse

zminéné kategorie s tituly a jejich autory.

Kategorie Piiklad titulu Autor
Romance Zuby nehty Colleen Colemanova
Svétové romany Pycha a pfredsudek | Jane Austenova

Ceské romany

Rozmarné 1éto

Vladislav Vancura

Detektivky Napsano krvi Chris Carter
Cestovani Kvam ha vylety's Eva Oburkova
détmi
Encyklopedie Atlas hub Jifi Lastavka
Historické romany |Krilovna Alzbéta Alison Weirova
Historie Otazniky Ceske Vladimir Liska
historie
Esoterika Tajemstvi energie Alla Svirinskaja
Militarie Bomba pro Kreml Chris Ryan
Kucharky Lusténiny Georgina Fuggleova
Fantasy Den trifida John Wyndham
Memoary Osobnost mezi fadky | VaSek Vasak
Zdravi a vztahy Bod obratu Gregg Braden
Hobby Styl Dagmar Gabulova
Jazykovéda Kelk}’] s}ovnik Vladimir Just
oskuli

Pro nejmensi

Vlasy a vousy

Emanuela Nava

Pohadky

Maly princ

Antoine de Saint-
Exupéry

Knihy pro nactileté

Slavna hvézda

Jacqueline Wilsonova

Détské
encyklopedie

Budu védec

Steve Martino

Tabulka 1: Kategorie knih

Zdroj: vlastni vypracovani

33



https://www.databazeknih.cz/autori/antoine-de-saint-exupery-135
https://www.databazeknih.cz/autori/antoine-de-saint-exupery-135

Anglické knihy se prodavaly od ¢ervna 2018 pievazné v prodejné Lazarska, ptipadné
v men$ich mnozstvich na ostatnich pobockach. V srpnu roku 2021 byly vSechny knihy
v angli¢tiné¢ stazeny z prodejen pouze do Lazarské. Tato prodejna se v zaii 2021
osamostatnila od fetézce Levnych knih a je momentdlné nejvétSim prodejcem
specializovanym na prodej knih v angli¢ting.

Dale se na prodejnach prodava neknizni zbozi, do kterého se fadi CD (momentalné
pfedev§im audioknihy), DVD, hra¢ky, papirnictvi, dekora¢ni zbozi, sezénni zbozi

(napt. Halloween, Valentyn a Vanoce), véci do domacnosti jako nadobi, prostirani atd.
4.3.2 Distribuce

4.3.2.1 E-shop

Na strankdch Levnych knih si zdkaznik miize vybrat Siroky sortiment zbozi jako
na jejich pobockach. Centrala e-shopu je na pobocce ve Vodi¢kove. Cely sortiment, ktery je
na strankach, jsou knihy, které se nachazi na této prodejné. Na e-shopu se ukazuji pocty
z4sob na ostatnich prodejnach. Zakaznik si tedy miize knihu vyzvednout na prodejné, kde se
mu to hodi, pokud maji zbozi, které si vybral, skladem. Moznosti vyzvednuti nebo doruceni
jsou vyzvednuti na prodejné, kdyz zde vsechny produkty maji nebo pies Ceskou postu ¢i
pres Zasilkovnu. V piipadé zasilani Ceskou postou nebo pies Zasilkovnu se veskeré zbozi
bali v prodejné¢ Vodickova, odkud se poté zasila ke kupujicim. Pii ndkupu nad 2000 K¢ je

postovné zdarma.

4.3.2.2 Centrala

Veskeré knizni 1 neknizni zboZi se nachazi na centrale ve sklad€. VSechny zavozy se
uskute¢iuji z tohoto mista. Po celé Ceské republice ma firma étyii okruhy, kterymi dostava
zbozi do vybranych pobocek. Prvni okruh je Praha, ktery se zavazi nejcastéji. Levné knihy
maji pouze jednoho vlastniho zaméstnance, ktery zbozi po Praze dorucuje. Tento okruh
zavazi i externi firma. Dal3i okruhy jsou zbytek Cech a Morava. Na Moravé se nachéazi
externi sklad, aby k zdsobovani prodejen mohlo dochazet pravidelné a bez problému
s dalekou dopravou. Levné knihy vyuZzivaji nepfimou distribu¢ni cestu. Jeji schéma je

uvedeno na obrazku 4.
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Logisticka
centrala

Maloobchod

Spotrebitel

v
Y
Y

Vyrobce

Obrazek 4: Distribucni cesta Levnych knih

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.2.3 Dodavatelé

Hlavnim dodavatelem firmy jsou nakladatelstvi. Detektivky a historické romany jsou
prevazné od nakladatelstvi BB art. Détska literatura je od nakladatelstvi Svojtka, Sun
a Mozaika. Mozaika Levnym kniham dale dodava tituly do kategorie jazykovéda
a dvojjazycna literatura, ale také antistresové omalovanky. Od nakladatelstvi Sun je mozné
v LK zakoupit kiiZzovky. Kitizovky se odebiraji také od Fragmentu, Plotu a Ottova
nakladatelstvi, které dodava i encyklopedie. Tituly v kategorii militarie jsou prevazné
od nakladatelstvi Nase Vojsko. Od Metafory se nalézaji tituly v kategorii kuchaiky, hobby,
historie nebo zdravi a vztahy. V poslednich dvou zminovanych kategorii se nachazi také
tituly nakladatelstvi XYZ. Zdravi a vztahy ma vétsi zastoupeni nakladatelstvi jako naptiklad
Grada, Slovart, Mlada fronta, Prah nebo Baronet. Svojtka dodéava také esoteriku a hobby
stejné jako nakladatelstvi Grada. Albatros a Mlada fronta prodévaji Levnym kniham fantasy,
Mlada fronta dale také romance a sv€tové romany. U nakladatelstvi Leda se jedna hlavné
0 svétové romany stejné jako u Cosmopolisu. V kategorii kuchaiky se také nachazi
nakladatelstvi Slovart a Svojtka. Nakladatelstvi Baronet dodava i romance. S firmou
spolupracuje nakladatelstvi Fortuna Libri, které vydava edice tituli pro Levné knihy.
Naptiklad Geskou literaturu jako je Karel Capek a dal$i. Nakladatelstvi Garamond vydava
tituly s obaly ur¢enymi pro Levné knihy, jedna se naptiklad o poezii. Garamond také dodava
svétoveé romany.

Nakladatelstvi kontaktuji firmu s nabidkami, n€kdy také firma poptava knihy
U nakladatele. Nabidky, které obsahuji malo kust nebo zboZi prodavané velmi levné
(napt. za 19 K¢) jsou odmitany. Stejn¢ tak jsou odmitany i nabidky spisovatelti na odkup
poslednich kust. Firma ma vlastni nakladatelstvi, kde se vydavaji knihy, které maji volna

prava.
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Anglické knihy se vozi pfimo z Anglie ¢i Francie. Kupuji se klasicky v knihkupectvich
nebo se jezdi na specidlni veletrzni vyprodeje do Anglie. VSechny knihy jsou tedy vybiraji
osobng.

Pro neknizni produkty se pfed Covidem 19 cestovalo napiiklad do Ciny a zboZi se
osobné& vybiralo, nyni takové moZnosti nejsou. Zbozi se pofizuje pievazné z Ciny, ale také
z Evropy na stejném principu jako cizojazycné knihy. Jezdi se na veletrhy, kde se v§ak musi
vybirat zboZi, které odpovida pravidlim Evropské unie, aby jej bylo mozné v Ceské

republice prodavat.
43.3 Cena

Pti tvorbé ceny se zohlediiuje nejen cena zaplacend nakladatelstvi za zbozi, ale
I ptislusny podil na rezijnich nakladech, naptiklad doprava, provoz prodejen atd. Predevsim
u neknizniho zbozi se musi u ceny zohlednit ndklady na dopravu, pojisténi a clo. Marze se
pak ptidava tak, aby cena byla optimalni a vyhodna v porovnani s konkurenci.

Cena konc¢i u vSech knih a neknizniho zbozi vzdy devitkou az na par vyjimek.
Ptikladem jsou zalozky do knih za 15 K¢, mala igelitova taska 2 K¢, papirova taska 6 K¢
a procvicovaci pisanky pro prviidky 28 K¢. Neknizni zbozi se prodava od 9 K¢ a knizni
od 29 K¢ a vyse. Naptiklad ¢asopis pro déti MiSa nebo gumy a pravitka jsou za 9 K¢ nebo
kniha Génius moci Arnost Dédys aneb Milovany diktator za 9 K¢, tato kniha je jednou
Z mala s takto nizkou cenou. Naopak jednim z draZsich titulti je kniha Brouk za 499 K¢ nebo
set Sesti knih Pfipady komisate Joony Linny za 999 K¢. V minulosti Levné knihy prodavaly
i nabytek, sochy nebo vysoké rostliny s kvétinaci. V tom to piipadé se ceny pohybovaly

v tisicich korun. Napfiklad skiiiika s ratanovymi Supliky stala 2 999 K¢.
4.3.4 Propagace

4.3.4.1 Marketingova komunikace

Levné knihy vyuZivaji socidlni sit¢ Facebook a Instagram. Na svych strankach
na Facebooku ptidavaji fotky s novymi nebo Casto proddvanymi knihami. Pomoci ptispévki

se Ize dostat na e-shop pfimo na danou knihu z fotky. Také zde zvetejnuji pravé probihajici

36



akce. Socialni sit’ Instagram funguje stejné, jenom tato sit’ navic tvoii pro firmu zrcadlo

prodejnosti. Na obou sitich je pfimy odkaz na webové stranky Levnych knih.

4.3.4.2 Reklama

V piipadé€, ze se pobocky nachéazi v nakupnich centrech jsou vyuzivany reklamni
poutace, aby navstévnici téchto center byli informovéani o existenci a umisténi pobocky
Levnych knih.

Reklama na Levné knihy se objevuje kazdy mésic na radiu Impuls. Jedna se vzdy
0 Ctyfi knihy. Bézi vZdy v intervalu od stfedy do nedéle. Jde o kniZzni rubriku na radiu. Jsou
zde zminovany nazvy knih bez udéani cen. Napftiklad reklama na cervenec 2021 obsahovala
tituly Zapisnik pro malé skauty, Bez tebe napotad, Vézen ¢asu a Zni¢im t& a vezmu si co je
mé.

Také v novinach Metro byva reklama, kde jsou uvedeny konkrétni tituly i s jejich
cenou (napiiklad 25. srpna 2021).

Dale je zbozi propagovano na televizni stanici Praha TV. Tato stanice vysila pfevazné
v ¢ekarnach u lékafti a nachazi zde vhodnou klientelu. Stejné jako v radiu ani v televizi
nejsou uvadény ceny.

Firma si nechavala tisknou své vlastni letdky s aktualni nabidkou a nejvice
prodéavanymi knihami. Letaky vSak s ptichodem Covidu 19 a zavienim vSech pobocek byly
zruSeny a zatim se neplanuje, Ze by se tiSténé letaky mély navratit.

Kazdy mésic se na vSechny pobocky posilaji nové plakaty na nové zboZi a prodejny je

vystavuji ve svych prostorach nebo je umist'uji do svych vyloh.
4.3.4.3 Podpora prodeje

Spole¢nost se obcas dohodne s jinymi firmami a na kotou¢ky u Gétenek da natisknout
slevové kody danych firem. To dale motivuje zakazniky Kk nakuptim Vv knihkupectvi.
Naptiklad v srpnu 2021 byly na uctenkach slevové kédy na firmu Takko a FlixBus.

Béhem Black Friday v roce 2020 platila pfi ndkupu na e-shopu c¢tyii dny nabidka
postovného zdarma. Tato akce probihala v dob¢, kdy byly prodejny uzavieny z divodu

pandemie koronaviru. V pribéhu této nabidky bylo piiblizné 850 objednavek denné.

37



V porovnani s klasickym dnem béhem pandemie, kdy bylo objednévek okolo 250 denné,
odeslali zaméstnanci skoro tii a pil krat vice baliku.

Firma vytvofila ve spolupraci s Kauflandem Ceska republika v.o.s. moznost ziskat
slevu na nakup ve vSech provozovnach Levnych knih. Postup byl nasledujici. Kupujici
v Kauflandu s Kaufland Card provedli nakup minimalné za 500 K¢, posléze jim byl zaslan
slevovy kupon s koédem na e-mailovou adresu. Tento kupon poté vyuzili pii nakupu
nad 500 K¢ v jakékoliv prodejné knihkupectvi ¢i na e-shopu a sleva byla zakaznikiim
odectena. Sleva byla 10 % na cely nakup, nevztahovala se vSak na nakup darkovych
poukazek a poskozeného zbozi. Akce probihala od 1. prosince 2021 do 15. tinora 2022.

Levné knihy ptipravily k Valentynu 2022 podporu prodeje v podob¢ darku k ndkupu
nad 300 K¢. Darkem k nakupu byl naramek s kli¢em Nici, V pfipad¢ rozdani vSech kusi
tohoto produktu, byly rozdavany naramky s kvétinou Nici. Tato akce probihala od 11. unora
do 14. Ginora 2022. Plakat k této akce je na obrazku 5.

KU k jejich stddcim!

Obrazek 5: Plakat na valentynskou akci v Levnych knihach

Zdroj: vlastni fotografie
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435 Lidé

4.3.5.1 Zaméstnanci

Firma ma né&kolik set zamé&stnanct po celé Ceské republice, naptiklad v roce 2020
bylo podle vyrocni zpravy primérné 204 zaméstnanct na pracovni pomer a 370 brigadniki.
Jsou zde zahrnuty pocéty lidi z centraly z riznych oddéleni, fidi¢i, opravafi, lidé na sklad¢
a na samotnych prodejnach, v roce 2020 jich bylo 56. Pocet zamé&stnanct v provozovnach
na hlavni pracovni pomér zavisi na velikosti prodejny, avsak i nejmensi prodejna musi mit
vice zaméstnancl na hlavni pracovni pomér, aby bylo mozno pokryt celou oteviraci dobu.
Firma zaméstnava také brigadniky, ktefi vS§ak mohou od ledna 2022 odpracovat maximalné
devadesat hodin mési¢né.

Kazda prodejna ma svého manazera, ktery tidi vice prodejen a je zaméstnancem
centraly.

Zaméstnance lze V provozovné snadno identifikovat. Zpravidla nosi firemni tricka

nebo firemni jmenovku s kiestnim jménem, idedlné oboji.
4.3.6 Fyzicky vzhled

4.3.6.1 Prodejny

Po celé Ceské republice se nachazi celkem 56 prodejen. V kazdém kraji je minimalng
jedna prodejna Levnych knih. Nejvétsi prodejna je v Praze ve Vodickové ulici, to je
ditvodem, pro€ je centrala e-shopu praveé zde. Naopak nejmensi prodejni misto je ve Dvofe
Kralové nad Labem. Tato prodejna méa pouze 49 m?. Nejnovéjsi provozovna se nachazi
v Piibrami, kterd byla oteviena 11. ledna 2022. V pftiloze 1 je vidét ve kterych méstech se
provozovny nachazi a pokud je jich v daném mésté vice, je zde napsan pocet prodejnich
mist.

Firma ma dostatek nabidek na prostory prodejen, ale hodné nabidek odmitaji. Zvazuje
se zde mnoho faktord jako napiiklad okoli prodejny, kde se prostor nachazi, jestli je
V obchodnim centru nebo na ndmésti a cena najemného. Prodejny v obchodnich centrech
musi své oteviraci doby ptizpiisobovat obchodnimu centru. Maji otevieno i v nedéli, coz

prodejny mimo obchodni centra nemaji.
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4.3.7 Procesy

4.3.7.1 Proces pteceniovani poSkozeného zbozi

Jako vSude i zde se musi pocitat se znicenym nebo poskozenym zbozi. Proto je mozné
vSude s vyjimkou Prahy, zde jen na vétSich pobockach, zakoupit poSkozené zbozi
za snizenou cenu. Piklady poskozeného zbozi jsou vySisované knihy z vystaveni ve vyloze,

poskozeny obal nebo zohybané stranky. Ceny pro toto zbozi uréuje manazer prodejny.

4.3.7.2 Proces inventury

Inventura se v Levnych Knihach provadi kazdy rok ve v§ech pobockach. Jednu tietinu
inventury provadi samotni zaméstnanci prodejny a zbytek provadi externi firma.
Spolehlivost je obou piipadech stejna. Externi firma se vyuziva pfedevsim na velké pobocky
jako je naptiklad Praha Vodickova, Brno Masarykova a dal$i. V tomto piipadé pracuji
I zamé&stnanci dané pobocky, ale pod dozorem externi firmy a s jejich programy. V mensich
prodejnach inventuru provadéji zaméstnanci té urCité pobocky. Pfi praci na né dohlizi
pracovnik z centraly, ktery jim rozda ¢tecky a nastavi firemni program na danou pobocku.
Po konci s¢itdni pomoci ¢teCek vedouci pracovnik inventury vyjede konecné rozdily, které

se jeste dohledavaji. Po ukonceni tohoto procesu je vysledek zanesen do systému.

4.3.7.3 Proces zbozi do komise a vratky

Veskeré zbozi je bud’ firmou zakoupeno nebo je vzato do komise. Zbozi v komisi
znamena, ze produkty jsou fyzicky ve firmé Levné knih, a prodavaji se zde, ale firma, ktera
dala zbozi do komise si mtize své produkty (i tieba jen Castecn¢), kdykoliv stahnout zpét.
Stejné tak je neprodané zbozi vraceno po skonceni doby platnosti smlouvy o piijeti zboZzi

do komisniho prodeje.

4.3.7.4 Proces povinnych informaci na zbozi

Pro zbozi dovazené z Ciny, Francie a dalSich zemi, u kterého nejsou ceské informace,
musi byt povinn¢ informace vytvareny na prodejné€. S kazdou dodavkou zbozi je na dodacim

listé napsano, které produkty tyto informace potiebuji. Povinné informace jsou tvofeny podle
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vzoru V pracovnim systému Microsoft Dynamics NAV pro dany produkt. Obsahem je
napiiklad, Ze tento produkt neni vhodny pro déti do tii let, ndvod na pouziti zbozi nebo také
uvedeni vyrobce a distributora daného zbozi. Ptiklad povinné informace je uvedeny

Vv ptiloze 2.
4.3.7.5 Proces pievodek

Jednotlivé prodejny si mezi mohou zasilat zbozi podle prodejnosti. Tedy pokud se
na prodejné v Liberci neprodavaji knihy o jiznich Cechach a napiiklad v Pisku ano. Prodejna
v Pisku si po domluvé s prodejnou v severnich Cechach jejich kusy necha zaslat k sobg.
Pteposlani probihd tak, Ze odesilajici prodejna vytvoii podnikovy transfer na prodejnu
v Pisku a s dalsi dodavkou zbozi je odesle. Prodejna, ktera na balik ¢ekd, ho dostane pti své
dalsi dodavce zbozi. Pomoci téchto transferim je mozné efektivné pracovat se zbozim, aby

na zadné prodejné nelezelo zbyte¢né, kdyz by se na jiné mohlo prodat.
4.3.7.6 Proces precenéni zbozi

Jakékoliv zboZi muze byt kdykoliv pfecenéno dle rozhodnuti obchodniho nebo
marketingového oddéleni. Informaci o pfecenéni maji zameéstnanci v podnikovém systému
a kazdy den tento systém pied otevienim pobocky musi zkontrolovat, aby dané zbozi
precenili pfed otevienim a prodavali jej za spravnou cenu. Pfeceni mlze byt jak na cenu
vy$si, tak 1 niz8i. Jakmile je zboZi v systému ke zméné ceny automaticky se méni jeho cena

Vv pokladnim systému.
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5 Dotaznikové Setieni, pozorovani a rozhovor

5.1 Dotaznikové Setieni a jeho vysledky

Dalsi casti praktické prace je dotaznikové Setfeni, které nese nazev
,Hodnoceni — Levné knihy“. V této kapitole jsou interpretovany vysledky dotazniku.
Dotaznikové Setfeni bylo zpracovano elektronicky pomoci Google Formulait. Poté byl
dotaznik rozeslan mezi zédkazniky Levnych knih. Cilem Setfeni bylo zjistit, jak zakaznici
hodnoti nastroje marketingového mixu Levnych knih, jmenovité produkt, cenu, distribuci,
propagaci a samotné prodejny. Tato zjiSténi probihala formou sémantického diferencialu.
Identifikace dotazovanych probihala pomoci uzavienych otazek na jejich pohlavi, vék a kraj,
ve kterém Ziji. Prvni otazka byla, zda knihkupectvi znaji, pokud odpovéd’ znéla ne, dotaznik
byl ukonéen. Nakonec byla pouzita otazka Net Promoter Score pro zméfeni doporuceni
Levnych knih. Dotaznikové Setieni je k nahledu v ptiloze 3. V piiloze 4 a 5 jsou k nahlédnuti
vyplnéné dotazniky od 25. a 80. respondenta. Dotaznik byl spustén 10. tnora 2022 a uzavien

14. tmora 2022. Setieni se zi¢astnilo celkem 110 respondentt.

Znate Levné knihy?

B ANO

Obrazek 6: Otazka: Znate Levné knihy?

Zdroj: vlastni vyhotoveni na zaklad¢ dat z Google Forms
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Prvni otazka byla, zda Levné knihy dotazovany zna. V tomto ptipadé byla odpovéd’

pokazdé ano.

Pohlavi

mZena = Muz

Obrazek 7: Pohlavi
Zdroj: vlastni vyhotoveni na zakladé dat z Google Forms
Z grafu o pohlavi vyplyva, Ze vice neZ polovina dotazovanych byly Zeny. Zen se

zucastnilo 67 a muzu 43.

Vek
4%

5%

10%

m]5-25 =26-35 =36-45 =46-55 =56-65 =66avice

Obrazek 8: Vék

Zdroj: vlastni vyhotoveni na zaklad¢ dat z Google Forms
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Vék
15-25 26-35 36-45 46 - 55 56 - 65 66 a vice
51 23 16 11 5 4
Tabulka 2: Vékové kategorie

Zdroj: vlastni vyhotoveni na zékladé dat z Google Forms
V této otazce bylo 6 moznosti odpovédi na veékové kategorie. Nejvetsi veékoveé
zastoupeni z respondentti tvoii skupina 15-25 let, kterd ma zastoupeni necelych 50 %.

O polovinu mén¢ ma skupina 26-35 let, zde to byly predevsim Zeny.

.....

Moravskoslezsky kraj B 0,91 %
Olomoucky kraj ® 0,91 %
Zlinsky kraj 0 %
Jihomoravsky kraj mmmmmm 4 55 0
Kraj Vyso¢ina mmm 2 73 %
Pardubicky kraj m 0,91 %
Kralovehradecky kraj mmmm 3 64 %
Liberecky kraj m 0,91 %
Ustecky kraj mmmmmm 4 55 0%
Karlovarsky kraj m 0,91 %
Plzensky kraj m 0,91 %
JihoCesky kraj mm 1 .82 %
Stfedocesky kraj IEEEE—T———— 0 36 %)
Hlavni mésto Praha st ) 91 %

0 10 20 30 40 50 60

.....

(Zdroj vlastni vyhotoveni na zakladé dat z Google Forms)
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Kraj Pocet ] Kraj Pocet ]

respondentii respondentu
Hlavni mésto Praha 56 Kralovéhradecky kraj 4
StredocCesky kraj 29 Pardubicky kraj 1
Jihocesky kraj 2 Kraj Vysocina 3
Plzensky kraj 1 Jihomoravsky kraj 5
Karlovarsky kraj 1 Zlinsky kraj 0
Ustecky kraj 5 Olomoucky kraj 1
Liberecky kraj 1 Moravskoslezsky kraj 1

Tabulka 3: Kraje

(Zdroj vlastni vyhotoveni na zakladé dat z Google Forms)
Otazka ohledné kraje, ve kterém respondenti Ziji méla na vybér 14 odpovédi. Pouze
Zlinsky kraj neziskal zadné zastoupeni. NejvEtSi zastoupeni ma Praha, kde se nachdzi

nejvetsi mnozstvi prodejen. Praze konkuruje SttedocCesky kraj s poc¢tem 29 icastnikti Setieni.

Siroky sortiment Uzky soritment

Kvalitni zboZi Nekvalitni zboZi

Nizka cena Vysoka cena
Cena je Cena neni
odpovidajici odpovidajici
kvalité kvalité

Prehlednost Nepiehlednost

é
»

prodejny prodejny
Dostupnost Nedostupnost
prodejen prodejen

Piehlednost
webovych stranek

Nepiehlednost
webovych stranek

Dostatecna
propagace

¢

Nedostateéna
propagace

1

2

3

4

Obrazek 10: Jak byste hodnotili Levné knihy a jejich produkty?

Zdroj: vlastni vyhotoveni na zakladé dat z Google Forms
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Z grafu je patrné, Ze zékaznici jsou prevazné se Sifkou sortimentu a jeho cenou
spokojeni. Cena je z pohledu respondenta vnimana jako nizka, coz je dobré zjisténi. Kvalita
dle zakaznického hodnoceni je velmi dobré, z tohoto zjisténi se muize fict, Ze cena odpovida
kvalité. Piehlednost prodejen jiz na tom neni tak dobie. Prodejny zde maji urcity prostor
pro zlepseni. S dostupnosti prodejen jsou respondenti pfevazné spokojeni, a to hlavné ti,
kteti jsou z Prahy a Jihomoravského kraje, kde je vétsi zastoupeni pobocek. Z vyzkumu je
viditelné, ze piehlednost webovych stranek neni dostacujici. Firma by méla zapracovat
na jejich ptrehlednosti a zjednoduSeni. Propagace Levnych knih plsobi z ¢asti dostate¢né
a z ¢asti nedostatecné. Z vysledku Setfeni je patrné, ze zaleZzi na véku a oblasti, kde Zziji.
Levné knihy by mély zapracovat na propagaci pro vSechny vékové kategorie a mistech

distribuce reklamy.

Kritérium 1 2 3 4 5 Kritérium
Siroky 20 52 33 3 2
sortiment | 1804 [ 47% | 30% | 3% | 2%

Uzky sortiment

Lo | 26 | 44 | 29 | 10 1 Nekvalitni
Kvalitni zbozi bo
24% | 40% | 26% | 9% 1% zboz1
36 49 24 0 1
Nizka cena Vysoka cena
33% [ 45% | 22% | 0% 1%

Cena je 41 45 17 4 3 Cena neni
odpovidajici odpovidajici
kvalité 37% [ 41% | 15% | 4% | 3% kvalité
Piehlednost 21 38 37 10 4 Nepi-ehlednost

prodejny | 1990 | 35% | 34% | 9% | 4% prodejny

28 38 31 10 3

Dostupnost Nedostupnost
prodejen | 250 | 35% | 28% | 9% | 3% prodejen
Prehlednost 16 30 50 13 1 Neprehlednost
webovych webovych
stranek 15% | 27% | 45% | 12% 1% stranek
Dostatecna 1 25 35 29 10 Nedostatecna

propagace | 1006 | 23% | 32% | 26% | 9% propagace

Tabulka 4: Hodnoceni Levnych knih a jejich produktu

Zdroj: vlastni vyhotoveni na zaklad¢ dat z Google Forms
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Doporucili byste Levné knihy svym ptatelim?

14,55%

Kritici

40,91%

Pasivni

44,55%

Promotérfi

Obrazek 11: Doporucili byste Levné knihy svym prateliim?

Zdroj: vlastni vyhotoveni na zakladé dat z Google Forms

Rozdéleni NPS | MoZnosti odpovédi | Pocet odpovédi| Podil

1z10 1 0,91%
2210 2 1,82 %
3z10 2 1,82 %

Kritici
4710 2 1,82 %
5z10 6 5,45 %
6210 3 2,73 %
Celkem 16 14,55 %
7210 18 16,36 %

Pasivni
8z10 27 24,55 %
Celkem 45 40,91 %
9z10 25 22,73 %

Promotéri

10z 10 24 21,82 %
Celkem 49 44,55 %

Tabulka 5: Net Promoter Score

Zdroj: vlastni vyhotoveni na zaklad¢ dat z Google Forms
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Net Promoter Score je dlouhodobéjsi pozorovani spokojenosti zakaznikt, které je
vyjadfeno na stupnici od 1 do 10. Byva spojovan s otazkou typu: “Doporucili byste firmu
svym ptatelim?”, kdy odpovéd’ 1 je urcité ne a odpovéd’ 10 urcité ano. Dotazovani se déli
podle odpoveédi do tii skupin. Kritici jsou s hodnocenim 1 az 6, pasivni s hodnocenim 7 az 8
a promotéti s odpovedi 9 a 10.

Vysledkem NPS je vypocet, ve kterém od procent promotéri se odectou procenta
kritikti. Vysledek je hodnota od -100 do 100.

NPS = % promotérii - % kritikil
NPS = 44,55 — 14,55 = 30

Vysledek v rozmezi 0 az 50 je povazovan za dobry vysledek, coz je znameni, ze Levné

knihy maji vice spokojenych zakazniki nez nespokojenych. Neceld polovina ucastnikl

Setfeni se fadi do kategorie promotért. (podnikatel.cz, netquest.cz)

5.2 Vlastni pozorovani

Vlastni pozorovani probihalo na prodejné na Palmovce. Vzhled provozovny
viz. ptilohy 6-10. Tato poboc¢ka se nachazi u vystupu z metra, vedle tramvajové zastavky
a takeé sousedi se zdravotnickym zafizenim. Na Palmovce se také nachazi depo pro fidice
tramvaji, ktefi jsou astymi zakazniky této pobocky. Pti pozorovani bylo zjisténo, Ze alespon
tietina zakaznikd v dopolednich hodindch byli lidé, ktefi §li z vedlej§itho zdravotniho
stiediska. Pfed polednem prodejnu navstévuji predevS§im matky s malymi détmi a lidé
v diichodu. Naopak okolo poledne na prodejnu prichazi lidé, kteti maji obédovou pauzu. To
bylo jasné podle jejich pracovnich uniforem. Naptiklad se zde stavovaly sestticky z 1€karny.
Odpoledne bylo navstévnikt vzdy vice nez dopoledne. Dochazeli sem zZaci ze Skoly nebo
lidé, kteti $li z prace domd.

Nové zékazniky do prodejny ve vétSing piipadi ptilakalo zbozi vystavené ve vyloze
nebo na plakdtu pred prodejnou. Zakaznici, ktefi vesli do prodejny za ucelem jednoho
konkrétniho zboZi, si poté prosli celou provozovnu a v 80 % si jeste néco ptikoupili.

V pribéhu pozorovani autorka zjistila, Ze necela tfetina zdkaznikl je, zvIlasté
u nékterych znaméjsich tituld, prekvapena jejich nizkou cenou. Naopak nékterym lidem

jako napiiklad lidem v diichodovém véku, pfijdou ceny vysoké.
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Ptehlednost prodejny se zda byt podle zakaznikli vhodné az na kategorii hobby, ktera
je na konci prodejny v rohu a neni dobfe viditelna, jelikoz je zafazena mezi nekniznim
zbozim. Zékaznici se prave na sekci hobby ¢asto zaméstnancti pobocky ptaji. Ostatni sekce
jsou pro n¢ viditelné a vhodné umisténé. Co se tyka neknizniho zboZi nejlépe se prodavaji
veéci, které jsou zavéSeny nebo umistény na odkladnych plochach pted regéaly a na stole.
Neknizniho zbozi v regélech si zakaznici pfili§ nevSimaji.

Zakaznici se ¢asto obraceji na zaméstnance pobocky s dotazy. Zaméstnanci jsou vzdy
ochotni pomoci a to, 1 kdyZ jde o pracovnika na kase. V takovém ptipad€ jsou ostatni
zaméstnanci pripraveni vystiidat pokladnika na kase, aby se ten mohl vénovat zdkaznikovi,
ktery ho oslovil s dotazem.

Pohyb po prodejné je obtizny pro navstévniky s kocarky nebo vozickare. Pristup je
sice bezbariérovy, avSak rozmisténi regald, pyramid a boxtli se zbozim jim pohyb po prodejné
komplikuje. Zakaznici s kocarky tedy pokazdé nechaji kocarek na misté, kde nejméné
prekazi a pohybuji se bez n¢;.

Propagaci maji Levny knihy, jak se zd4 dostate¢nou, protoze na prodejnu dochazeji
zékaznici s konkrétnimi pozadavky, které si nasli bud’ na webovych strankach firmy nebo
na n¢ vidéli reklamu. Vybrané tituly jsou jim poté ukazany nebo je kupujicimu sdéleno, kde
na jinych prodejnach se tento titul nachazi.

Z pozorovani je patrn€, ze zakaznici jsou se sortimentem spokojeni, protoze skoro
vSichni si néco zde zakoupi.

Dne 17. Gnora 2022 prodejnu navstivilo 167 zékazniklh a 133 provedlo nakup
na prodejné.

Autorky zavér pozorovani je takovy, Zze pobocka na Palmovce si vede z pohledu
zakaznika dobfe az na nedostate¢ny prostor na prodejné, a tedy sniZenou moznost pohybu,
napiiklad s jiz zmiflovanymi kocarky, a nepiehlednosti sekce hobby. Jako doporuceni by
navrhovala sekci hobby premistit, naptiklad k encyklopediim a prestavét regaly a pyramidy

tak, aby zde mohl projet ko¢arek nebo vozickar.

5.3 Strukturovany rozhovor

Autorka prace vedla strukturovany rozhovor se zaméstnancem Levnych knih k ziskani

informaci, které slouzily jako podklady pro vypracovani vlastni prace. Rozhovor probihal
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béhem osobniho setkani na centrdle Levnych knih. Nejprve byly pokladany otazky
0 produktech. Jak zbozi vybiraji, kde je kupuji a kdo zbozi vybird. Po produktech
nasledovala otdzka na e-shop Levnych knih. Zaméstnanec autorce popsal, jak funguje osobni
odbér na prodejnach a zasilani produktii pfes e-shop. Déle byla polozena otazka ohledné
dodavateli. V tomto pfipadé¢ nebyl dotazovany konkrétni. Sd¢€lil autorce, jak se knihy
vybiraji, ze zalezi na poctech kustl a vyuziva se komisni prodej nebo se zbozi od dodavateli
pfimo koupi. Zaméstnanec Levnych knih poté autorce vysvétlil, jak komisni prodej funguje
v ptipadé¢ Levnych knih. Dotazovany popsal, jak se zbozi rozvazi z centralniho skladu
na viechny jejich pobocky po celé¢ CR. Déle se zaméstnanec Levnych knih zminil, Ze maji
své nakladatelstvi, ve kterém vydavaji knihy, které maji volna prava. Pii otdzce na stanoveni
ceny bylo autorce fe¢eno, Ze na danou otdzku nemiize odpoveédét. Pouze bylo feceno, ze cena
se musi stanovit na zaklad¢ nakladi a musi se pfipocitat marze. Poté také probiha porovnani
cen s konkurenci. Vice k této otdzce nebylo sdéleno. Dalsi otdzka se tykala propagace.
Autorka s dotazovanym probrala reklamu, o které v&déla, Ze ji vyuzivaji. Dale bylo autorce
sd€leno o propagaci, kterd neni jiz tak zndma mezi lidmi jako naptiklad reklama na televizi
Praha TV. Autorce bylo popsano, jak funguji socialni sit¢ Levnych knih a Ze Instagram se
pouziva jako zrcadlo prodejnosti. Rozhovor pokracoval otazkami o prodejnach a jejich
zamestnancich. Dotazovany uvedl, které prodejny jsou nejvétsi a naopak nejmensi.
O zaméstnancich sdélil, ze zalezi na velikosti prodejny, kolik pracovnikl je na hlavni
pracovni pomér a kolik je brigadnikii. Nicméné i ta nejmensi pobocka musi mit vice
pracovnikl na hlavni pracovni pomér, aby bylo moZzné zajistit oteviraci dobu pii dodrZzovani
pozadavkll na odpracované hodiny. Na zavér rozhovoru byla polozZena otazka o procesech
uvnitt firmy. Dotazovany autorce popsal proces inventury, proces preceiiovani poskozeného

zbozi, proces pievodek atd.
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6 Zavér

Hlavnim cilem této prace byla analyza marketingového mixu Levnych knih. Divodem
vybéru tohoto knihkupectvi bylo jeho odliseni se od vétSich znamych knihkupectvi. Dil¢im
cilem bylo pomoci dotaznikového Setieni, zjistit hodnoceni marketingového mixu Levnych
knih z pohledu zakaznika.

Teoretickd ¢ast bakalaifské prace definovala marketing, marketingovy mix
a marketingovy vyzkum. Marketing byl pojat obecné. Marketingovy mix podrobné rozebiral
jednotlivé nastroje marketingového mixu (produkt, cenu, distribuci, propagaci, lidi, fyzicky
vzhled a proces). Pomoci marketingového vyzkumu byly popsany primarni a sekundarni
data a kvantitativni a kvalitativni vyzkum.

Praktickd Cast prace predstavila jednotlivé nastroje marketingového mixu Levnych
knih. Dil¢im cilem bylo hodnoceni marketingového mixu koneénym spotiebitelem.
Kvantitativni vyzkum byl vytvoien pomoci on-line dotaznikového Setfeni se sémantickym
diferencidlem a Net Promoter Score. Vysledky dotazniku byly shrnuty za pomoci tabulek
a graft.

Zakaznici zhodnotili sortiment jako Siroky a kvalitni. Cenu povazovali za nizkou,
avSak odpovidajici kvalité. Prodejny povazovali za prehledné a dostupné. Webové stranky
nebyly dostatecné prehledné. Firma by se méla pokusit své stranky zjednodusit a zpfehlednit.
Konecni spotiebitelé podle vysledku vyzkumu vybrali jako nejslabsi nastroj marketingového
mixu knihkupectvi propagaci. Spolecnost by se méla zamé&fit kam svoji propagaci zvefejiiuje
a také ji roz§itit mezi vetsi Skalu zakaznika ¢i ptipadnych zékazniki. Podle Setfeni Levné
knihy pracuji s marketingovym mixem spravné. Firma by méla pouze zapracovat
na problémech zminénych vyse.

Z vysledku pozorovani lze fict, ze prodejna na Palmovce si vede dobte. Prodejna je
velmi dobfe umisténa, zakaznici si ji oblibili a chodi sem radi. Jen by bylo vhodné, pokud
by na pobocce bylo mozno provést néjaké upravy, které by umoznily lepsi pohyb

vozickaitm a lidem s koc¢arky.
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Pilohy

Piiloha 1 — Mapa poboéek Levnych knih v Ceské republice

Hradec Labem
Kralo

Ostrava o

Frydek-
Mistek °

Jihlava

@ FProstéjov

Trebic

Ceske
Budéjovice

Ptiloha 2 — Povinné informace na zboZi

Détské samolepky 6

seSitd
Nevhodné pro d&ti do 3 let, obsahuje
malé &asti. Nebezpe&i uduseni.
Vyrobeno v Cin&. Distributor v CR:
Levné knihy a.s.,Do Certous
2660/16,Praha 9. ICO 28226909,
DIC CZ28226909.
Vyrobce/Dovozce do EU: W&O
Products B.V,, P.O. Box 224, NL-
6900 AE Zevenaar, Nizozemi.
Informace na obalu uchovejte pro
pozdéjsi potfebu.

139 480

29""
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Pfiloha 3 — Dotaznikové Setfeni

Znate Levné knihy?
() Ano
) Ne
Pohlavi *
() Zena

_) Muz

Vék *

(O 15-25 ) 46-55
) 26-35 () 56-65
() 36-45 () 66avice
Ve kterém kraji zijete? *

") Hlavni mésto Praha

) Stfedotesky kraj (
) Jihotesky kra)

() Plzensky kraj

() Karlovarsky kraj

") Ustecky kraj C

) Liberecky kraj

) Kralovéhradecky kra)
) Pardubicky kraj
) Kraj Vysotina
) Jihomoravsky kraj
") Zlinsky kraj
) Olomoucky kraj

) Moravskoslezsky kraj

Jak byste zhodnotili Levné knihy a jejich produkty? 1= nejlepsi, 5 = nejhorsi ™

1 2 3 4 5
Siroky sortiment O O O O O Uzky sortiment
1 2 3 4 5
Kvalitni zboZi O O O O O Nekvalitni zboii
1 2 3 4 5
Nizka cena O O O O O Vysoké cena
2 3 4 5
Cena je odpovidajici kvalité O O O‘ O O Cena je neodpovidajici kvalité
1 2 3 4 5
Prehlednost prodejny o O O O O Nepiehlednost prodejny
1 2 3 4 5
Dostupnost prodejen O O O O O Nedastupnost prodejen
2 3 4 5
Piehlednost webové stranky O O O O O Nepiehlednost webové stranky
1 2 3 4 5

Dostatecna propagace O

c O O O

Nedostategna propagace

Doporuéili byste Levné knihy svym pratelim? 1= uréité ne, 10 = uréité ano *

Urgité ne

4 5 ] 7 B 9 10

o O OO o o o0 0 O O O

Urcité ano
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Ptiloha 4 - Nahled odpovédi z dotazniku — 25. respondent

Znate Levneé knihy? = Pohlavi® Wik ) 30-45
) an-58
@ Ano @ Zena @ 15-25
) 5668
Ne O Mz 26- 35
O O () 66 avice

. o ) Pardublcky kraj
Ve kterém kraji Zijete? O Pizefsicy kea)
O Kra) Vysolting

() Karlovarsky kraj

(@ Hiavni mésto Praha () Hhomoravsky kraj
() stiedotesky kraj O Onteckf knof () Zlinsky keaj

(O Jihotesky kraj O toereckj kref () olomoucky keaj

D Plzensky kraj D Kralovéhradecky kra) -Lr:] Moaravikoslezsky kraj

Jak byste zhodnotili Levné knihy a jejich produkty? 1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi *

1 2 3 4 L
Siroky sortiment O O ® O O Uzky sotiment
1 2 3 4 L]
Exwalitni zboli D D @ D 'G' MNekvalitni 2bodi
1 2 3 4 L
Mizka cena @ O C} C' O Wysokd cena
1 2 3 4 5

Cena je odpovidajici kvalité C" '::' @ C} O Cena je necdpovidajici kvalité

1 2 3 4 5
Prehlednost prodejny D D @ D 'I:' Hepiehlednost prodejny
1 2 3 4 5
Dostupnast prodejen o O ® o @ Nedostupnost prodejen
1 2 3 4 5

Plehlednost webowé stranky O O @ O O Mepfehlednost webové siranky
1 2 3 4 L]

Dostatednd propagace D O @ O D Medostaletnd propagace
Doporudili byste Levnd kniby Svym pratelim? 1 = uwrdité ne, 10 = urité ano *
1 2 a 4 5 & 7 8 L 10

weene O O O O O O O O O @® uwencono
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Ptiloha 5 - Nahled odpovédi z dotazniku — 80. respondent

Znate Levna knihy? * Pohlavi * Wik *
O a6-55
® sno O Zena Q 1525
O sb-e5
O N @ Mui O 26- 35
O tbavice
& a6-45
Ve kierém kraji Zjete? *
(O Karlovarsky kraj (O wraj vyaoting
(O Hiavni mésto Praha O Ustecky kra () Jihomaravaky kaj
() stfedobesky kraj O ubereckj g (O Zhinsky kraj
(O Jihotesky kra) O Kedlovétvadecky kiaj O olomoucky kraj
@ Plzefisky kra) (O Pardubicky krsj (O Momavekostezsky kraj
Jak byste zhodnotili Levné knihy a jejich produkty? 1= nejlepsi, 5§ = nejhorsi *
1 2 3 4 5
Siroky sortiment O @ O O O Uzky sortiment
1 z 3 4 5
Kualitnd zboi @] O ® O O Nekvalitni zhosi
1 2 3 4 5
Nizhd cena O @ O O D Wysokd cena
1 2 3 4 5

Cena je odpovidajici kvalité O @ D D D Cena | neadpovidajici kvalité

1 2 2 4 L

Plehlednost prodejny O O 9] ® @] Heplehlednost prodejry

1 2 3 4 5

Dostupnost prodejen @ @] ] o O Nedostupnost prodejen

1 2 3 4 5

Piehlednosiwebovt siranky 0 O @ O O Meplehlednost webove siranky

1 2 3 4 5
Dostatecnd propagace @] @] o @ O Nedostateind propagace
Doporutili byste Levné knihy svym piateldm? 1 = uréité ne, 10 = uréité ano *
1 2 3 4 5 ] 7 ] a 10

ueene O O O O @ O O O O O ueiesna
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Ptiloha 6 — Pohled na prodejnu z ulice

_

LEVNE KNIHY

www levneknihy.cx
LEVNE KiNiF ¥

LEVNE KNIRT LEVNE KNIHY

LEVNE KNIHY §

LEVNE KNINY

>

www.levneknihy.cx
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Ptiloha 8 - Vzhled prodejny od vstupnich dveti pti pohledu vpravo

Py | NOVinkY ‘Lj'

i1

PRUNIREZ =

E
£/
m

- Loy
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Ptiloha 10 - Vzhled prodejny
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