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ABSTRAKT

Bakalatska prace je vypracovana pro konkrétni knihkupectvi maloobchodni sité, a jejim
cilem je doplnit/upravit marketingovou komunikaci o vhodné néstroje podpory prodeje
a reklamy. Na zakladé provedenych dil¢ich analyz je vytvofen jejich souhrn, ktery
je proveden pomoci piistupu SWOT a jsou navrzeny moznosti ke zlepSeni. Realizaci
téchto navrhtt by mél dojit ptfedevSim ke zvySeni spokojenosti stalych zakaznika,

ale také k navyseni poctu novych zakaznikd.

ABSTRACT

The bachelor thesis is prepared for a specific bookstore retail network, and its goal
is to supplement/ modify marketing communication with appropriate sales support tools
and advertising. Based on the performed partial analyzes, their summary is created,
which is implemented using the SWOT approach and opportunities for improvement
are suggested. The implementation of these proposals should primarily increase

the satisfaction of regular customers, but also to increase the number of new customers.

KLIiCOVA SLOVA

Podpora prodeje, reklama, marketing, marketingovd komunikace, spokojenost

zakazniku

KEYWORDS

Sales promotion, advertising, marketing, marketing communication, customer
satisfaction
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UvVOD

Pro zpracovani zavérecné prace jsem si vybral spolecnost plisobici na ¢eském trhu
od roku 1993 Pavel Dobrovsky — BETA s.r.o. Vénuje se nakladatelské cinnosti,
distribuuje knizni produkci od vice nez 300 nakladatelti a obchodnich partnerti. Tato
firma ma vlastni velmi rozsahlou sit' prodejen, kterych je jedendct rozmisténych
po celé Ceské republice. Déle také vlastni své nakladatelstvi s nazvem Beta, ktera

uvedla na ¢esky trh vice nez 400 titult spadajicich pod rizné Zanry.

V této praci se zabyvam analyzou konkrétné vybrané prodejny maloobchodni sité.
Jednd se o Knihkupectvi BETA Dobrovsky, které¢ jiz sedmym rokem funguje
jelikoz mam pozitivni vztah k literatufe, rad komunikuji s lidmi a pozoruji jejich
nakupni chovani. Diky této spolupraci jsem za tu dobu narazil na nékolik silnych
stranek, ale i1 slabych, na které je potfeba se zaméfit a navrhnout vhodna feSeni
Kk odstranéni jejich nedostatki. I pies to, ze se ma spoluprace tyka piedevsim v obdobi
letnich prazdnin ¢i podzimu a piedvanocnim case, jde mi o spokojenost zakaznikl

a doporucit jim vhodnou literaturu, ktera je na kniznim trhu aktualné v trendu.

Bakalatské prace je zaméfena na marketingovou komunikaci a také na klicové nastroje
podpory prodeje a reklamy. V teoretické ¢asti uvadim teoreticka vychodiska a pojmy,
které jsou stouto problematikou spojeny. V praktické ¢asti piedstavuji spole¢nost
a nasledné se zabyvam analyzou konkrétni prodejny maloobchodni sité, kde se zamé&tuji
marketingovou komunikaci knihkupectvi, za ucelem zjiSténi vyuZivani forem
na nastroji podpory prodeje a reklamy. Dale se zabyvam analyzou dodavateld,
konkurence v dané lokalité mésta Prostéjova a také zakaznikd. Ze souhrnu provedenych
analyz jsou na konec uvedeny vlastni navrhy na zlepSeni, které by mohly vést

k efektivnéj$§imu vyuziti nejen podpory prodeje, ale i reklamy.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Cilem bakalafské prace je na zakladé¢ provedenych analyz vytvofit navrh
na doplnéni/upravy marketingové komunikace konkrétni prodejny o vhodné nastroje
podpory prodeje a reklamy. Realizace téchto navrhi by méla vést predevsim ke zvySeni

spokojenosti stalych zakaznikt, ale také k navyseni poctu novych zakaznikt.
Dil¢i cile prace:

e Zéakladni informace o spolecnosti a piehledu prodejen,

e analyza konkrétni prodejny,

e analyza konkurence v dané lokalité,

e analyza potencialnich zakaznikli na zaklad¢ marketingového prazkumu.
Z vysledki rozbora analyz bude poté vytvofen navrh na zlepSeni.

Tato prace je rozdélena na tii Casti — teoretickou, analytickou a navrhovou cast.
V prvni ¢asti prace — teoretické definuji pojem marketing a vice se zaméfuji
na marketingovou komunikaci, do které patii pravé podpora prodeje a reklama.
Teoretické poznatky nasledné vyuzivdm pro dalSi analyzy. Nejen Cast teoretickou,
ale celkové celou praci piSu za pomoci Harvardského stylu. Informace cerpdm
piedevsim z literatury odborné a relevantnich zdroji dostupnych online, které souvisi

S problematikou této bakalaiské prace.

V analytické casti predstavuji spolecnost a nasledné se zabyvam analyzou konkrétni
prodejny maloobchodni sité, kde se zaméfuji na marketingovou komunikaci
knihkupectvi, za Gcelem zjiSténi vyuzivani forem nastrojii podpory prodeje a reklamy.
Déle je provedena analyza dodavatell, konkurence v dané lokalit€¢ mésta Prostéjova
a také zakaznikl. V zavéru kapitoly je proveden souhrn analyz proveden pomoci
ptistupu SWOT, které jsou pomocné k vypracovani navrhil feSeni problému. Na zakladé
tohoto souhrnu jsou navrhnuta jednotliva zlepseni, a to predevsim v oblasti podpory
prodeje a reklamy a faze k jejich provedeni. V zavéru navrhuji dal$i doporuceni

a pfinosy moji bakaléaiské prace pro konkrétni knihkupectvi.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V prvni kapitole bakalafské prace vychazim z odborné literatury, kde se zaméiuji
na teoretické poznatky z oblasti marketingu. Vysvétluji zde zékladni pojmy a razné

metody, které jsou nasledn€ pouzité v analytické ¢asti této prace.
1.1 Marketing

Definic a vysvétleni pojmu ,,marketing* existuje cela fada. Pro pochopeni a piiblizeni

daného pojmu nize uvadim, alespon nékolik z nich.

., Marketing je spolecenskym procesem, jehoz prostiednictvim jednotlivci a skupiny
ziskavaji, co potrebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smeny vyrobkii

asluzeb s ostatnimi* (Kotler, Keller, 2013, s. 35).

I kdyz ,marketing“ miuzeme pokladat za pomémé novy pojem, ktery
se zaCal pouzivat teprve pied pulstoletim, tak marketing, jakozto proces existuje
jiz od casi, kdy se zrodila sména — proces komunikace, tvorby, doruceni hodnoty
a ziskani protihodnoty. Marketing tedy pfedstavuje pohon kazdé smény

(Karlicek, 2018).

Marketing je rozhodnym prvkem vytvareni a uskuteénéni firemni strategie, ktera
sméfuje k naplnéni cili a je rovnéz zaloZen na vztazich se zdkazniky. Znamena
uvédomélé, na trh orientované vedeni firmy a organizace, kdy je zakaznik do urcité

miry soucasti podnikatelského procesu (Jakubikova, 2013).

Zamazalova (2010) uvadi, ze definovat marketing muzeme, jako , proces, v némz
Jjednotlivci a skupiny ziskavaji prostiednictvi tvorby a smeny produktii a hodnot to,

co pozaduji “ (Zamazalova, 2010, s.3).

Takovyto proces obsahuje Ctyii ¢lanky, kterymi jsou: poznani, pfedvidani, stimulovani,
a uspokojeni potfeb zakaznika — zpiisobem, kterym budou soucasné splnény 1 cile

organizace (Zamazalova 2010).
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1.2 Marketingova strategie

Kotler a kol. (2007) oznacuji marketingovou strategii za logiku, s jejiz prostfednictvim

nam hodla podnikatelské jednotka docilit svych marketingovych cilti.

Tellis (2000) oproti Kotlerovi pouziva jinou definici marketingové strategie. Tvrdi,
Ze tato strategie je pracovni ¢innosti, pomoci které mizeme urcovat celkové zptsoby

vystupovani organizace vuci spotrebiteliim.
Dale Tellis (2000) uvadi, Ze strategicky marketing zaloZen na Ctyfech pilifich. Témito
pilifi jsou:

e orientace na spotiebitele,
e segmentace,
e cileni (targeting),

e umistovani (positioning).

Orientace na spotiebitele

Orientace na spotiebitele — firma ma za hlavni cil, aby byl zakaznik spokojen. Tento
cil je pro firmu prioritou pravé proto, aby si zdkaznik musel dany produkt koupil,
a tudiz by ho firma prodala. Pokud nastane situace, Ze zakaznik o produkt nemaé zéjem,
ba hai jesté, pokud o ném vibec nevi, tak se nikdy neprodd. Na spotiebitelskou
orientaci ¢asto opomijeji tviirci marketingu firem, ke kterym vedou urcité rysy chovani
firem a jedinct. Mezi takovéto rysy patii predev§im zaujatost sama sebou, past uspéchu,
orientace na produkt, trzby a také na zisk (Tellis, 2000). Nyni tyto rysi blize pfiblizuji

Vv nasledujicich odstavcich.

Zaujatost sama sebou je vnimana jako zkresleni reality. Setkdavame se s tim,
ze jednotlivci jsou schopni vnimat a hodnotit své vlastnictvi 1€pe, nez jaké je redlné.
Takovato zaujatost se od jisté chvile stdva nebezpecnou. Nastava to v okamzik, kdyz
si manazefi budou myslet, Ze produkty jejich firem maji véEétsi hodnotu,

nez si mysli jejich zakaznici (Tellis, 2000).
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Past uspéchu v pribchu vyvoje firmy se mlze stat, Ze nas prekvapi uspéch, ktery tak
navy$si nejen trzby, ale 1 zisky. ManaZzery to tak naplni sebedivérou

(Tellis, 2000).

Orientace na produkt znamena, ze se zaméfujeme na vyrobky, které povaZujeme
za klice vedouci kuspéchu. Stimto problémem se muizeme setkdvat predevsim
ve firmdch, které jsou technicky zamétfené. Manazeti téchto firem se snazi vénovat
mnoho snahy a Casu, aby udrzovali krok s technologickym rozvojem. Opominaji vSak

investovani jak do priazkumu trhu, tak i do potieb spotiebitela (Tellis, 2000).

Orientace na trzby muze vyplyvat ztlaku konkurence a racionalniho usili
managementu o motivaci a odménovani produktivnich prodejcti. Za negativni dopad
mizeme povazovat piiliSnou motivaci zaméstnanct. Takovato motivace
je pak muze vést ktomu, Ze za¢nou pouzivat pochybné praktiky, jako ndstroje

pii ziskavani trzeb, za které jsou odménovani (Tellis, 2000).

Orientace na zisk znamena, ze se manazefi soustfedi predev$im na kratkodobé zisky

na ukor dlouhodobého prospéchu zakaznika (Tellis, 2000).

Segmentace

Dle Piikrylové a kol. (2019) je segmentace povazovana za dulezity krok
marketingového fizeni na veSkerych trzich. Trh je zapotifebi rozdélit do homogennich
skupin. Tyto skupiny je potieba disledné analyzovat a reagovat na charakteristiky
danych segmentli pomoci marketingové komunikace. Pomoci pfesného popisu

segmentu je mozné sledovat reakce na marketingoveé podnéty.

Dle Westwooda (2020) mé kazdy zékaznik rtiznou potiebu. Ne kazdy pozaduje stejny
vyrobek, a ne kazdy pozaduje stejnou ptinosnost produktu. I pies to, ze se jedna o stejny
druh vyrobku, ne kazdy zakaznik ho kupuje ze shodného divodu. Existuje nejeden
zpusob kritéria segmentace spotfebnich trhli, kterymi jsou: geografickd, demograficka,

psychograficka ¢i behavioralni segmentace (Kotler, Keller, 2013).

Geograficka segmentace identifikuje odliSnost poptavky po produktu dle mista jejiho
vyskytovani. Identifikovat mizeme napf. dle meést, regionl, narodnosti, podnebi

¢i kultury (Tellis, 2000).
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Demograficka segmentace vychazi zrozd¢leni trhu na proménné jednotky, kterymi
jsou: pohlavi, vzdélani, v€k, zivotni cyklus, piijem, rasa, narodnost, nabozenstvi
a dalsi. Demografické ukazatele jsou dulezité pro marketéry, a to z toho diivodu, ze jsou

uzce vazany na potieby a piani spotiebitelii (Kotler, Keller, 2013).

Psychografickd segmentace rozliSuje spotiebiteli dle jejiho zivotniho stylu. Hlavnim
divodem pro tento druh segmentace je ten, ze lidé pochazeji z odliSného

demografického prostiedi ¢i riznych regioni a mohou si tak byt podobni

.....

Behavioralni segmentace je typ segmentace, kterd déli trh na skupiny dle vybranych
kritérii. Mezi tato kritéria patii znalosti spotiebitelt, jejich postoje, odezvy na produkt
¢i jeho vyuziti (Kotler a kol., 2007).

Cileny marketing (targeting)

V okamziku, kdy manazefi identifikuji trzni segmenty, je zapotiebi, aby si stanovili,
zda se budou vénovat jen nékterym, vSem ¢i zadnému z identifikovanych. V piipadé
masového trhu se nabizi vyhradné jeden standardni vyrobek celému trhu. Cileny
marketing (targeting) je strategii, pomoci které manazefi ozna¢i rtizné segmenty

a tém se poté snazi nabizet rizné¢ obménény produkt (Tellis, 2000).

Umist'ovani (positioning) je povazovan za hlavni prvek jak marketingové strategie,

tak 1 marketingové komunikace. Dokonce autofi konstatuji, Ze lze marketingovy
management chéapat za jakési nalezeni a udrZeni vyhradniho a nenapadnutelného mista,
eventualné image produktu (De Pelsmacker a kol., 2003). Trzni positioning
je procesem, jehoz ukolem je, aby dany produkt utkvél v mysli cilovych zékazniki

a ziskal si tak u téchto zékaznikli z4jem o jeho koupi oproti konkurencnim produktim
na trhu (Kotler a kol., 2007).
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1.3 Marketingovy mix 4P

Definice marketingového mixu je relativné jednoducha. Je to proces, ve kterém
je spravny produkt umistén ve spravny Cas na spravném misté a s vhodné vypoctenou
cenou. Dilezitou roli vSak hraje tuspéch vrealizaci marketingového mixu
(Machkova, 2015). Marketingovy mix je metoda vhodnych marketingovych nastroju.
Tyto nastroje firmy vyuzivaji k upravam nabidky dle trhii, na které se zaméfuji.
Marketingovy mix obsahuje vSe, co firma muize vykonat pro ovlivnéni poptavky
po svych produktech. Zptisoby, které se vyuzivaji se fadi do ¢tyt skupin proménnych,
ktera jsou znama jako 4P. Politika produktu (product), politika cenova (price), politika
distribu¢ni(place) a politika komunika¢ni (promotion) (Kotler a kol., 2007).

Marketingovy mix je zndzornén na Obrazku 1.

Obrazek 1: Marketingovy mix
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Machkové, 2015)

Podle Kotlera (2007) se vdnesni dobé vice pouzivaji rozsifené koncepce
marketingového mixu. Kromé klasického ,,4P* je vhodné se zaméfit i na dalsi faktory
(,,P*), kdy se dostaneme az na uroven 7P, kterou navic tvofi:

e people —lidé,

®  processes — procesy,

e physical evidence — fyzicky vzhled.
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1.3.1 Produkt

Dle Kotlera (2007) produkt piedstavuje cokoli, co je mozné nabizet na trhu k jeho
zakoupeni, vyuziti, eventualné spotiebé a také to, co miize uspokojit prani ¢i potiebu
kupujiciho. Zahrnuje mista, sluzby, osoby, fyzické pfedméty, mista, organizace a také

myslenky.

Pti procesu tvorby produktu rozlisujeme tfi slozky produktu — jadro produktu (zakladni
produkt), realny produkt a rozsifeny produkt (Foret, 2010). Tyto slozky jsou znazornény
na Obrazku 2.

Jadro produktu pfedstavuje hlavni hodnotu a predevS§im wuzitek, jaky produkt

umoznuje zakazniklim poskytnout (Foret, 2010).

Realny produkt (vlastni produkt) zahrnuje design, kvalitu, nazev znacky, obal, funkce.

Tato ¢ast produktu vychazi z toho, jak zakaznik vyrobek vnima (Kotler, 2007).

Do rozsiFeného produktu spadaji tvz. rozSifujici faktory. Tyto faktory tak mohou
poskytnout zdkaznikovi vnimanou vyhodu. Takovou vyhodou mohou byt platebni

podminky, zaruky a uvéry (Foret, 2010).

RozSiFeny produkt

4 )

Redlny produkt

Obrazek 2: Zakladni sloZky produktu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Foreta, 2010, s. 101)
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1.3.2 Cena

Cena se zpravidla vypocita pro dany produkt a muzeme ji tak definovat jako obnos
pen¢z, ktery je zakaznik povinen zaplatit za urCity produkt, tedy zbozi ¢i sluzbu.
Soucasné cena také predstavuje vyznamnou soucast definice marketingového mixu.
Obecné je cena zasadnim faktorem zisku firmy a piredstavuje tak klicovy aspekt.
Tento aspekt je potieba zohlediiovat pfi nastavovani a upravach marketingového planu

(Kotler a Keller, 2013).

Rozhodnuti firmy o stanoveni vysSi ceny za produkty ¢i sluzby jsou ovliviiovany

jak vnitinimi faktory firmy, tak i vnéj$imi faktory prostfedi (Kotler, 2007).

Vnitrni faktory: Vnéjsi faktory:

* Marketingové cile n e Typ trhu a poptavky

* Strategie Rozhodnuti * Konkurence
marketingového 9 o cenach e * Ostatni faktory
mixu prostredi

* Naklady (ekonomika,

; ; distributori, vlada)
e Cenova organizace

Obrazek 3: Faktory ovliviiujici rozhodnuti o cenach

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera, 2007, s. 750)

1.3.3 Misto

K uspésnosti spolecnosti je zapotiebi pecovat o umisténi a naslednou distribuci vyrobku
na misto, kter¢ bude lehce dostupné pro potenciondlni zékazniky. Pro tuspéch
spolecnosti je také potiebné mit velmi dobré znalosti o konkrétnim cilovém trhu.
K distribuci se vyuzivaji riizné druhy strategii, kterymi mutize byt selektivni distribuce,
intenzivni distribuce, vyhradni distribuce a v neposledni fad¢ také franchising. Zalezi
na rozhodnuti spolecnosti a situaci, kterou distribucni strategii budou vyuzivat

(Machkova, 2015).
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1.3.4 Propagace

Propagace je jednim z dalSich podstatnych aspekti marketingového mixu, ktery ma
zejména za cil zvysit uznani znacky produkty a také zvysit jeho prodej. Propagaci tvoti
nékolik prvki, a to vCetné vztahl s vetejnosti (znamé pod zkratkou ,,PR*), dale také

organizace prodeje, inzerce a propagace prodeje (Machkova, 2015).

Do propagace (Promotion) déle patii tyto slozky:
e podpora prodeje,
e reklama,
e osobni prodej,
e PR (Public Relations).
Kazdd ztéchto vysSe uvedenych slozek plni danou funkci a vzajemné se dopliuji

(Bouckova, 2003).
1.3.5 Porovnani sloZzek 4P a 4C

Podle Jakubikové (2013) jsou znama 4P ukazatelem tvirce hodnot, kdezto
4C predstavuji tzv. spotiebitelsky marketingovy mix. V praxi se doporucuje pracovat,
jak se slozkami 4P, tak 1 4C.

Marketingovy mix 4C je z hlediska zakaznika a zahrnuje tyto slozky:
e customer cost — naklady (vydaje) zdkaznika,
e customer solution — feseni potieb zakaznika,
e convenience — dostupnost daného feSeni,

e communication — komunikace (Kotler, 2007).

Tabulka 1: Porovnani slozek 4 P a4 C
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera, 2007, s. 71)

4P 4C
' Product (vyrobek/produkt) ~ Customer solution (feseni potieb zikaznika) |
Price (cena) Customer cost (naklady zakaznika)
Distribuce (place) Convenience (dostupnost)
Promotion (komunikace) Communication (komunikace)
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1.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je nastrojem, kterym se firmy snazi presvédcovat,
upozoriovat a informovat spotiebitele, at’ uz ptfimou ¢i nepfimou cestou o vyrobcich
a ¢i znackach, které prodavaji. Je nastrojem, diky kterému miize spolecnost vyvolat

dialog a navazat vztahy se spotiebiteli (Kotler, Keller, 2013).

V ramci marketingové komunikace se rozliSuje nékolik nastroju, kterd tvofi
komunikacni (propagacni) mix. Dle Svétlika (2016) do komunika¢niho mixu fadime
reklamu, podporu prodeje, public relations, direct marketing a osobni prodej. Kterdkoliv
z vyse uvedenych forem ma své urcité atributy, které ji zvyhodiuji pfi sdélovani
ur¢ittho druhu zpravy danému okruhu kupujicich (Svétlik, 2016). Soucésti
komunika¢niho mixu je také online komunikace (Karlicek a kol., 2016). Podporu

prodeje vice piiblizuji v kapitole 1.5 a reklamu v kapitole 1.6.

Cile marketingové komunikace by dle Svétlika (2016) mély byt méfitelné, vychazet
by se mélo z marketingovych cill, které si organizace stanovi a v neposledni fadé
by mély byt vyhodnotitelné. Tyto cile by mély byt vymezeny v rdmci zdsad metody
SMART:

. 1. Specifické (specific) — dle toho, na kterou fazi v hierarchii je kampan zamérena,
napr. na povedomi (awareness) nebo konativni cast

2. Meritelné (measurable) — vzdy by mél byt vyjadien napr. v % vysledek komunikace
(zvyseni povédomi znacky z 10 na 30 %)

3. Dosazitelné (achievable)

4. Realistické (realistic) — realistické

5. Urcéeny cilové a casové (targeted + timed) — #. stanoveni presné cilové skupiny

a casového harmonogramu kampané “ (Svétlik, 2016, s. 14).
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1.4.1 Pi#imy (direct) marketing

Piimy (direct) marketing je pifimou, adresnou komunikaci mezi prodavajicim
a kupujicim. Tato forma komunikace se pfedevSim zamétuje na prodej zbozi ¢i sluzeb.
Zaméfuje se hlavné na prodej zbozi (vyrobki) nebo sluzeb a zakladd se na reklamé,
ktera je uskuteChovana napiiklad pomoci telefonu, casopisi a novin, e-mailu
¢i televizniho vysilani. Jde o pfimou vazbu mezi kupujicim a prodavajicim

(Jakubikova, 2013).
1.4.2 Osobni prodej

,,Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim nebo nékolika potencidalnimi
zakazniky “ (Svétlik, 2016, s. 16). Cilem je dosahnout prodeje produktu ¢i sluzby. Tento
druh prodeje je odlisny od jinych forem z ditvodu, Ze jde o ptfimou, osobni komunikaci.

Forma komunikace je sice nakladna, ale za to je vysoce efektivni. Efektivnost
se zvysuje dal§imi odliSnostmi od jinych forem, kde sd¢lovani probiha obéma smeéry

a zpétnou vazbu obdrzi ithned (Svétlik, 2016).
1.4.3 Online komunikace

Forma této komunikace se uzce poji s ostatnimi slozkami komunika¢niho mixu.
Odpovida tomu 1 Skéla funkci, které obvykle plni. Pomoci internetu je moZnost také
mimo jiné zavadéni novych produktovych kategorii, zvySovani povédomi o souc¢asnych
produktech, zvySovani image a povésti znacky ¢i komunikace s vybranymi skupinami

(Karlicek, 2016).

Online komunikace se vyznacuje fadou vyznamnych kladnych popist. ,,Patii mezi
né zejména moznost piesného zacileni, personalizace, interaktivity, vyuzitelnost
multimedialnich obsahi, jednoducha méritelnost ucinnosti a relativné nizké naklady “

(Karlicek a kol., 2016, s. 183).
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1.4.4 Public relations

Svétlik (2016) ve své publikaci uvadi definici Public relations (PR) takto: ,, PR jsou
formou komunikace, které firmé pomaha prizpisobit se okoli, menit je nebo udrzet,

a to se zietelem k dosazeni viastnich cilu “ (Svétlik, 2016, s. 137).

PR je néstroj, ktery je podporovan diskusemi v médiich a také tiskovymi konferencemi
(De Pelsmacker a kol., 2003). Jadrem pro uspéch jakychkoli marketingovych aktivit
je definovat si cilové skupiny, v pfipadé PR vefejnost, na kterou vybrané aktivity
pusobi. Pro zplisob presnéjsiho zaméfeni komunikace je vhodnéjsi déleni
dle zainteresovanych skupin. Za stakeholdery se povazuji vSichni, ktefi pisobeni firmy
ovliviluji pfimo nebo nepfimo ¢i jsou ovliviiovani jejim plsobenim. Stakeholdery
je mozné rozdé€lit na primarni a sekundarni. Do skupiny primérnich stakeholderti patii
predevsim vlastnici, zaméstnanci, dodavatelé, zdkaznici a tzv. vefejni stakeholdefi.
Do skupiny sekundarnich stakeholdert patii predevSim obecné obyvatelstvo, banky,
spravni  a  vladni Ufednici €1 pedagogové stiednich a  vysokych Skol

(Ptikrylova a kol., 2019).

Vytvaret
dlouhodobé
vztahy

PFispivat
k dobrému

Presvédcovat

a ovlivilovat \,\

Obrazek 4: Hlavni cile public relations

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Hejlové, 2015, s. 97)
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1.5 Podpora prodeje

V soucasné dobé je podpora prodeje povazovana za U€innou soucast marketingové
komunikacni strategie. Je to forma neosobni komunikace, kterd vyuziva fadu prevazné
nastroji, které jsou kratkodobé. Tyto nastroje predstavuji pfidanou hodnotu konkrétniho
vyrobku a dané znacky. Nastroje cili jak na zdkazniky, at’ uZz ve snaze pozitivné
ovliviiovat jejich ndkupni chovani, tak na obchodni mezi¢lanky ve snaze zvySovat

distribuci vyrobki (Ptikrylova a kol., 2019)

PODPORA PRODEJE

ZNACKA

Obrazek 5: Podpora prodeje jako pridana hodnota k produktu a znacce

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karli¢ek a kol., 2016, s. 96)

Machkova (2015) ve své publikaci uvadi, ze dle vysledki prizkumu
je az 70 % zakaznikl, ktefi se pro koupi rozhodnou piimo v prodejné v zavislosti
na jejich momentalnim impulzu, ktery mohou byt pravé nastroje, které slouzi
na podporu prodeje. Mezi takovéto formy podpory prodeje zahrnuje napt.:

e Kupony,

e spotiebitelské soutéze,

e poutace v misté prodeje,

e cenove vyhodnd baleni a dalsi.
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151

Cile podpory prodeje

Ukolem komunikace jsou nastroje, které slouzi k nize uvedenym specifickym cilim:

1.5.2

poskytovat informace o atributech daného produktu,

nadchnout spotiebitele pro produkt — naptiklad tim, Ze vyrobky budou vystaveny

na konferencich,

vytvaret povédomi 0 produktu anebo napomahat jeho pfipomenuti v okamziku

nakupu — napiiklad vystavkou v obchodg,

vytvorit goodwill neboli dobré jméno vyrobku — ptikladem mize byt spojitost

s charitou,

omezovat rizika, ktera mohou vyplyvat z koupé nového vyrobku (Tellis, 2000)

Cesty podpory prodeje

Pti charakteristice cest podpory prodeje, mluvime o tom, zda jde o podporu prodeje,

ktera je urena vyrobci, zprostiedkovateli (maloobchodnikovi) ¢i spotiebiteli. Podporu

prodeje  zprostiedkovateli nabizi vyrobce distributorovi, velkoobchodnikovi

¢1 maloobchodnikovi. V maloobchodé jde o podporu prodeje nabizenou spotiebiteli.

Podporu prodeje spotiebiteli nabizi vyrobce piimo spotiebiteli. Kazda z téchto cest ma

odlisné metody a cile, které maji zvlastni pojednani (Tellis, 2000).

VYROBCE
podpora prodeje
zprostredkovateli
podpora
ZPROSTREDKOVATEL prodeje
spotrebiteli

podpora prodeje
v maloobchodé

SPOTREBITEL

Obrazek 6: Cesty podpory prodeje
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Tellis, 2000, s. 291)
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1.5.3 Zasady cenové podpory prodeje

Jednou z hlavnich ¢innosti, ktera je spojena s podporou prodeje je zména ceny. Muze
byt okamzitd, kterd je spojena s urcCitou podminkou (napt. kupony); pfima a okamzita
(napf. sleva z ceny); ¢i nepfimé (napf. pii poskytnuti sluzby nebo ndkupii spojenych

z prodeje); podminénd a opozdénd, jako tomu byva u uhrad (Tellis, 2000).

Znalost cen a slev

Ceny se neustale méni, jsou proménlivé a 1isi se u znacek, konkurence a také v Case.
V piipad¢ navstévy vybraného obchodu vicekrdt po sobé mulzeme zaregistrovat,
Ze se ceny v riznych obdobich méni. Zmény cen se provadi predevsim formou slev,
které obchodnici poskytuji za ucelem piilakéni dalSich zdkaznikd, hlavné téch, ktefi

jsou citlivi na ceny (Tellis, 2000).

Cenova diskriminace predstavuje urceni rizné ceny ruznému spotiebiteli a nemusi
k tomu vést ani zadné nakladové duvody. Tato strategie ma za cil obdrzet od kazdého
zakaznika takovou vysi finan¢nich prostiedkl za vyrobek ¢i sluzbu, kterou jsou za ni

ochotni zaplatit (Tellis, 2000).

Periodické slevy je forma strategie, kdy firma kalkuluje segmentim spotiebitell rtizné
ceny postupem rtiznych ¢asovych obdobi v podminénosti na jejich cenové citlivosti.
Tento druh cenové diskriminace se vyuziva u takovych vyrobkt, u kterych se hodnota
méni postupem casu, a to z toho diivodu, ze se méni i poptavka. Typickymi piiklady
jsou: zbozi, které se rychle zkazi (kvétiny, ryby), sezonni vyprodeje (zahrani grily),

rocni modely (modely aut) a dalsi (Tellis, 2000).

Nahodné slevy

Informovani spotfebitelé vyhledavaji slevy efektivné. Naopak neinformovani
spotiebitelé nekupuji ndhodné a nevyplaci se jim sledovat slevy. Strategie ndhodnych
slev je zaloZena na tom, Ze se prodejce snazi udrZet cenu na tak vysoké cené, kterou
je zékaznik za produkt ¢i sluzbu ochotny zaplatit a uspokoji tak i zdkazniky, ktefi nejsou

cvwr

tohoto zplisobu ziskaji zadkazniky, ktefi jsou informovani (Tellis, 2000).
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Referen¢ni cena je métitko, pomoci kterého spotiebitelé mohou porovnéavat srovnani

cen nabizenych ucastniky trhu (Tellis, 2000).

Reakce spotrebitele na ceny nejsou jednoducha, ani symetricka. Spotiebitelé se chovaji

k cenam riizné a zavisi to také na okolnostech (Tellis, 2000).
1.5.4 Hlavni nastroje podpory prodeje

K dosazeni cili podpory prodeje je mozné pouzit nckolik ndstroji. ,, Mezi hlavni
nastroje podpory spotrebitele patri vzorky, kupony, vrdaceni penéz, zvyhodnénd baleni,
bonusy, reklamni predméty, vérnostni odmeény, expozice a demonstrace v prodejndch

a soutéze, slosovani a hry* (Kotler a kol., 2007, s. 882).

Vzorky utvatfi nabidku urcitétho mmnozstvi produktu spotiebitelim k vyzkouseni.
Je to nejnédkladngj$i a zaroveinl také nejucinnéjsi zpisob, jak uvést dany produkt na trh.
Vybrané vzorky jsou bezplatné ¢i si za jiné muze firma uctovat mensi c¢astku,

aby pokryla naklady (Kotler a kol., 2007).

Kupony ptedstavuji formu certifikat, diky kterym spotiebitelé maji moznost ziskat
slevu pfi zakoupeni stanovenych produkti. PtilisSné vyuzivani kuponu ma niz$i G¢inek.
Vétsina firem, kterd na trhu obchoduje se spotfebnim zbozi tyto kupony vydava sice
méné, ale zato si peclivé vybird adresaty. SnaZi se pfichdzet s novymi zpiisoby

distribuce kupont (Kotler a kol., 2007).

Vraceni penéz (rabaty) je to podobna forma kuponu s tim rozdilem, Ze ke slevé dojde
az po nakupu. Ukolem spotiebitele je zaslat vyrobci uétenku o zaplaceni a miize

tak obdrzet pomérnou ¢ast z ceny, kterou zaplatil zpét (Kotler a kol., 2007).

Zvyhodnéna baleni tvofi vétSinou obsah jednoho produktu za niz$i cenu (mohou to byt
dva kusy za cenu jednoho vyrobku) ¢i dva produkty sobé& piibuzné (napi. kartacek

na zuby a pasta). Takovato baleni jsou efektivnéjsi neZ kupony (Kotler a kol., 2007).

Bonusy jsou takové formy zbozi, které jsou nabizeny bezplatné ¢i za niz8i cenu v ramci
podnétu ke koupi. Bonus se miize nachazet uvniti baleni produktu nebo zaslan formou

posty (Kotler a kol., 2007).
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Reklamni predméty jsou piredméty, které¢ slouzi k uzitku a jsou potiSténé nazvem
spoleCnosti a nabizené spottebitelim jako formu darku. Jsou to napf. tricka, hrnecky,

kalendate, propisy apod. (Kotler a kol., 2007).

Vérnostni odmény mohou mit formu penézni ¢i odliSnou formu odmény
za pravidelnost ve vyuzivani vyrobki ¢i sluzeb. Mlize to byt i forma sbirani bodi, diky

kterym tak miize zdkaznik ziskat slevu na vybrané produkty (Kotler a kol., 2007).

Akce vV prodejnach jsou zahrnuty expozicemi, piedvadénim produkti ¢i formou
ochutnavek konanych uvnitt prodejen. Maloobchody obdrzi rocné stovky plakata
¢i expozic, se kterymi neradi Casto pracuji. Reakce vyrobcl je na lepsi materidly,
predevsim na ty, které jsou vazany na sdé¢leni tiskova ¢i televizni a poskytuji zajisténi

uvedeni do chodu v prodejnéch (Kotler a kol., 2007).

SoutéZe, slosovani, loterie a hry jsou komunikaéniho typu, diky kterym je umoznéno
zakaznikim vyhrdt nahodnym zptisobem ¢i mimofddnym usilim urcitou véc

(Kotler a kol., 2007).
1.5.5 Klady a zapory podpory prodeje

Jednou z nejvyznamnéjsich vyhod podpory prodeje je jeji bezprostifednost, rychlost
a intenzivnéjsi odezva kupujiciho. Mezi nevyhody patii nebezpeci Castého zleviiovani
zbozi, na které mohou zékaznici poukazovat jako méné kvalitni a laciné. Nevyhodou
je 1 ukonceni akce produktu, protoze miiZze zpravidla klesnout na plvodni troven

(Heskova a kol., 2001).
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1.6 Reklama

Reklamu fadime knejvice pouZivanym a nejznaméj$§im nastrojim promotion
(Zamazalova, 2009). Reklamu Ize definovat jako placenou formu propagace myslenek
a neosobni prezentace, at’ uz se jedna o zbozi ¢i sluzby. Identifikovany sponzor
k tomu muze vyuzit hromadna média, kterymi jsou: ¢asopisy, noviny, radio ¢i televize

(Kotler, 2007).

Da se tict, ze kazdy spotiebitel se s reklamou setkava nejcastéji a je ji denné atakovan
a ovliviiovan a nemusi si to mnohdy ani pfipoustét. Nejednou se tak u Siroké vefejnosti

utvari mylny nazor, ze marketing je fakticky jen reklama (Bouckova, 2003).

Reklama ptedstavuje bezpochyby nejpodstatnéjsi zptisob, jak mlze znacka posilit svou
image. Pomoci reklamy se znacka vaze s ur€itymi znaky, které zvysuji jeji atraktivnost,

ovsem pokud jsou v§ak vhodné zvoleny (Karli¢ek a kol., 2016).
1.6.1 Kodex reklamy

Dle kodexu reklamy vydanym Radou pro reklamu ma za cil, Ze reklama ma informovat
vefejnost a splitovat tak eticka kritéria reklamy, kterou vyzaduji obyvatelé Ceské

republiky (Vysekalova, Mikes, 2018).
Dle kodexu je potiebné dodrzovat tyto hlavni z4sady:

1. Slusnost — neni mozné, aby dochdzelo k porusovéani obecné uznavanych norem
slusnosti a mravnosti v celé spole¢nosti.

2. Cestnost — nesmi se zneuZivat divéra, nedostatedné znalosti, zkuSenosti
a ani toho, pokud ma spotiebitel podprahové vnimani.

3. Pravdivost — nesmi dochazet k $ifeni klamavych tdaju.

4. Spolecenska odpovédnost — nesmi se vyuZzivat motiv strachu bez opravnéného
divodu, dale nesmi dochazet ke zneuzivani ptfedsudkll a povér. Obsahem nesmi
byt nic, co by mohlo vést k aktim nasili ¢i jejiho podporovani (Vysekalova,

Mikeg, 2018).
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1.6.2 Cile reklamy

Dle Westwooda (2020) je hlavnim cilem reklamy piesvéd¢it zakaznika. Reklama ma za
ukol informovat, presvédCovat a usilovat. Opakujici se reklama je mnohem ucinné;si
nez jednorazova reklama. Staci, kdyz se stejny ptispévek ¢i inzerat opakuje kazdy tyden
¢i mésic v omezené mife médii, coz mad mnohem vé&tsi efektivitu nez jednorazova

reklama v riznych médiich.

Philip Kotler a Gary Armstrong (2018) definuji mozné cile reklamy jako specifické
komunikac¢ni tkoly, které by mély byt splnény s orientaci na urcitou cilovou skupinu
béhem daného Casového obdobi. Tyto cile lze roz¢lenit dle jejich primarniho ucelu,
a to — informovat, piesvédcovat a upominat. Mozné cile reklamy jsou blize rozepsany

V nésledujici tabulce:

Tabulka 2: MozZné cile reklamy
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler a Armstrong, 2018, s. 453)

Informativni reklama

Informovat trh o novém produktu Vyvracet nepravdivé dojmy

Komunikovat hodnotu pro zdkaznika Vysvétlit, jak produkt funguje

Budovat image znacky produktu ¢i spolecnosti

Informovat trh 0 zméné ceny produktu

Informovat 0 moznych sluzbach, které jsou

spojeny s produktem

Nabizet znacku ¢i produkt novym

potencialnim zakaznikim

Presvédéovaci

reklama

Navys$ovat preferenci znacky

Me¢nit vnimani hodnoty produktu

Presvedcit zakazniky k okamzité koupi

Podpotit zakaznik k pfechodu ke znacce

Budovat komunitu znacky

Zainteresovat zakazniky

Upominaci reklama

Udrzovat vztahy se zakazniky

Pfipominat prodejni mista produktu

Ptipominat zakazniktim uZzite¢nost produktu

Udrzovat znacku v povédomi zakazniki
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1.6.3 Komunika¢ni média v reklamé

Komunika¢ni média v reklamé jsou formy kanald, pomoci kterych je reklamni sdéleni

dale rozsifeno (Casopisy, radio, noviny...dalsi formy médii jsou uvedeny v nasledujici

tabulce). Za nosice reklamniho sdéleni jsou povazovany konkrétni Casopisy ¢i programy

(De Pelsmacker a kol., 2003).

Kotler (2007) ve své publikaci uvadi tabulku s druhy reklamnich médii, jejich vyhody

a omezeni.

Tabulka 3: Profily hlavnich forem médii
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera, 2007, s. 866)

Médium Vyhody Omezeni

Noviny Flexibilita, v€asnost, pokryti mistniho Nizka zivotnost, Spatna kvalita
trhu, Siroce pfijimané, vysoka vérohodnost | reprodukce, mala Sance na predani

média dal§im ¢tenaiim

Televize Dobré pokryti hromadného trhu, nizké Vysoké absolutni naklady, vysoké
naklady na jednoho zasazeného zahlceni cizi reklamou, pomijiva
spotiebitele, kombinuje vizualni, zvukové | expozice, nizsi selektivita v oblasti
a pohybové prvky, smyslove pfitazliva publika

Radio Dobfte prijimano na lokalnim trhu, vysoka | Pouze zvukova prezentace, nizka
geograficka a demograficka selektivita, pozornost (médium poslouchané
nizké naklady ,-na pil ucha®), pomijiva expozice,

roztfisténé publikum

Casopisy Vysoka geograficka a demograficka Dlouhéa doba od zakoupeni reklamy
selektivita, dtivéryhodnost a prestiz, po realizaci, vysoka naklady, urcita
vysoka kvalita reprodukce, dlouha mira zbytecné cirkulace, nulova
zivotnost, dobra Sance, Ze bude médium garance pozice
predano dal$im Ctenafim

Direct mail | Vysoka selektivita publika, flexibilita, Pomérné vysoké naklady na jednu
zadna reklamni konkurence v ramci téhoz | expozici, image nevyzadané posty
média, umozinuje zaméefit se na konkrétni
osoby

Outdoorova | Flexibilita, opakovana expozice, nizké Nulova selektivita v oblasti

reklama naklady, nizka konkurence mezi publika, omezuje kreativitu
sdélenimi, dobra selektivita ohledné
positioningu

Internet Vysoka selektivita, nizké naklady, Malé, demograficky nerovnomérné

bezprostiednost, interaktivni moznosti

rozvrstvené publikum, pomérne
nizky Gcinek, publikum kontroluje
expozici
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1.6.4 Typy reklamy

Typt reklam, které firmy mohou vyuzivat je cela fada. V nasledujicim textu uvadim

alespon nékolik typt, vCetné jejich stru¢né charakteristiky dle Jakubikové (2013).

¢ Reklama na podporu image firmy — propaguje pouze image firmy. Ma za cil
zdokonalit jméno firmy.

¢ Reklama image — ma za cil prodat vyrobek vytvofenim jeho celkového dojmu
jako opak zvyraznéni jeho vlastnosti. Na celkovy dojem tak tato reklama mize
vylicit vyrobek tak, aby piisobil luxusné, spolehlivé ¢i prestizné.

e Reklama pomoci adresaife — jde o inzerci, kterda je umisténa ve specialnich
adresafich, jako jsou svazy, kluby, spolecenstvi, asociace ¢i ve Zlatych
strankéch telefonniho seznamu.

e Reklama na prodejnim misté — patii do oblasti podpory prodeje.
Jde o umistovani komunikacnich materidli v rdmci prodejny. Tato reklama
ma ovlivilovat zédkaznikovo chovani pfi nakupu a davat impulz k nakupovani
a tim tak obchodnikim wusnadiiovat prodej. Vice v nasledujici kapitole
1.7 — Komunikace v misté prodeje.

e Pohybliva reklama — typ reklamy, kterd je umisténa na dopravnich prostfedcich
(autobusy, metra, tramvaje, mize to byt i pohybliva reklama na chodnicich).

e Reklama s primou odpovédi — navrzena za tGéelem okamzité odpovédi tim,
ze zékaznik vyrobek koupi. Zakaznik mize inzerentovi odpoveédét ptimo, obdrzi
produkt, a pfitom nemusi chodit do obchodu.

¢ Reklama verejnych sluzeb — je to socialné orientovana reklama, kterd je urcena
k prospéchu spolecnosti ¢i obecné vetejného blahobytu.

e Reklama typu ,,navnad’ a presun“ — typ klamavé reklamy, ktera slouZzi
ke zvySené navstévnosti obchodu, kdy prodejce nezamysli prodat vyrobek
za inzerovanou cenu.

e Reklama na internetu — zaméfuje se na okamzité poskytnuti informaci
a zrychluje tak i proces uzavirani obchodu mezi kupujicim a prodejcem.
UmozZiuje tak firmam presné cilit na své zdkazniky a vytvaret reklamu, ktera

vyhovuje jak pozadavkiim, tak 1 potfebam spottebitelii (Jakubikova, 2013).
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1.7 Komunikace v misté prodeje

Komunikace v mist¢ prodeje (POP — Point Of Purchase) je povazovana za velmi G¢inny
nastroj, a to ztoho divodu, kdy mé& dosah na zakaznika v okamziku,
kdy se rozhoduje o koupi daného vyrobku ¢i znacky. Na zménu zdméru nakupu mohou
mit i vliv na kone¢né rozhodnuti také prostiedi ¢i atmosféra obchodu. Tyto aspekty
mohou vyznamné ovlivnit rozhodovani. POP komunikaci je potieba vénovat vice
pozornosti, jelikoz se fada zakazniki rozhodne o vybéru znacky produktu ¢i druhu
sortimentu az v misté prodeje. Tento druh komunikace ma nejvétsi efektivnost, pokud
je podpoien bud sponzorstvi, formou reklamnich kampani ¢&i @ aktivitami

PR (De Pelsmacker a kol., 2003).

POP komunikace tvoii soucdst podpory prodeje. Je charakteristickd tim, ze tvoti soubor
reklamnich prostfedki, které jsou vyuzivany v prostorach prodejen a jejim ukolem

je ovliviiovat nakupni rozhodovani kupujicich (Jesensky a kol., 2020).
1.7.1 Cile a nastroje POP komunikace

Hlavnimi cili POP komunikace jsou: budovani image, informovani, pfipomenuti,

presvédcovani a také pritahovani pozornosti (De Pelsmacker a kol., 2003).

Budovani
image

Informovani 3

POP
komunikace

4 N\

Pfitahovani
pozornosti

PFipomenuti

Obrizek 7: Cile POP komunikace
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle De Pelsmacker a kol., 2003, s. 419)
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Vnéjsi poutavy vzhled obchodu 1akd pozornost, posiluje ocekavany vstup zakaznika
do obchodu a muze tak byt dobie diferencovany od konkurence. Existuje velké
mnozstvi reklam v tisténé formé ¢i vysilanych inzerata, které si lid t€zko zapamatuje
a muaze tak v nich mit velky zmatek.

w7

V misté prodeje nalezne spotiebitel podrobnéjsi informace, které jsou pro néj stézejni.
Informace o produktech tak muze ziskat naptiklad formou informaci umisténych

na stojanech, informacnich tabulich, u proskoleného personalu prodejny apod.

Diulezité je také posilovani image obchodu, které tvoii naptiklad chovani prodejct,
kvalita merchandisingu (prezentovani zbozi), cena, umisténi a dalSi. Blize

se 0 image obchodu zminuji v nasledujici podkapitole (De Pelsmacker a kol., 2003).
1.7.2 Image a atmosféra obchodu

Image obchodu je podstatnou véci, na kterou by mél byt kladen diraz kazdym
obchodnikem. Obchodni image tvofi to, jak je prodejna uspotfadana, odév a chovani
prodejcu, kvalita vystavovani zbozi, komunikace, reklama a dalsi. Pro kteroukoliv
prodejnu je hlavné dulezita image u cilové skupiny, ponévadz ta navySuje vérnost
zakazniki. Kazdy obchodnik by mél byt zna¢né peclivy v rdmcei premysleni o tom,
co kupujici chtéji v obchod¢ citit, vidét a poté budovat image svych obchodu. Tato

image je dana internimi a externimi ohlasy zakazniki.

Externi aspekty jsou velmi dilezité, a to z divodu, ze vytvareji prvni dojem. Pokud
je tento dojem nepftiznivy, tak do dan¢ho obchodu kupujici ani nevkroci. Obchodnici
by méli vénovat vice pozornosti 1 prostoru pied vchodem prodejny, zkratka vSim,
co mize byt pro danou cilovou skupinu pfitazlivé a je to i zaroven v souladu
s obchodnikovym poslanim. V piipadé vnitiniho prostoru obchodu jde o to, jak je zbozi

usporadano, vystaveno a jaka je troven cen sortimentu.

Dle prizkumu je umisténi obchodni jednotky faktorem, ktery uréuje vykonnost ¢ili
obrat. Atraktivnost obchodu, jako je naptiklad Spickovy sortiment, sluzby
¢i prodejni doba apod. neni mozné vytvorit v chudé lokalité. Diky vhodné lokalité
se obraty prodeje mohou zvysovat diky atraktivnosti obchodu, coz vSak nemusi platit
pro veskeré ptfipady, protoze 1 dodate¢né¢ nabizené sluzby byvaji velice nakladné

(De Pelsmacker a kol., 2003).

34



Dle Zamazalové (2009) dotvari atmosféru obchodu jeji interni uspotadani.

Pro zékaznika je dulezité to, aby se v obchod¢ dobfe dokazal zorientovat. Existuje

pet hlavnich zasad usporadani, které je potiebné dodrzovat:

1. Jasna strukturace prodejny podle oddéleni je potiebna predevsim
v prodejnach s velkou plochou, kde se nachazi velké mnozstvi sortimentu,
aby zakaznici dlouho nehledali dany produkt a neodrazovalo
je to tak od nékupu.

2. Vytvoreni orienta¢nich bodi, aby si zdkaznik vytvofil prostorovou piedstavu
(napf. pokladny).

3. Pregnantni hlavni cesty prodejnou by mély byt takové, které dovedou
zakaznika ke koncovému orientacnimu bodu.

4. Usporadani oddéleni podle logiky zadkaznikdi miiZze ptispivat k pohodovému
nakupu a zékaznici tak nemusi sortiment dlouho hledat.

5. Usporadani zboZi v regalu, které by se nemélo ¢asto obméinovat — tim,
ze bude zboZzi umisténo stile na stejném misté dochdzi k podpoie udrZeni
stalych kupujicich. Komplexné uspofddany sortiment v regalu usnadnuje
zakaznikovi nakupovéani a je tak pro n¢j i orientacnim bodem (Zamazalova,

2009).
1.8 Nakupni chovani

Spotiebitel je pojmem obecnym, do kterého je zahrnovano vse, co spotiebovavame.
Patfi sem 1 to, co sami nenakupujeme. AvSak spotiebiteli jsou napt. déti, kterym
maminka &i tatinek — zakaznice/zakaznik nakupuji. Cili zakaznik je jednoduse ten, ktery
zbozi jednak objednava, kupuje, ale také 1 plati. Spotfebni chovéani ovliviiuji psychické
procesy, diky kterym se projevuji dusevni vlastnosti lidi, jejichZ jednotliva skladba
utvaii charakter nasi osobnosti. Jednd se o proces rozpoznavani psychickych
neobvyklosti jedince, jeho charakteristiku v pojmech dusevnich vlastnosti ¢i rysu
osobnosti. Existuji dvé tfidy psychologickych charakteristik: charakteristika vlastnosti
dusevnich procesti, kterymi mulze byt napf. piesné vybavovani zpaméti
a charakteristiky dusevnich atributt jedince, kterou jsou napiiklad vySe uvedené rysy.
V obou piipadech se jednd o individudlni rozdily v psychice, které se tykaji duSevnich

procest a dispozic (Vysekalova a kol., 2011).
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1.8.1 Druhy nakupu

Extenzivni nakup — kupujici neni pfedem rozhodnut o nakupu. Snazi se aktivné
vyhledat informace a vénuje pozornost informa¢nim zdrojtiim vcéetné reklamy. Takovéto
zdroje napomahaji kupujicimu pfi jeho rozhodovani, jelikoz se vétSinou jednd o nakup

drazsich pfedméti, kterymi mizou byt napi. automobil (Vysekalova a kol., 2011).

Impulzivni nakup — jedna se o reaktivni jednani, kde argumenty nehraji podstatnou
roli. Ve vétSiné ptfipadi se jednd o drobné ndkupy, kterymi mohou byt napi. koupé
zmrzliny v horkych dnech. V ramci impulzivnich nakupt se jedna o produkty, které
se z pohledu spotiebitele az tolik neliSi a ,,nestoji za to* se dale podrobnéji zabyvat

vlastnostmi danych produkti (Vysekalova a kol., 2011).

Limitovany nakup — pii koupi daného produktu ¢i znacku nezndme, ale vychazime
Z obecnych zkuSenosti pii ndkupu. Jedna se napt. o nakup baterie pod znackou, kterou

nezname, ale vychazime z toho, ze ,,¢im drazsi, tim lepsi* (Vysekalova a kol., 2011).

Zvyklostni nakup — pifi tomto druhu ndkupu kupujeme to, co obvykle. Znaéné
typickymi produkty pro tento typ nakupu jsou potraviny. Nékdy se ovsem muze jednat
1 o ndkup vyrobki od oblibené¢ =znacky, kde hraje roli pocit loajality.
Jde o typ ndvykového chovani, kdy mame dojem, Ze pro toto chovani mame ptislusné

davody (Vysekalova a kol., 2011).

Automatické chovani — hlavni vystiZenim tohoto typu chovéni je rutina. VétSinou
se jedna o pravidelné nékupy, které jsou za nizsi cenu a v jejich rozhodovani zakaznik

predevsim uplatni osobni zkuSenosti (Vysekalova a kol., 2011).

Reseni omezeného problému — je to takova situace, kdy je zédkaznik dobfe seznameny
s vyrobkem a k tomu uz vyzaduje jen dopliujici informace. Mulze se jednat tieba
o novinku, kde lze informace pomérné lehce vycist z obalu, letdku od prodejce

atd (Vysekalova a kol., 2011).

ReSeni extenzivniho problému — vznikd pfi nakupu drahych ¢i neznamych druht
vyrobkll. V tomto piipadé zdkaznik potiebuje ¢as na vyhledani informaci a zvazeni

alternativ pted rozhodnutim o koupi produktu (Vysekalova a kol., 2011).
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Analytickou ¢ast bakalaiské prace zaméfuji na charakteristiku a pfedmét podnikéni
spolecnosti Pavel Dobrovsky — BETA s.r.o. Nejdiive ptedstavuji zakladni informace
o spole¢nosti a prehledu jednotlivych prodejen, které ma spolecnost rozmisténa
po Ceské republice. Nasledné vcelé kapitole analyzuji konkrétni prodejnu
maloobchodni sité, komunikaci v jejim misté prodeje a nastroje podpory prodeje, véetné
dalsich druhi marketingové komunikace. Dale je provedena analyza dodavatelt,
konkurence v dané lokalit¢ mésta Prostéjova a také zakaznikd. V zavéru Kapitoly
je proveden souhrn analyz pomoci piistupu SWOT, které jsou pomocné k vypracovani
navrhi feSeni problémul. Celd analytickda cast je zpracovana na zadkladé vetejné
dostupnych informaci, jak na webu, tak i socialnich sitich, ale také i z mych vlastnich

zkuSenosti, protoze se spole¢nosti — danou prodejnou spolupracuji.
2.1 Predstaveni spole¢nosti

Firma Pavel Dobrovsky — Beta plsobi na ceském trhu jiz od roku 1993. Vénuje
se nakladatelské cinnosti, distribuuje knizni produkci od vice nez 300 nakladateli
a obchodnich partnert. Tato firma méa vlastni velmi rozsdhlou sit prodejen

rozmisténych po celé Ceské republice.

Mimo jiné také vlastni své nakladatelstvi s nazvem Beta, ktera uvedla na cesky trh vice
nez 400 tituld spadajicich pod riizné Zanry. U nas se tak fadi mezi stfedné¢ velka
nakladatelstvi v nasi republice. Nazev Beta je pfedevsim spojeny se jménem Stephen
King. Tento ndzev je také dobie zndm c¢tenarftim piirucek z riznych okruht lidské
¢innosti, militarii, bohaté vypravenych obrazovych publikaci, pomoci kterych Beta
uspésné prezentuje nejen odborné, ale i laické vefejnosti. M4 také zvlastni edici zvanou
Ma vlast, ktera se pfedevsim specifikuje na propagovani naseho narodniho pfirodniho
a kulturniho bohatstvi. Strategii této firmy je nadale byt pevnou tspéSnou ¢eskou firmou

a dale také rozsitovat okruhy své ptisobnosti (Dobrovsky, 2020).
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2.1.1 Zakladni udaje o spole¢nosti

Nésledujici tabulka obsahuje zékladni informace o spolecnosti. Zde je ovSem vznik
a zapis odlisny oproti zalozeni spolecnosti, ke které doslo v roce 1993. Datum 16. zafi
2008 je uveden z toho duvodu, ze doslo k navyseni poctu spoleénik.

Tabulka 4: Zakladni adaje o spole¢nosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vetejného rejstiiku a Sbirky listin, 2020)

16. zati 2008
Pavel Dobrovsky — BETA s.r.0.
Spolecnost s r.0.

vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach

1 az 3 zivnostenského zakona
Predmét podnikani e knizni velkoobchod a maloobchod
e nakladatelstvi

e prondjem vlastnich nemovitosti

Kvétnového vitézstvi 332/31, Chodov, 149 00 Praha
Pocet spole¢nikli 2

® Beta = posrovski 1= DOBROVSKY

Nakladatelstvi KMIZNI DISTRIBUCE

Obriazek 15: Logo nakladatelstvi, distribuce a knihkupectvi spole¢nosti

(zdroj: www.dobrovsky.cz)

Webové stranky spolec¢nosti — dobrovsky.cz, jsou velmi piehledné a také rozd€leny
do tii sekci: nakladatelstvi, distribuce a knihkupectvi. V rdmci nakladatelstvi jsou
uzivatelé informovani o prehledu knih, které v rdmci nakladatelstvi vychazeji a také
maji moznost si pfimo zde knihy objednat. Sekce knizni distribuce slouzi pro piistup
obchodnim partnerim a knihkupectvi zobrazuje piehled jednotlivych prodejen.
Spole¢nost mé také piehledny Facebook profil Knihkupectvi Dobrovsky Beta
a instagramovy ucet Knihkupectvi Beta Dobrovsky, které jsou vzajemné propojené

a informuji tak zadkazniky o ptehledu prodejen a jejich oteviraci dob¢, kniznich
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novinkach, akcich, soutézich ¢i volnych pracovnich pozicich. Kazda prodejna
ma vlastni instagramovy ucet, a to ztoho divodu, aby byli zdkaznici informovani
o tom, co za knizni novinky ¢i akce se tykaji pfimo konkrétni prodejny (Dobrovsky,
2020).

2.1.2 Charakteristika sité prodejen

Sit’ prodejen Beta Dobrovsky nabizi vice nez 1 000 tituld klasickych zanrt, ucebnice
a slovniky, nau¢nou literaturu, cestovni pritvodce a mapy, darkové zbozi, kalendate
a diafe. Z takto Sirokého sortimentu si mizeme vybrat literarni dila Ceské a svétové
beletrie, détské literatury dale nabizi také kuchatky, sci-fi a fantasy romand, sportu
knihy o zahradni¢eni nebo vale¢nou a historickou literaturu. Na prodejnach je také

moznost zakoupit darkové knizni poukazy (Zlata Brana, 2020).
2.1.3 Prehled jednotlivych prodejen

Nasledujici obrazek zobrazuje rozmisténi jednotlivych prodejen maloobchodni sité
po Ceské republice. Spole¢nost méa celkem jedenact prodejen, které jsou bud'to
kamenné a nebo se nachédzeji v obchodnich centrech. Prodejny se nachazeji v téchto
méstech: Hradec Kralové — obchodni centrum Aupark, Jablonec nad Nisou, Olomouc
— Edelmanntv palac, Ceské Bud&jovice — ndkupni centrum Gécko a Zlaty klas,
Ostrava — nakupni centrum Gécko, Karlovy Vary, Prostéjov — obchodni dim Zlata
Brana, Liberec — nakupni centrum Gécko, Zlin — obchodni dim Prior a také centro
ZLIN (Dobrovsky, 2020).

Obrazek 9: Mapka prehledu prodejen
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.dobrovsky.cz)

39



2.2 Umisténi obchodni jednotky

Prodejna Knihy Dobrovsky Beta se nachdzi vcentru mésta Prostéjova
ve 2. patfe obchodni galerie Zlata Bréna, s. r. 0. Tato galerie byla pfestavéna z byvalého
Prioru na soucasnou galerii a znovu oteviena v listopadu roku 2013. Od tohoto roku ma
zde nové prodejnu Knihy Dobrovsky Beta ve druhém patie nakupniho centra. Galerie
sidli na adrese Dukelskd brana 25/7. V ramci galerie se zékaznici mohou dostat
do jednotlivych pater pomoci eskalatorti ¢i vytahu, ktery je velkou vyhodou, ze se sem

dostanou i lidé s kocarky ¢i na invalidnim voziku (Zlata Brana, 2020).

Vyhodou je, Zze v centru mésta Prostéjova — konkrétné¢ na namésti T. G. Masaryka
dochazi k pomérné velkému pohybu at’ uz obyvatel mistnich ¢i z okolnich mést
a vesnic. V blizkosti galerie se nachazi dostatek parkovacich ploch pro potencialni
navstévniky. Pro mistni navstévniky, ktefi radi jezdi na kole, jsou pted galerii umistény
stojany na kola (obr. ¢. 11). Pokud nejsme mistni obyvatelé a do mésta piijedeme
vlakem ¢i autobusem na hlavni nddrazi, péSi chlizi se do galerie dostaneme
cca za 20 minut pifi uslé vzdalenosti 1,3 km. Pokud pfijedeme autem a zaparkujeme
napt. na kamenném parkovisti u Spole¢enského domu Vv Prostéjové, klidnou chiizi

do galerie dorazime cca za 5 minut pii uslé vzdalenosti 400 m (Mapy.cz, 2020).

Autobusové nadrazi

Wisconsin Q 6O
Engineering CZ, sro _jicke Y

180 ' T _ CsPRMEQ N

1azium Jiriho €3 Salek s

S.roy

Méstskeé divadlo
v Prostejove

'Dukelska bréna 25/7
<

ejfPovyseni sv. Krize

Market Dona @

Dy Prostéjov hlavni nadrazi 22}

Spolecensky dum Q Lidl @

Prostéjov, sro

Obrizek 10: Dostupnost do obchodni galerie
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Maps)
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Nasledujici fotografie zachycuji obchodni centrum Zlata Brana z exteriéru. Na budové
JSOu umisténa svételna loga vybranych obchodl a provozovny Mr. Sushito. Zde je hned
vidét slaba stranka, jelikoz knihkupectvi nema na budové umisténo svételné logo, které
by tak mohlo vice zviditelnit obchod, ktery se v nakupnim centru nachdzi ¢i ptilakat
nové zakazniky. Misto pro umisténi ozna¢ni obchodu vidime na nasledujici fotografii,
ze je volné vedle loga provozovny Mr. Sushito. Kdyz to porovnam s konkurenci v rdmci
namésti mésta Prostéjova, tak vSichni maji zvenci, at’ uz osvétlené logo ¢i tabuli
S napisem, ze se v daném misté knihkupectvi nachazi — viz kapitola 2.10 Konkurence

v dané lokalité prodejny.

TN T

1 SLUNEENI
wayut (o BRI

Obrazek 11: Vchod z ulice Dukelska Brana
(Zdroj: Vlastni fotografie, potizeno 10.2.2021, Zlata Brana)

Obrézel; 12: Vchod z ulice nam. T. G. Masaryka
(Zdroj: Vlastni fotografie, potizeno 10.2.2021, Zlata Brana)
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2.3 Vymezeni cilové skupiny zakaznika

Na zakladé€ vlastni zkuSenosti mohu fict, ze ptesnou definici cilové skupiny zdkazniki
je Vv knihkupectvi pomérné obtizné vymezit, neZ je tomu u jinych obchodi
¢i firem nabizejicich rizné sluzby zékaznikiim. V této oblasti muze byt velkou vyhodou
jak pro prodejce, tak i zakazniky, Ze knihy jsou urCeny pro vSechny kupujici, takze
kazdy zde miiZze narazit na nejeden titul, ktery je sméfovany pravé vékové skuping,
do které je zdkaznik v aktudlni situaci zafazen. Veskery knizni sortiment lze rozdélit
do tii skupin lokalizace této prodejny, a to umisténi v regalech, gondolach (tzv.
»ackovych regalech) a na pyramidach. Usporadani umisténi sortiment dle lokace zalezi
na vedeni prodejny. Kazda skupina ma dale své vlastni ocislovani, na které se vaze
doporucena vékova kategorie. Tim, ze je nad kazdou sekci uvedeno rozdéleni dle zanru,
zakaznik tak Iépe rozpozna, kam ma zamifit pro titul, ktery si chce koupit, aby nemusel
bloudit po celé prodejné. Pokud i tak ma zakaznik problém najit danou kategorii, miize
se tazat zaméstnanct prodejny, kteti jej navedou na spravné misto, knihu vyhledaji,
ptfipadné rovnou zakaznikovi sdéli, zda dany titul na prodejné je veden ¢i ne. Co se tyka
dopliikkového sortimentu, tak ten je rozmistén ve stojanech, pfipadné¢ u pokladny.
Nasledujici tabulky zobrazuji pfehled jednotlivych sekci knizniho sortimentu v prodejné

a k tomu ptidélena doporucena piislusna vékova skupina (vlastni zkusenost).

Tabulka 5: Prehled Fazeni pyramid dle sekce a vékové skupiny
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle svého prizkumu prodejny)

Cislovani

Nazev sekce Vékova skupina

pyramid .

P001 Novinky — Ceska + svétova soucasna beletrie 13+

P002 Romany pro zeny 18+

P003 Detektivky 15+

P004 Horrory, fantasy, sci-fi 15+

P005 Albi — kouzelné ¢teni 3-10 let

P006 Slevy akéni dle dodavatelstvi Vsechny vékové skupiny
P007 Encyklopedie 12+

P008 Esoterika 15+
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Tabulka 6: Prehled Fazeni regali dle sekci a vékové skupiny
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle svého prizkumu prodejny)

Cislovani

Nazev sekce

Vékova skupina

regala
R0O01

R002-R003
R004-R005
R0O06
R0O07
R008-R009
R010
R011-R012
RO13
R014-R015
R0O16
R017-R018
R019
R020

R021
R022-R024
R025-R026
R027
R028
R029-R030
R031
R032-R034
R035
R036
R037-R038

Knihy pro déti

Knihy pro déti — prvni ¢teni
Knihy pro divky

Knihy pro chlapce

Knihy pro mladez — fantasy
Knihy pro nactileté

Rodina

Zdravi

Esoterika

Psychologie

Odborna literatura

Odborna literatura — tiCetni a danova
Ucebnice — stfedni Skola

a pfijimaci zkousky
Ucebnice — zékladni Skola
Zivotopisy

Historie

Steven King

TOP nabidka

Sci-fi

Horrory

Detektivky

Romany dle skute¢né udalosti
Svétova beletrie

Svétova beletrie — zenské romany
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0-3 let

‘Knihy pro déti — leporela ~~ 0-3let

3-5 let
5-8 let
8-11 let
8-11 let
8-15 let
12-18 let
Vsechny vékové skupiny
15+

15+

15+

12+

15+

13+

6-15 let

13+

12+

15+

Vsechny vékové kategorie
15+

15+

15+

15+

Vsechny vékové kategorie

18+



R039 Humor — cesky + svétovy 15+

R040 Ceska beletrie 13+
R041 Ceska beletrie — pro Zeny 15+
R042 Povinna ¢etba — klasika + poezie 12+
R043 Akeni slevy Vsechny vékové skupiny

Tabulka 7: Prehled Fazeni gondol dle sekci a vékové skupiny
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle svého prizkumu prodejny)

Cislovani Nazev sekce Vékova skupina
gondol

G001-G002 Komiksy Vsechny veékové skupiny
G003-G007 Détska (akeni, slevy, omalovanky) 0-15 let
G008 Albi hry Vsechny vékové skupiny
G009-G011 Pravodci 12+
G012-G014 Mapy + cestopisy 10+
G015-G020 Kucharky 5+
G021-G026 Ptiroda — fauna a flora Vsechny veékové skupiny
G027-G030 Hobby Vsechny vékové skupiny
G031-G034 Sport 5+
G035-G038 Cizojazy¢na literatura 3+
G039-G042 Slovniky a jazykové ucebnice T+
G043-G050 Millitary 10+
G051-G056 Povésti a historické romany 12+
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2.4 Provedeni obchodu

Nasledujici obrazek zobrazuje graficky navrh rozloZeni prodejni plochy. Prodejna
je po uzavieni chranéna branou, kterd je provedena ramovymi oky z valcovanych
profila IPE 140. Jakmile zakaznik navstivi ¢i opousti prodejnu po nakupu, hlavnim
ochrannym prvkem proti kradezi je anténni systém RF, ktery houkd a sviti cervené,
pokud n&kdo ze zdkaznikli zboZi odcizi, mimo jiné jsou také po prodejné rozmistény

bezpecnostni kamery.

Pti vchodu do prodejny jsou umistény papirové boxy pro knizni novinky. Bila plocha na
obrazku vyznacuje cca 1/3 prodejni plochy, ktera je pokryta vinylem a na kterou jsou
nalepovany umyvatelné reklamni polepy. Sedou barvou je vyznadena kancelaf a zazemi
pro zaméstnance. Nachazi se zde mimo jiné i regaly, kde jsou uloZeny véEtsi mnoZzstvi
knih, které se na prodejnu jiz nevejdou, reklamace apod. VSe je rozmisténo tak,

aby se ulickami mohly dostat i lidé s ko¢arky ¢i na invalidnim voziku.

Obrazek 13: RozloZeni prodejni plochy
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle priizkumu na prodejné)
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Hnédéa plocha prodejny vyznacuje cca ze 2/3 pokryti prodejni plochy kobercem.
Po obvodu téméi celé prodejny jsou rozmistény regdly s oznaCenim ,,R001-R043“.
Modré barva vyznaduje pyramidy, které maji oznadeni PO01-P008. Cervena barva znaéi
gondoly = ,ackové regaly”, kter¢ maji oznaceni GO01-GO056 (bliz§i informace

viz kapitola 2.3 — Vymezeni cilové skupiny zakazniki).

Fialové ctverecky s oznacenim ,,P“ oznacuji papirové boxy s plakaty. Tyrkysové
¢tverecky s pismenem ,,S* oznacuji stojany, kde jsou umistény darkové tasky, pranicka,
hrnicky a jiné dopliikové zbozi. Oznaceni ,,DP“, které je umisténo okolo pokladny
a pyramidy P005 je také plocha, ktera slouzi pro vystavu zbozi, kterd se tyka podpory
prodeje. Cervend oznadeny obdélnik oznaluje kieslo, které mohou zakaznici vyuzit,
pokud si cht&ji napf. prolistovat knihy pied jejich zakoupenim. Zluté obdélniky oznaduji

jednak misto pokladny a také vydejni misto e-shop.

Pyramida

Nasledujici fotografie zobrazuje pyramidu s oznacenim ,,P002, kde jsou vystaveny
novinky detektivniho Zanru. Nechybi také poutace ve formé& plastovych zardzek
se Stitky ,,néd$ tip*“. Téchto pyramid se na prodejné nachdzi celkem Sest. Celkové
je mozn¢ diky pyramid¢ kouzlit s kombinaci skladani knih a pasobi tak na prvni pohled

vizualn¢ velmi piijemné.

Obrazek 14: Pyramida P002
(Zdroj: Vlastni fotografie, potizeno 20.4.2020, Knihkupectvi Beta Dobrovsky)
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Gondola x Regal

Kazda gondola neboli ,,ackovy regdl“ ma své ocislovani a nad kazdou z nich
je umisténa bila informativni cedule, ktera viditelné oznacuji zanr literatury. Po jejich
bocnich stranach jsou umistény police, kde jsou vystavovany kniZzni novinky a nad nimi
v klapramech plakat, ktery cili na dany titul ¢i tituly, které jsou v akci. Mezi gondolami
je dostatek mista na prochazeni ¢i prichod s kocarkem nebo invalidnim vozikem.
Regaly jsou de facto to stejné, co gondoly s vyjimkou toho, Ze nejsou postaveny
v fadach za sebou, ale jsou umistény kolem dokola celé¢ prodejny a jsou rozmérovée
vySSi.
Stojan

Na pravé fotografii vidime vzor stojanu, kterych je po prodejné rozmisténo néckolik,
a to predevsim s doplitkovym sortimentem. Stojan je dodany od spole¢nosti Albi spolu
se zbozim, jako jsou fixy, pastelky, tvofivé sady, které jsou vyrazné cenové drazsi,
ale o to kvalitn¢jsi. Zde je cileno primarné na déti, nejen produkty, ale i designovym
provedenim stojanu tak, aby v nich vyvolal zdjem. Tento stojan nezabird mnoho mista,
vleze se do n¢j z obou stran pomérné velké mnozstvi produktii, které 1ze naaranzovat

riznymi zpusoby.

Obriazek 15: Gondola, regal, stojan
Zdroj: (Vlastni fotografie, potizeno 12.12.2020, Knihkupectvi Beta Dobrovsky)
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2.5 Komunikace v misté prodeje

V této kapitole se vénuji komunikacnim nastrojiim v misté prodeje. V ramci prodejny
jsou vyuzivany tyto poutace: podlahova reklama, poutavé zardzky Sstitky ke kniham,
papirové boxy na knihy, roll-up bannery, papirové reklamni povlaky na brany prodejny,

vystavni stojany, klaprdmy, vypinaci plakatové ramy, plakaty a mnoho dalSich.

Komunika¢ni nastroje pred vchodem do prodejny

Na nésledujici fotografii vidime hned nékolik poutacl. Jednim znich je naptiklad
nalevo u vchodu do prodejny umistény roll-up s knizni novinkou od ¢eského spisovatele
Ladislava Zibury. Samotné grafické provedeni upoutavky vypada velmi dobfe a myslim
s, Ze je zde 1 vhodné zvolen kontrast barev. Roll-up pfi své velikost tak miiZze zaujmout
predevsim ty zdkazniky, kteti se zajimaji o cestopisy. Dale také vidime nékolik reklam
na podlaze, které jsou rozmistény po linoleu prodejny, vystavni stojanky, papirovy
banner stematikou Ctyflistku — tento druh poutade cili na détské Ctenafe
a papirové boxy na knizni novinky. Nad prodejnou je umisténo logo a nazev prodejny,

které je 1 z dalky velmi dobfe viditelné a barevné barvy vhodné zvolené.

Obrazek 16: Vstup do prodejny
(Zdroj: Vlastni fotografie, pofizeno 7.3.2020, Knihkupectvi Beta Dobrovsky)
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Slabou stranku vSak vidim v tom, Ze ptfed prodejnou neni zadny roll-up banner, ktery
by informoval zdkazniky o néstrojich podpory prodeje, které se v této prodejné daji

pii nakupu uplatnit ¢i o prodejni dobé.

Televizni smycka

Televize v prodejné vysila informace pro zakazniky zejména o produktech
od dodavatele znacky Albi, pro ktery je vymezen tento prostor. Pod televizi
se nachazi sortiment od spole¢nosti Albi. Televizni smycka mimo jiné také zobrazuje

piehled o kniznich novinkach ¢i zajimavych akcich.
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Obrazek 17: Televizni smycka
(Zdroj: Vlastni fotografie, potizeno 12.12.2020, Knihkupectvi Beta Dobrovsky)

Stitky
Na prodejné jsou také vyuzZivany tzv. ,plastové zarazky“, které jsou umistény mezi
knihy a je do nich vsunut Stitek, kterym je oznacovana bud’ novinka, akce, nas tip,

doporucujeme, cool cteni anebo také exkluzivné pouze u néas. Tyto poutace

tak poukazuji na vyjimec¢nost a aktualnost vybranych druht sortimentu.

‘x!‘
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Obrazek 18: Kniha s poutacem a poutavé Stitky
(Zdroj: Vlastni fotografie, pofizeno 7.3.2020, Knihkupectvi Beta Dobrovsky)
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Podlahova reklama

Nize uvedené fotografie zobrazuji formy podlahové reklamy, které jsou rozmistény
po casti prodejny, kterou pokryva svétlé linoleum. Podlahové polepy jsou omyvatelné
a diky tomu maji del$i Zivotnost. Dilezitou roli u podlahové grafiky v prodejné hraje
barevné zpracovani. Levy snimek zaptsobi piedev§im na mensi déti, které byvaji velmi
zvidavé a vse okolo nich je zajima. Na pravém snimku zachycujici knihu EXIL
vybérem cerné barvy kontrastuje k svétlé podlaze a zluté obélce knihy.
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Tady tika
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Obriazek 19: Podlahova reklama Albi a EXIL
(Zdroj: Vlastni fotografie, potizeno 7.3.2020, Knihkupectvi Beta Dobrovsky)

Papirové boxy a povlaky na bezpecnostni brany
Jak boxy, tak i povlaky jsou vyrobeny z nékolika vrstev kartonu, které jsou snadno
slozitelné a nezabiraji pfiliS mnoho mista. Slouzi primarné k upoutani aktualnich

novinek ¢i bestselleri na trhu a jsou umistény primarné u vchodu do prodejny

Obrazek 20: Boxy, povlak na bezpe¢nostni branu
(Zdroj: Vlastni fotografie, potizeno 12.12.2020, Knihkupectvi Beta Dobrovsky)

50



Stojanek, klapram, vypinaci ram

V neposledni tad¢é jsou na prodejné také vyuzivany plakaty ve vypinacich ramech,
klapramy, stojanky s upozornénim na slevy, novinky a dals$i. VeSkeré formy téchto
poutacl jsou rozmistény rizné€ po prodejné v blizkosti produktl tak, aby o nich mél
potencialni zakaznik povédomi. Klapramy jsou také rozmistény v patrech obchodniho
centra Zlatd Brana a jsou zde umistovany plakaty, které informuji névstévniky centra

o kniznich novinkach ¢i akcich knihkupectvi.

HODNI KLUCI r‘
VZDYCKY NEVYHRAJ

1 ]l STEPHEN KING

¥

Obrazek 21: Stojanek, klapram, vypinaci ram
(Zdroj: Vlastni fotografie, pofizeno 12.12.2020, Knihkupectvi Beta Dobrovsky, Zlata Brana)
Instalace téchto kratkodobych materiald probihéd ve spravném okamziku, a to ne dlouho
pted akci a k odstranéni téchto pouta¢t dochazi hned po skonceni akce, a to z toho
diivodu, aby nedochdzelo ke zmateni zakaznikd. VeSkery material zasilaji dodavatelé

knizniho a doplitkového sortimentu (vlastni zkuSenost).
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2.6 Podpora prodeje

V této kapitole se vénuji nastrojim podpory prodeje, kterych je Siroka Skala. Popisuji
moznosti slev a vyhod pro zékazniky, zakoupeni a uplatnéni poukazl, piehled
slevovych akei a soutéze pro zakazniky. Dale také moznosti uplatnéni slev v rameci
e-shopu a moznostech objednani sortimentu pomoci tohoto ndstroje na prodejnu

s moznosti vyzvednuti objednavek.
2.6.1 Slevy a vyhody pro zakazniky

Na prodejné Beta Dobrovsky mohou zakaznici vyuzivat slev na nakupy formou ISIC,
Sphere card, Sphere card VIP, Premium RB Club a vé&€rnostni zakaznickou kartu
Knihkupectvi Dobrovsky.

» ISIC, ISIC SCHOLAR, IYTC, ITIC, ALIVE
Drzitelim jakékoliv z téchto vybranych karet je pfi ndkupu poskytnuta sleva ve vysi
5 % ¢ 10 %, ktera se vztahuje na ndkup veSkerého zbozi vcetné ucebnic.
Sleva 10 % je poskytnuta na knihy, mapy a doplitkovy sortiment. Vyjimku vSak tvofti
ucebnice a CD, na které je poskytnuta sleva pouze ve vysi 5 %. Pii placeni je potiebné
prodejci sdélit na pokladné, ze ma drzitel u sebe nékterou z téchto karet. Kartu
je potifebné ukazat fyzicky a je kontrolovadna jeji platnost, respektive prodlouZeni
nalepenim revalida¢ni zndmky ze zadni strany karty. Bez platnosti karty ¢i aktualni

revalida¢ni znamky neni mozné¢ drZiteli této karty slevu poskytnout (vlastni zkusSenost).

ISIC (International Student Identity Card) je jedinym celosvétové uznavanym
dokladem, ktery prokazuje status studenta, je urCen pro studenty stfednich, vysSich
odbornych a vysokych $kol, ktefi studuji v prezenéni form&. ISIC SCHOLAR (Skolak)
je uréen pro zaky zakladnich skol. ITIC (International Teacher Identity Card)
je jedinym prikazem, ktery je mezinarodné uznavanym dokladem ugitelské profese.
Tyto prikazy jsou pro Zadatele primarné objednavany na Skole, kde studuji, ptipadné
vyucuji. Prikaz IYTC (International Youth Identity Card) je mezinarodnim
prikazem mladeze urcen pro ty, ktefi na prikaz ISIC sice ndrok nemaji, ale také chtéji
mit moZnost vyuZzivat slev a vyhod, jako studenti. Zadateli v den vystaveni prikazu

nesmi byt vice nez 26 let. Pritkkaz ALIVE student je pro studenty kombinované formy
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studia a ALIVE zaméstnanec ¢i ALIVE Alumni mohou zaméstnavatelé poskytovat

svym zaméstnancim, jako formu benefitu (ISIC, 2021).

Obrazek 22: ISIC, ITIC, IYTC, Alive prikazy
(Zdroj: www.isic.cz)

» Sphere card
Drzitelim karet Sphere nabizi knihkupectvi slevy. Po pfedloZeni karty Sphere standard
obdrzi 10% slevu na nakup veskerého sortimentu kromé ucebnic a jiz zlevnéného zboZi.
Pokud je zakaznik drzitel karty Sphere VIP sleva je 15 %. Sphere standard je urcena
10 % (vlastni zkuSenost). Tuto kartu si muze kdokoli objednat na webu www.sphere.cz,
kde je také uvedeno, ve kterych provozovnach ¢i obchodech je mozné kartu uplatnit.
Karta ma platnost tii roky a jeji zhotoveni stoji 1500 K¢&. Sphere VIP poskytuje
drzitelim vys$s$i vyhody a slevy, ktera maze byt ve vysi az 30 %. Tento vérnostni
program firmy nejriznéjsitho zaméteni Casto vyuzivaji, jako formu benefitu pro své

zaméstnance ¢i klienty (Sphere, 2021).

vip

ADAM NOVOTN
12/2021

ADAM NOVOTRNY
12/2020

Obriazek 23: Sphere card, Sphere VIP
(zdroj: www.sphere.cz)
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» PREMIUM RB CLUB
Drzitelé karet Premium Raiffeisenbank Club mohou jejim piedlozenim uplatnit
10% slevu na zakoupené zbozi (neplati na ucebnice a jiz zlevnény sortiment). Placeni
touto kartou je nutné nahldsit pfedem a nelze vyuziti formy této slevy pfi placeni
kombinovat s Zadnou jinou slevou, napft. s ISIC kartou (vlastni zkuSenost). Danou kartu
si lze sjednat online na webu www.rb.cz ¢i na pobocce Raiffeisen Bank. V piipadé
kreditnich karet ¢i vybranych debetnich karet, lze automaticky ziskat clenstvi

v programu PREMIUM RB ¢i VIP PREMIUM CLUB (Raiffeisen Bank, 2021).

x Raiffeisén
BANK

—= .!
Obriazek 24: Raiffeisen BANK karta
(Zdroj: www.rb.cz)

> VERNOSTNI ZAKAZNICKA KARTA

Vérnostni kartu obdrzi kazdy zakaznik, ktery jednorazoveé nakoupi v minimalni hodnoté
1 000 K¢. Zakaznik pii kazdém dalS$im nakupu dostane slevu 10 % na veskery sortiment
s vyjimkou ucebnic, kde obdrzi pouze slevu 5 %. Slevu nelze uplatnit na jiz zlevnéné
zbozi ¢i sortiment v akci. Tuto kartu je zapotfebi pti kazdém dal$im nakupu ukazat
fyzicky — karta neni vazana na jméno a je to tak oSetfeno i tim, aby si ji lidé neskenovali
napiiklad do aplikace StoCard pro mobilni telefony — kartu by pak mél kdokoliv, aniz
by za vySe uvedenou hodnotu ndkup provedl a byla by tak ztrita motivace pro

zakaznika (vlastni zkusenost).

Obriazek 25: Vérnostni zakaznicka karta Knihkupectvi Dobrovsky
(Zdroj: Vlastni fotografie, potizeno 10.3.2020, Knihkupectvi Beta Dobrovsky)
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» Slevy v e-shopu
Pii objednani ptes e-shop je zbozi za zvyhodnéné ceny. Neni-li uvedeno jinak,
e-shopovou slevu nelze kombinovat s jinymi slevami. Objednanim pies e-shop mize
zakaznik ziskat lep$i cenu, a jeSt¢ mize pfimo tam uplatnit ISIC slevu ¢i jinou.
Pii placeni objednavky ze-shopu na prodejné jiz nelze poskytnout dalsi slevu

na objednavku, naptiklad znovu formou ISIC karty (Knihy Dobrovsky, 2021).
2.6.2 Darkové poukazy Beta Dobrovsky

Nize uvedené poukazy lze zakoupit na prodejndch Beta Dobrovsky. Tyto poukazy
Ize potidit v nominalnich hodnotach 100 K¢, 200 K¢ ¢i 500 K¢&. Poukaz ma platnost Sest
mésici od data koupé. Tyto poukazy lze uplatnit pouze jednordzové na jakykoliv
sortiment, a to v plné vysi — nelze na né vratit penize. Proto je lepsi, pokud chceme
nékomu darovat poukaz vhodnote¢ 500 K¢, je lepsi zvolit kombinaci
2x 200 K¢ a 1 x 100 K¢&. Pavodni poukazy (levy obrazek) na kiidovém papiie nahradily
od roku 202 poukazy plastové (pravy obrazek), které jsou velikostné ve formatu, jako
jsou platebni karty a lze je tak snadno umistit napt. do penéZenky a nedochazi tak pfi
manipulaci k jejich pokrceni, jako u poukazi pivodnich. Poukazy vypadaji vizualné
stejné S vyjimkou, ze carovy kod i datum platnosti poukazu jsou uvedeny na druhé

stran¢ poukazl (vlastni zkusSenost).

’
<
=
<
>
o
-~
o
<

Obrazek 26: Poukazy platné do roku 2019 a od roku 2020
(Zdroj: Vlastni fotografie, pofizeno 7.12.2019 a 12.12.2020, Knihkupectvi Beta Dobrovsky)

55



2.6.3 Darkové poukazy Zlata Brana

Vpravo uvedené darkové poukazy lze uplatnit pro nakup zbozi ¢i sluzby v jakékoliv
prodejné¢ obchodniho centra Zlata Brana S vyjimkou supermarketu Billa v pfizemi.
Déarkovy poukaz je platny po dobu Sesti mésict od data prodeje. Darkovy poukaz nelze
proplatit v hotovosti a jeho nominalni hodnota musi byt ¢erpana v plné vysi. Tyto
poukazy lze zakoupit ve sménarn¢ MIFIN Vv pfizemi Zlaté Brany. Poukazy je mozné
zakoupit ve tfech nominalnich hodnotach, a to v hodnot¢ 100 K¢, 200 K¢ nebo 500 K¢
(Zlata Brana, 2020).

(
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Obrazek 27: Darkové poukazy Zlata Brana
(Zdroj: Vlastni fotografie, potizeno 10.2.2021, sm&narna MIFIN)

2.6.4 Slevové akce v roce 2020

Odména za pololetni vysvédéeni

Leden 31.1.2020 pii predlozeni vysvédceni s vyznamenanim sleva na nakup 20 %,

bez vyznamenani 15 %. Odménu k ndkupu dostanou 1 ti, ktefi pfedlozi starsi
vysvédceni. Tuto slevu je mozné uplatit na veskery sortiment krom¢ zlevnéného zbozi,
ucebnic a nakup darkovych poukazek (Knihkupectvi Beta, 2020).

Valentynska sleva

Unor 14.2.2020 sleva 20 % na veskery sortiment kromé zlevnéného zbozi a uéebnic

a ndkup darkovych poukazek (Knihkupectvi Beta, 2020).
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Mezinarodni den Zen

Biezen 8.3.2020 sleva 20 % na veskery sortiment kromé zlevnéné¢ho zbozi, ucebnic

a nakup darkovych poukazek (Knihkupectvi Beta, 2020).

Odména za vysvédceni na konci Skolniho roku

Cerven 26.6.29.6. a 30.6.2020 pii piedlozeni vysvédéeni s vyznamenanim sleva

na ndkup 20 %, bez vyznamendni 15 %. Odménu k nakupu dostanou i ti, ktefi predlozi
star$i vysveédceni. Tuto slevu je mozné uplatit na veskery sortiment kromé zlevnéného
zbozi, ucebnic a nakup darkovych poukazek (Knihkupectvi Beta, 2020).

Lingea — Zpatky do $koly

Srpen az zari 1.8.-30.9.2020 sleva 20 % na vybrané tituly od nakladatelstvi Lingea.

Jedna se o slevu vybrané na tituly, jako jsou pravidla ceského pravopisu a slovniky

cizich slov (Knihkupectvi Beta, 2020).

Batman Days

Z4ari 15.-30.9.2020 akce nakladatelstvi Crew — Batman Days, kdy zakaznik ziskal slevu

25 % na vybrané tituly a také darek ve formé specialniho plakatu vztahujici se k tématu.
K propagaci akce byly vyuzity plakaty ve velikostech A1 a A3 (Knihkupectvi Beta,
2020).

Knihomanie

Rijen 21.10.-22.11.2020 se konal desaty ro¢nik podzimni akce, ktera slouzi k podpofe
knihkupct kamennych prodeje, a i knihkupectvi Beta Dobrovsky se Knihoménie
pravideln¢ ucastni. Tato akce ma za cil nabizet Ctenafim ty nejlep$i knizni tituly
podzimniho knizniho trhu riznych Zzanri. V nabidce bylo dvacet Sest novinek
od osmnécti nakladatel, které bylo mozné zakoupit témét u tfi sta knihkupct po celé
republice. Takovéto tituly byly oznaceny samolepkou s akci, kterda po odlepeni knihu
neposkodila. Zéakaznici ke kazdé takovéto oznacené knize dostali k nakupu knihu
kiiZzovek a také poukazku na slevu 50 K¢, kterou mohli uplatnit pfi dal$im nakupu
v celkové hodnoté 500 K¢ a vyss$i, kdy nakup mél byt nejpozdéji uskutecnén

do 1.12.2020. Slevu nebylo mozné uplatnit na ucebnice, zlevnéné zbozi a ndkup
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darkovych poukazek. V tomto roce byla akce prodlouzena az do konce prosince tohoto

roku, a to i v¢éetné uplatnéni slevové poukazky na pfisti ndkup (Knihomanie, 2020).

Prodejen Knhbupecrei Dotworih y )
S DR E DORROYSAY

Obrazek 28: Plakat akce a slevova poukazka
(Zdroj: Vlastni fotografie, pofizeno 12.12.2020, Knihkupectvi Beta Dobrovsky)

Black Friday

Listopad 29.11.2019 sleva 20 % na veskery sortiment kromé zlevnéného zbozi, u¢ebnic

a nakup darkovych poukdzek. V roce 2020 tato akce neprob&hla z diivodu nafizeni

vlady — uzavieni prodejen v ramci pandemie COVID-19 (Knihkupectvi Beta, 2020).

Marketing na jednotlivé akce dodavaji pfimo dodavatelé. VétSinou se jedna
o omyvatelné nalepky na podlahu, plakaty, letacky, katalogy, papirové boxy atd. Akéni
knizni tituly jsou zajimavé a poutavé vystaveny, napiiklad v ¢ele gondol (,,ackovych
regalti®), na pyramidach nebo boxech, kde jsou také umistény informacni cedulky
0 akci. Na vybrané tituly ¢i ostatni sortiment byva umisténa nalepka ¢i Stitek s akci,
které po jejich odejmuti dané zbozi nepoSkodi. O téchto akcich jsou zakaznici
informovani vramci facebook profilu spolenosti ¢i informaénimi letacky

a informacemi o personalu prodejny (vlastni zkuSenost).
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2.6.5 Zakaznicka soutéz 2020

V rozmezi 1.-30.9.2020 probihala zakaznickd soutéZz zvana Temna véz. Zakaznici
se do soutéze mohli zapojit jak na prodejné, tak i na e-shopu nakladatelstvi Beta.
Zakaznikiim byly rozdavany informacni letacky formatu A6 pfi nakupu. Soutézit mohli
zakaznici, kteti nakoupili miniméln€ v hodnoté 1 000 K¢ na prodejné. Dalsi podminkou
bylo vyplnit soutézni listecek, kde prodejce zapsal ¢islo dokladu z uctenky a zakaznik
vyplnil své jméno a kontaktni e-mail. Zakaznik musel soutézni listecek slozit a vlozit

do zapeceténého boxu.

Na registra¢nim listecku nechybél ani dodatek, ze registra¢ni udaje poslouzi pouze pro
pribéh soutéz a po ukonceni soutéze budou listecky skartovany z diivodu pravidel
zpracovani osobnich tdaji. Bliz§i podminky o soutéZi byly k dispozici na prodejné.
Jeden vyherce mohl ziskat veskeré knizni tituly ze série Temna véz, jejimz autorem

je svétove znamy spisovatel Stephen King.

Mimo tuto soutéz probihala jesté jedna zdkaznick4 motivace, a to pro prvnich padesat
zdkazniki, ktefi si na e-shopu nakladatelstvi Beta udé¢lali pifedobjednavku
na novinku Stephena Kinga zvanou ,Ustav®, ktera vysla 17.9.2020, dostaly triko
s motivem obalky knihy (Nakladatelstvi Beta, Knihkupectvi Beta, 2020).

Pavel Dobrovsky - Beta s.r.0

Souté? o celou sérii Temna véi od Stephena Kinga
Podminka G&asti v soutéll — nakup jakéhokoliv zboli nad 1 000 KE
Jeden vwherce ziska viechny knihy séne Temnad véi

Registrace do soutéle probihajici od 1. 9. do 30. 9. 2020

Lislo dokladu Jméno

e-mail

Registralnl 0daje slouli poure pro pothebu uvedend soutéle

budou akaminé skartoviny. Podminky soutéle jsou k dispozici na prodejnich

Obriazek 29: Triko s motivem knihy a soutézni listek
(Zdroj: Vlastni fotografie, pofizeno 10.9.2020, Knihkupectvi Beta Dobrovsky)
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2.6.6 E-shop

V ramci zkvalitnéni sluzeb pro zékazniky je moznost vyuzivat objednani knih
s moznosti vyzvednuti na prodejné¢ pies e-shop. Dale je moznost ptfed objednani
chystanych kniznich novinek a zdkaznik ma tak zaruku, Ze knihu obdrzi ihned, jakmile
bude k dispozici na prodejné. Pii vyzvednuti objednavky zakaznik nahlasi prodejci
posledni troj¢isli z objednavky. Platba je mozna hotové, platebni kartou, darkovymi

poukazy Beta Dobrovsky ¢i Benefit kartou (vlastni zkusSenost).

Platebni terminal je pfizplisoben i pro platby kartou pii pfiloZzeni mobilniho telefonu.
Jakmile je zbozi pftipraveno k vydeji, zakaznik obdrzi e-mail a SMS zpravu,
ze jeho objednavka je pfipravena a také termin, do kdy je mozné zbozi vyzvednout
(vlastni zkuSenost). Zbozi objednané pies e-shop maji zdkaznici moZznost vratit
s platnou uctenkou vdobé 14 dnt od data koupé, a to bez udani divodu

dle § 1829 obcanského zakoniku (Obcansky zékonik, 2014).

Z vlastni zkuSenosti mohu fict, ze ve vétSiné piipadi pii vyzvednuti objednavky
zakaznika zaujme ncktery dalsi nabizeny sortiment, piipadné zakoupi darkovou tasku.
Hodnotim tento nastroj podpory prodeje jako velky ptinos, protoze i pokud
si jde zdkaznik pouze objednavku vyzvednout, tak v rdmci navstévy prodejny mize mit

inspiraci pro piisti nakup, at’ uz pres e-shop €1 nasledné osobnim prodejem.

Web je velmi piehledny, zakaznik zde najde veskeré informace o kniznim
a dopliikkovém sortimentu, doporuc¢ovanych knizni titulech, bestsellerech a publikacich,
které vyjdou v brzké dob¢. U kazdé¢ knihy mlzeme vidét recenze Ctenarti. Samotné
objednani je velmi jednoduché a kupujici vidi u kazdého titulu, kolik kust
je na prodejné k dispozici ¢i se musi objednat na prodejnu a také datum,
kdy by objednavka mohla byt pfipravena k vyzvednuti (vlastni zkuSenost,

Knihy Dobrovsky, 2021)
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2.7  Dalsi druhy marketingové komunikace

V této kapitole se vénuji pifimému (direct) marketingu, osobnimu prodeji, public
relations — v piipadé knihkupectvi zde zminuji konané autogramiady. V neposledni fadé
také online marketing, kterému je potfeba dle mého ndzoru vénovat v dnesni dobé
velkou pozornost, at’ uz se jedna o vizualizaci socidlnich siti, tvorby soutézi
pro zakazniky, tvorbé poutavych piispevki a také informovanosti zdkazniki o kniznich

novinkach a slevovych akcich.
2.7.1 Primy (direct) marketing

Zakaznici mohou vyuzit formu telefonického dotazu ohledné dostupnosti knih
na prodejné a nemusi vazat zbyteCnou cestu, pokud by kniha na prodejné nebyla
a na zéklad¢ toho si mize nechat knihu odlozit na jméno do urcitého data a na prodejné
vyzvednout. Pro dotazy mohou zakaznici vyuzit také formu e-mailu. Tyto kontaktni
udaje jsou zakazniktim k dispozici na webu Zlaté Brany, ptipadné poskytnuty formou

vizitky (vlastni zkuSenost, Zlatd Brana 2020).
2.7.2 Osobni prodej

Pii pfichodu zékaznika do prodejny je pozdraven persondlem, ktery jej necha
se rozkoukat po prodejné¢ a pokud je vidét, Ze néco nemiliZe najit, prodejce
je zde od toho, aby zakaznikovi naSel dany titul, poradil ¢i jej nasméroval na danou
sekci. V ptipadé, ze kniha na prodejné jiz neni, je zakaznikovi nabidnuta moznost
objednéni knihy, pokud je dostupnd skladem u dodavatele, anebo doporucena
alternativa. Kdyz se zakaznik zepta, zda se od daného autora nechysta né&jaka novinka
¢1 jaké je hodnoceni knihy ctenafi, ke zjisténi informaci se vyuZije webu
databazeknih.cz.

Pokud zékaznik zjisti, Ze knihu jiZ doma ma, tak se nabizi moZnost vymeénit titul za jiny
Vv Castce stejné ¢i vySsi s platnou uctenkou, a to do konce mésice, kdy byla kniha
zakoupena. Obcas se stane, ze do prodejny zavita zakaznik, ktery ma knihu rozectenou
a zjisti, Ze v ni naptiklad chybi kapitola ¢i se v ni nachdzi kapitola, kdy dé& je z ¢asti

knihy jiné. V tomto ptipadé€ je pii pfedloZeni uctenky zédkaznikovi vydana kniha nova
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a s vadou poslana na reklamaci k dodavateli. Nikdo neni neomylny, a i v tisku mize

dojit k chybé (vlastni zkuSenost).

Nasledujici schéma zobrazuje fazi objednani knihy a nésledny osobni prodeje
zakaznikovi. V piipad¢€, ze pro zékaznik neni na prodejné vybrany titul, o ktery ma
zajem, tak je moznost jej doty¢nému objednat, pokud je vSak skladem u dodavatele.
Zakaznik sdéli prodejci své kontaktni udaje, jako je jméno, piijmeni a telefonni Cislo,
které¢ prodejce zaznamena na Stitek papiru, véetné titulu, autora a zapiSe do knihy
objednavek. Neékteré tituly lze objednat pouze na zakladé zalohy, ktera je formou
zakoupeni poukazky a vypiSe se objednavkovy list. Pii pfevzeti zbozi zdkaznik uhradi
doplatek ¢astky. Jakmile zbozi dorazi na prodejnu, dojde k jeho kontrole a naskladnéni.
Zbozi se ptipravi k odloZeni pro zdkaznika, kterému je nasledn¢ odeslana SMS zpréva,
zZe je objednavka piipravena k osobnimu odbéru. Nasleduje posledni faze, kdy zdkaznik
pozada prodejce, Ze ma na prodejné k vyzvednuti knihu, sd€li své jméno, knihu zaplati

a odchazi (vlastni zkuSenost).
Kontaktni
tdaje na
zakaznika

Prodej

zdkaznikovi Nazev zbozi

Faze objedndvky
zakaznikovi . u dodavatele
. prodeje ‘

Piljem na
prodejnu

Pfiprava zboZi
k odlozeni

Kontrola o
a naskladnéni “

Obrazek 30: Faze objednavky a nasledny prodej knihy

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle vlastni zkuSenosti)

Platit 1ze hotové, platebnimi kartami Martercard, VISA a darkovymi poukazy Beta
Dobrovsky a Zlata Brana. Také je moznost platit kartou Benefit Plus, kdy zakaznik
uhradi bud’to celou ¢astku touto kartou, pfipadné ¢ast a doplatek jinym zptisobem. Kartu

Benefit Plus lze ziskat, jako benefit od zaméstnavatele, ktefi je poskytuji svym
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zaméstnancim. Pfi takovéto platbé vSak nelze uplatiiovat Zadnych slev a platit
benefitem lze jen tisténé knihy. Prodejce se vzdy zakaznika zepta, kterou formou nakup
zaplati. V ramci platby lze uplatnit slevovych karet, které jsou podrobnéji popsany
v kapitole 2.6 — Podpora prodeje. Zakaznikovi je také nabidnuta igelitova taska s logem
knihkupectvi k nakupu mald za 1 K¢ ¢i velkd za 2 K¢. V pfipadé zajmu je do tasky
pfidan katalog s kniznimi novinkami. Osobni prodej kon¢i piredanim uctenky a zbozi

Vv taSce zdkaznikovi s ptanim hezkého dne (vlastni zkuSenost).
2.7.3 Public relations

Prodejna také v minulosti vyuzila PR — jednalo se o autogramiddy kniznich autort.
Jak jsem zminil jiZ vySe, veSkeré néstroje spadajici do komunika¢niho mixu spolu Gzce
souvisi. Od otevieni prodejny se uskutecnily zatim pouze dvé autogramiady. O téchto

akcich jsme se mohli docist, at’ uz na webu ¢i v novinach Prostéjovského deniku.

Autogramiada Ladi Hrusky ¢tvrtek 24. zari 2015

V prostoru pied knihkupectvi se konala autogramiada kuchate Ladislavy Hrusky. Vydal
jiz n€kolik knih o svych receptech s dirazem na nizkou cenu a mizeme jej stale vidét

v televizi — napt. v pofadu Vychytavky Ladi Hrusky. Prostor pfed prodejnou obsadily
davy lidi, ktefi si pfisli pro jeho podpis ¢i se s nim vyfotit. Necekalo se, ze tato akce
vzbudi v lidech tak velky zajem. Hruska pti pohledu na dav lidi dodal, Ze ,, ne vsude ma
akce takovy uspéch, protoze napriklad v Praze jsem zase takovy zajem pri prvni

podpisové akci nezaznamenal," (Prostéjovsky Denik, 2015).

Obrazek 31: Lad’a Hruska a jeho fanousci
(zdroj: www.prostejovsky.denik.cz)
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Autogramiada Jifiho Kajinka sobota 16. prosince 2017

V prostoru pfed knihkupectvi se konala autogramidda kontroverzniho autora
a omilostnéného Jifiho Kajinka, na které¢ho se pfiSly podivat stovky lidi. Lidé tak méli
moznost si domi odnést podpis nebo se s autorem vyfotit. Tato autogramidda byla
usporddana k prilezitosti vydani Kajinkovy knihy, kterd nese ndzev ,,Muj Zivot bez

miizi po celé republice. V knize vypravi o svém détstvi, dospivani, laskach a zalibach.

Na podpis recidivisty, ktery byl vroce 1998 odsouzeny za pokus o vrazdu
a za dvojndsobnou nijemnou vrazdu na dozivoti, lidé cekali jiz desitky minut pted
zahdjenim autogramiady. Jifi Kajinek byl propustén na zakladé milosti souc¢asného
prezidenta republiky MiloSe Zemana. Autor také zminil, ze pfipravuje novou

autobiografickou publikaci (Prost&jovsky Denik, 2017).

Obriazek 32: Jifi Kajinek pred prodejnou s fanousky

(Zdroj: www.prostejovsky.denik.cz)
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2.7.4 Online marketing

Jako formu online marketingu vyuziva prodejna instagramovy ucet, ktery byl zalozen
az v lét¢ roku 2020, kdy na profil byl umistén prvni ptispévek 23. Cervence. Piispévky
jsou od tohoto data pfidavany pravidelné, at’ uz zajimavych kniznich novinek,
doplikového sortimentu ¢i aktualnich akci. Kazdy ptispévek obsahuje informace

o produktech ¢i akcich, doporuceni a také hashtagy.

Na obrazku vystfizku Gctu je videt, ze je profil sleduje malo uzivatelti, a to pouze 114,
coz je velmi malo. Profilovad fotografie, kde je vyfocend prodejna zvenci, neni moc
z dalky poznat, co je na ni uvedeno — bylo by zde lepsi umistit logo knihkupectvi. Dale
zde neni uveden telefonicky kontakt ani e-mailova adresa pro ptipadné dotazy
zdkazniki. Bylo by vhodné piidat také sekce vybér piibéhi, kde by byly
napt. fotografie prodejny. Profil je tedy potieba vice ozivit, napf. online soutézemi tak,

aby se dostal do povédomi co nejvice zakaznikim.

& knihybetadobrovsky.pv

145 114 33
Prispévky  Sledujici Sleduji

Beta Knihy Dobrovsky
Nasi prodejnu naleznete v 2. patre OC Zlata brana
Prostéjov

Sleduji v Zpréva ~

Obrazek 33: Instagramovy ucet prodejny
(Zdroj: Vlastni screen profilu s pouzitim www.instagram.com/knihybetadobrovsky.pv/)
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2.8 Dodavatelé knizniho sortimentu

Maloobchodni prodejna BETA Dobrovsky v Prostéjové je zasobovana $ir$i Skalou
kniznich velkoobchodli. Hlavnimi dodavateli jsou: Pavel DOBROVSKY - BETA,
ALBATROS MEDIA, EUROMEDIA GROUP, PEMIC BOOKS, GRADA
PUBLISHING a KOSMAS.

1. Pavel DOBROVSKY — BETA s.r.0.

Nakladatelstvi datuje sviij vznik roku 1993 a doposud ma na konté vydanych okolo
tisice titulll riiznych Zanrd. Pati{ tak mezi pfedni Geské nakladatelské domy. Zanry, které
vydava jsou predevsim rozvoj osobnosti, beletrie a esoterika. Beta je nejvice spojena
s vydavanim hororovych dél od spisovatele Stephena Kinga. Obzvlasté se dliraz klade
na uzkou kooperaci s kvalitnimi redaktory, ilustratory, grafiky, a ptfedevs§im piekladateli
zahrani¢ni literatury. Cilem je pfinést na trh pouze nejlépe propracované knihy

(Knihy Dobrovsky, 2020).

2. ALBATROS MEDIA, a. s.

Nakladatelstvi  vydava literaturu pro déti a mlddez od roku 1949.
Na svém konté ma pres 3 300 tituli a také ptes pil stoleti provozuje Klub mladych
Ctenafa. V roce 2010 doSlo k realizaci projektu eReading.cz, ktery propaguje

a zprostfedkovava ¢teni e-knih (Knihy Dobrovsky, 2020).

3. EUROMEDIA GROUP, a. s.

Euromedia pod sebou sdruzuje také znacky tradicnich nakladatelstvi, které nas
provazeji od détstvi a se jimiz jsme vyrustali. Nakladatelstvi dopliiuje také benjaminek
YOLI, ktery zasobuje literaturou pro mladez a patii tak mezi prvni v Cesku, kteii
se vénuji Cisté takzvané young adult literatufe. Kromé knihkupectvi Euromedia navic
zasobuje vice jak desitkami tisic knih taktéz hypermarkety a internetové obchody

(Knihy Dobrovsky, 2020).
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4. PEMIC BOOKS, a. s.

PEMIC BOOKS, a. s. ptisobi na ¢eském trhu od roku 1991. Radi se mezi predni &eské
distributory knih a utvofilo si tak stabilni pozici na trhu. Mimo jiné ma také vlastni sit’
kamennych prodejen a internetovy obchod KNIHCENTRUM.cz. V roce 2011 doslo
ke spojeni spoleCnosti s polskym startupem Audioteka.pl a tim tak vznikla
AUDIOTEKA.cz. Jedna se o mobilni sluzbu za cilem poskytovat audioknihy do tabletd,
mobilt ¢i poéitacia (PEMIC, 2020).

5. GRADA PUBLISHING, a. s.

Nakladatelstvi GRADA drzi prvenstvi v kvantu vydanych kniznich tituld z odborné
literatury. Vydava predevSim ekonomické, technické, prévnické, ale i zdravotnické
a psychologické tituly. Posledni dobou také stoupa oblibenost knih o osobnim rozvoji.
Vramci edice BAMBOOK vychéazeji knihy uréené détskym ctendifim. Kromé
svétovych autorti vychézeji i Ceské tituly (Knihy Dobrovsky, 2020).

6. KOSMAS, s. r. 0.

K zalozeni dosSlo v roce 1999 a za 21 let existence na trhu ziskala stabilni pozici.
Kosmas ma také maloobchodni sit’ se 35 kamennymi prodejnami po republice.
Pres 800 knihkupectvi v celé nasi republice od této firmy odebiraji knizni tituly. Také
se fadi k vyznamnym dodavatelim univerzitnich, odbornych, v§eobecnych a knihoven.
Z knizniho sortimentu nabizi kvalitni beletrii, spoleCenské védy, design, architekturu,

historii, esoterickou literaturu, détskou literaturu a mnoho dalSich. K prodeji nabizeji

i literarni a kulturni ¢asopisy (Kosmas, 2020).

w2

o

Beta =
@_ d =
©

\

EUROMCIIA

pmxs“ e KOSMAS
1991 .2021 CIRAINDA
Obrazek 34: Loga dodavatelskych spole¢nosti knih
(Zdroj: www.knihydobrovsky.cz, www.pemic.cz, https://firma.kosmas.cz)
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2.9 Dodavatelé dopliikového sortimentu

Mezi nejvetsi dodavatele doplitkového sortimentu prodejny patii: ALBI, PRESCO
GROUP, NEKUPTO, PAPERY a EPEE. Konkrétngjsi informace k dodavce sortimentu

od jednotlivych dodavatelti uvadim nize.

1. ALBI Ceska republika a.s.

Velmi vyznamnym dodavatelem je firma ALBI, kterd dodava zejména:
e Spolecenské hry (rodinné, détské, venkovni,
strategické, pro dospélé a také hlavolamy)
e Originalni darky (darky pro rizné ptilezitosti)
e Edice Kouzelné ¢teni — Albi tuzka a k ni knihy

pro rizné vékové kategorie déti a jejich zajmy

* Dirkove taSky Obrazek 35: Logo ALBI
e Kreativni sady pro déti (Zdroj: www.albi.cz)

e Prani pro kazdou piilezitost (papirova, hraci, svitici)
e Kancelafrské doplnky (diafe, pouzdra, bloky, zapisniky...)
e Pohlednice (Velikonoce a Vanoce), obalky na penize (Albi, 2021)

2. PAPERY.CZ

e Blahoptani BUG ART, TURNOWSKY bez textu
S motivy zvitat, kvétin, svatebni ¢1 Vanocni
e Obalky na penize ¢i na poukazy Beta Dobrovsky
e Knizni zaloZky znaCky BUG ART s motivy zvifat PAPERY.CZ
e Darky (Talitky na ¢ajové sacky, zrcatka, magnety,
Obrazek 36: Logo PAPERY.CZ
tézitka, prostirani, tacy, podtacky, tuzky,
Pill box — na léky, hrnky — vSe z edice BUG ART

(Zdroj: www.papery.cz)

e Darkové taSky papirové a omyvatelné

e Svatebni zapisnik knihy hostti (Papery.cz, 2021)
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3. PRESCO GROUP, a.s.

e Kalendaie

o PR=SCO

e D¢étské knihy GROUP
e Spolecenské hry a darky (Presco, 2021)

Obrazek 37: Logo Presco Group

(Zdroj: www.presco.cz)
4, NEKUPTO

e Jmenné darky (propisky Vv darkovém pouzdru, hrnicky, 1zicky, placky, kli¢enky...)

e Blahoptani s efekty a zvuky; darkové obalky na penize

e Impulzivni darky — rizné koncepty darkového sortimentu ®
napf. kuchyné a zahrada, Liga pravych gentlemant

e Darkové ¢okolady, kavy a €aje k rliznym pfileZitostem

e Legracni ponozky a panaky (Nekupto, 2021) Obrizek 38: Logo Nekupto

(Zdroj: www.nekupto.cz)

5. EPEE

e Legracni darky (Spunty do usi, prdici hmota, sliz, magicky provazek...)
e Spolecenské hry (hra Dobyvatel, Skola kouzel, puzzle)

e Barevné, kovové a 3D zalozky do knih

e Lampicky, drzaky, zardzky, lupy a obaly ke knihdm

e Hraci plastelina (ménici se ¢i svitici)

e Mini Magic rubikova kostka
e Darkové tasky a balici papir ®

e Cestovni drzék na tablet (Sparkys, 2021)

Obrazek 39: Logo EPEE
(zdroj: www.sparkys.cz)
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2.10 Konkurence v dané lokalité prodejny

V lokalit¢ se nachéazeji tii konkurenti, ktefi sidli na namésti, stejn¢ tak, jako
Knihkupectvi Beta Dobrovsky. Rozdilna je predev§im prodejna Levné Knihy, ve které,
jak jiz samotny nézev napovida, mizeme zakoupit piedevsim tituly, které jsou vyrazné
levnéjsi, oproti ostatnim knihkupctim. Kromé prodejny Levné Knihy je pro zakazniky
s koc¢arky ¢i na invalidnim vozikii snadny bezbariérovy ptistup. Knihkupectvi Beta
Dobrovsky v galerii Zlatd Brana ma navic k dispozici moznost vyuzit vytah, o ¢emz
jsem se jiz zminoval v kapitole 2.2 Umisténi obchodni jednotky. Levné knihy sidli na:
Namésti T. G. Masaryka 106/4; Knihy Kanzelsberger sidli na: Nam. T.G. Masaryka
10 a Kosmas Knihkupectvi sidli na adrese Nam. T.G. Masaryka 125/15.

Nésledujici obrazek zachycuje zobrazeni konkurence v ramci tohoto, kde je vidét,
jak jsou jednotlivé prodejny velmi blizko sebe. Z vlastni zkuSenosti mohu fict,
7ze o zakazniky Beta Dobrovsky nema nouzi a také se Casto najdou ti, ktefi sdéli,
ze je od konkurence poslali pravé sem. Byva to naptiklad z divodu, kdyZ u nich
nesehnali danou knihu ¢i nebylo mozné ji objednat. Zde tedy funguje tzv. ,,piehazovani
zakazniki“, kdy to funguje i naopak. Takze nejde o to, ze by pro Betu byla tato

konkurence velkou hrozbou.

Do — e
1 Autobusové nadrai
alirna U zeleného 0SSZ - Okresni @ Q
‘romu a. s sprava socialhiho...
(7150 | _Smetanovy ;
9 ‘sady< 2 5

“latd Bm ) U Jeéminka — Svatopiukg ; I
m Prostéjov hlavni nadraZifJ

0 Arnici Pizza &
) BUTgers (Prostéjov) — EE@ 9 Lidl )
Kmihkupectvi Kanzelsberser  Pavel Dobrovsky — BETA
nam TG Masaryka 10 Dukelska brana 25
796 01 Prostéjov 796 01 Prostéjov

Emnhkupectvi Kosmas Levné kmhy a s
nam T. G Masaryka 125/15 nim T. G. Masaryka 106
796 01 Prostéjov 796 01 Prostéjov

Obrazek 40: Mapka polohy knihkupectvi
(Zdroj: Vlastni zpracovani s pouzitim https://mymaps.google.com)

Pfi pohledu na nésledujici fotografie mohu fict, ze tato knihkupectvi jsou oproti Beta
Dobrovsky vice viditelné — maji moZnost vyuZzivat své vylohy k aranZma kniZnich
novinek a také maji vhodné oznaceni prodejny, ¢ehoz si kolemjdouci mohou vSimnout

a mize to tak na né¢ udélat dojem. Beta Dobrovsky ma sice také viditelny napis
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prodejny, avSak uvniti ndkupni galerie, nikoliv zvenci centra a nemd tak ani moznost
vylohy k vystaveni kniznich novinek. Co se tyka reklamy, tak v rdmci prizkumu centra
meésta jsem na zadné knihkupectvi nezaregistroval zadné plakaty ¢i bannery, pouze vSak
pfed Kosmas knihkupectvi plakdtem umisténého v reklamnim stojanu acko.

LEVNE KNiny' knihy ﬂ kanzelsberger %

Ww.levneknihy_“

Obrazek 41: Konkurenti v dané lokalité
(Zdroj: Vlastni fotografie, pofizeno 7.3.2020, Namésti T. G. Masaryka, Prostéjov)

Co se tyka webovych stranek jednotlivych prodejen, tak jsou na tom velmi podobné.
KaZzdé knihkupectvi spada pod urcitou sit’ prodejen, které maji hlavni webové stranky
a odkazuji je na informace o prodejnach, kde jsou uvedeny zékladni informace, jako je:
adresa, kontakt, oteviraci doba a odkaz na e-shop. Kosmas Knihkupectvi ma svij
facebookovy profil pod ndzvem Kosmas.cz, ktery se libi pouze sedmi lidem. Tento
profil obsahuje zakladni informace, jako je adresa, odkaz na web, kontakt, mapa,

oteviraci doba.

Déle jsou zde pravidelné¢ ptidavame prispévky o kniznich novinkach, doporuceni
a obCas také na soutéze o vybrané knizni tituly. VétSina prispévki je vidét,
Ze je ptesdilena z profilu spole¢nosti. Zajimavy je napiiklad ptispévek z 30. kvétna roku
2019, kdy se na prodejné¢ konala Autogramidda Karoliny Katchaby HrubeSové
a zédkaznici méli moZznost zakoupit knizni tituly autorky se slevou 15 %. Zékaznici tak
byli informovani nejen prostfednictvi facebook profilu, ale také vytvofenim udalosti.
Knihkupectvi Kanzelsberger mé sviij facebookovy profil pod ndzvem Knihkupectvi

Kanzelsberger Prostéjov, ktery je na to ve sledovanosti lépe, protoze jej sleduje
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sedmdesat tii uzivatelti. Profil obsahuje opét zakladni informace, jako je adresa, web,
mapa, kontakt a oteviraci doba. Dale jsou zde pfispévky o kniznich novinkach,
terminech akci ¢i zajimavych soutézi. Velmi zajimava jsou piesdilena videa z profilu
spole€nosti, kde knizni novinky doporucuje piimo feditel této knizni sité. Jsou zde také
poutava videa, ve kterych vystupuje vybrany personal zurCité prodejny, ktery

doporucuje knizni novinky ¢i doporuceni na vhodné darky.

V ramci prizkumu jsem nenarazil na facebook profil prostéjovskych prodejen Beta
Dobrovsky ani Levnych knih. Instagramovy ucfet md ztéchto prodejen pouze
knihkupectvi Beta Dobrovsky, kterd i tak ma malo sledujicich, ackoliv profil obsahuje
pravidelné a poutavé piispevky. Celkové mohu tedy fict, Zze v rdmci sledovanosti téchto
profili prodejen je vidét, Ze zdkaznici o nich védi pouze v malé mife (Levné Knihy,
Kanzelsberger, Kosmas, Knihy Dobrovsky, 2021).

Tabulka 8: Porovnani nastroji podpory prodeje

(Zdroj: vlastni zpracovani dle www.levneknihy.cz, www.dumknihy.cz, www.kosmas.cz,
www.knihydobrovsky.cz)

. Vérnostni Darkové
Prodejna Sleva ISIC E-shop
karta poukazy

Levné knihy NE

Kosmas
ANO - 10 % ANO ANO ANO
Knihkupectvi

Knihy
Kanzelsberger

ANO - 10 % ANO ANO ANO

Vyse uvedenad tabulka zachycuje porovnani nastroji podpory prodeje jednotlivych
prodejen. Vsichni knihkupci poskytuji slevu pti predlozeni ISIC prikazu pii zaplaceni
ve vySi 10 %. Vyjimku tvoii Levné knihy, které tuto slevu neposkytuji,
a nemohou si ji dovolit vzhledem K nizkym cenam sortimentu, ktery nabizeji.
Co se tyké vérnostnich zékaznickych karet, tak jsou zakaznikiim nabizeny opét vyjma
Levnych knih, pfi splnéni ur€itych podminek. Napiiklad u Kosmas je pti nakupu nad

300 K¢ poskytovana sleva 5 % na nezlevnéné zboZi. Stejné tak jako Beta Dobrovsky,
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tak i konkurenti maji k dispozici moznost objednavky pies e-shop. Svoji prehlednosti
se nijak zasadné neli$i. VSe potiebné je na jejich webovych strankach k dispozici.
OvSem po vizudlni strance jsou na tom Beta Dobrovsky nejlépe a to ptredevSim,
co se tyka grafického provedeni a zajimavych slev v ramci nakupu pti objednani. Knihy

je také mozné rezervovat na prodejnach.

Dale také opét mimo Levnych knih maji zakaznici moznost na prodejnach zakoupit
darkové poukazy. Beta Dobrovsky nabizi poukazy v hodnotach 100, 200 a 500 K¢,
Kanzelsberger v hodnotach 50, 100, 200 a 500 K¢ a Kosmas v hodnotach 100, 200, 300
a 500 K¢ (Levné Knihy, Kanzelsberger, Kosmas, Knihy Dobrovsky, 2021).

Tabulka 9: Porovnani oteviraci doby s konkurenty

(Zdroj: vlastni zpracovani dle www.levneknihy.cz, www.dumknihy.cz, www.kosmas.cz,
www.knihydobrovsky.cz)

Kanzelsberger Kosmas Beta Dobrovsky

8-18 hod. 9-19 hod.

JJonEieTiele | 8-18 hod. 8-18 hod.
8-12 hod. 8-12 hod. 8-12 hod. 9-19 hod.
Zavieno Zavieno Zavieno 9-19 hod.

Vyse uvedena tabulka zobrazuje piehled oteviraci doby jednotlivych obchodi. Nize
muzeme vidét, Ze Levné Knihy, Knihy Kanzelsberger i Knihy Kosmas maji stejnou
oteviraci dobu po cely tyden. Tito konkurenti maji navic podle obchodu Knihy
Dobrovsky jak ptes vSedni dny, tak i soboty kratsi oteviraci dobu a v nedé¢li jsou jejich
prodejny zcela uzavieny. To miize byt velkou vyhodou pro Knihy Dobrovsky. Takto
rozvrzend a pravidelna oteviraci doba miize dobfe utkvét v paméti zakaznika a pokud
napiiklad shani na posledni chvili darek ¢i si nestihl diive vyzvednout svoji objednavku,
muze tak ucinit. Dal$i vyhodou je, Ze Beta Dobrovsky ma otevieno i v nedéli po cely
den, coz muize vést k potencidlnimu navyseni trzeb oproti ostatnim obchodim. Dalsi
vyhodou pro Beta Dobrovsky je vhodnost umisténi prodejny, jelikoZz galerii projde
denné spousta navstévnikt (Levné Knihy, Kanzelsberger, Kosmas, Knihy Dobrovsky,

2021).

73



2.11 Zakaznické zkuSenosti

V ramci analyzy konkurence jsem mél moznost tyto konkurenty hodnotit pouze
na zaklad¢ informaci z vefejné dostupnych online zdroji. Hodnotit jsem mohl jejich
komunikacni prostiedky a nastroje podpory prodeje. Také je potfebné v ramci
marketingové struktury zanalyzovat osobni prodej, jelikoZ ma silnou schopnost, ktera
dokaze ovlivnit chovani zdkaznika, a 1 jej pfimét k pfisti navstéveé knihkupectvi.
Soucésti toho je 1 komunikace v misté samotného prodeje.

K tomu, abych zjistil celkovy dojem z ndkupu v knihkupectvi mi méla poslouzit analyza
formou tzv. Mystery schoppingu. Bohuzel diky pandemii COVID-19, kdy jsou
dlouhodobé vSechna knihkupectvi uzaviena, jsem nemél mozZnost analyzu Mystery
schoppingu provést. Nicméné jsem si fekl, Ze zkusim zvolit alternativu, které je formou
zakaznickych zkuSenosti kupujicich. Nicméné pii bézné situaci, pokud by nebyla
dle vladniho natizeni uzaviena knihkupectvi, vyslal bych alespon pét osob na mystery

schopping do kazdé prodejny, abych ziskal vice vzorki pro komparaci.

Vramci této formy jsem oslovil celkem ¢tyfi zdkazniky, znichz jeden
byl zakaznik Beta Dobrovsky knihkupectvi a tfi zdkazniky konkurencnich knihkupectvi
vramci mésta Prostéjov — Levné knihy, Kanzelsberger a Kosmas. Sestavil jsem
protokol, ktery obsahuje celkem devét otdzek a oslovil vybrané osoby, kteti vybrana
knihkupectvi navstévuji a jsou ochotni tento protokol vyplnit. Kdyz jsem tvofil
protokol, tak jsem se inspiroval vzory pfistupu Mystery schoppingu. Kazdy zakaznik
mél za ukol mi kratce popsat, jak probihal nakup ve vybraném knihkupectvi a také

mi zodpovédet na otazky, které byly dopliiujici.

VSechny tyto Ctyfi protokoly, které mi zakaznici vyplnili vySly velmi pozitivné. Nikdo
znich si nestéZzoval na pfistup personalu na prodejné a na zdkladé¢ toho
se do dan¢ho obchodu vraci a doporucuji je 1 dal§im Ctenaftim. Zakaznici si chvali nejen
nabizeny sortiment, ale také prostfedi, atmosféru a ochotny pfistup personalu. Najdou
se samoziejmé 1 néjaké nedostatky, kterymi jsou malé prostory, jak v knihkupectvi
Kanzelsberger, tak i Kosmas. VSem dotazovanym bylo nabidnuto néjaké cenové
zvyhodnéni pfi platbg€, vSak v Levnych Knihach zakaznici ne a neni si védoma toho,
ze by n¢jaké slevové zvyhodnéni vilbec nabizeli. Dale v protokolu knihkupectvi Beta

Dobrovsky uvadi zdkaznik doporuceni na zavedeni firemniho outfitu a také informacni
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tabuli, kterd by zdkazniky informovala o moznostech uplatnéni nastrojii podpory
prodeje na prodejn€. V nasledujici ¢asti jsou uvedeny odpovédi z protokoli a také jejich
shrnuti. Vzor protokolu zakaznickych zkuSenosti je ptilozen v pfiloze ¢. 1 a vyplnéné

protokoly od zakaznik v ptiloze €. 2.
2.12 Analyza zakazniki

Z vlastni zkuSenosti mohu fict, Ze knihkupectvi Beta Dobrovsky se snazi zajistit svym
zakaznikiim maximalni spokojenost, a to diky individualnimu pfistupu personalu
na prodejné a pratelskému kolektivu. Do prodejny chodi zadkaznici vSech vékovych
kategorii a za dobu své existence si knihkupectvi vybudovalo velmi dobré vztahy

se stalymi zdkazniky, ktefi se sem radi vraceji.

Obcas prodejnu navstivi 1 zahraniéni zakaznici, ktefi jsou v ¢esku na navstévé
u rodiny a chtéji si odvézt s sebou néjaky znamy suvenyr. M¢l jsem moznost hovofit
S témito navstévniky a poradit jim, které predméty by mohli svym détem dovézt
— nejvice se zajimaji o produkty s motivy Krtecka od znamého ceského autora pana
Zdeiikka Miillera ¢i predméty s motivem mésta Prostéjova, které v menSi mife zde

mohou také zakoupit.

K tomu, abychom dostali co nejlepsi zpétnou vazbu od zakaznikli, rozhodl jsem
se provést online dotaznikové Setfeni, které je anonymni. JelikoZ se v této praci
zabyvam pouze jednou konkrétni prodejnou, kterd je v Prostéjoveé, sméfuji tento
dotaznik primarné na obyvatele mésta Prostéjova a blizkého okoli — nikoliv tedy

na Sirokou vetejnost.

Dotaznik jsem vytvofil pomoci formulaie Google Forms. Nejprve jsem provedl
tzv predvyzkum, kterému se vénuji bliZze v nésledujici podkapitole. V ramci zpétné
vazby od respondentli bylo zapotiebi odebrat odpovéd’ ze Ctvrté otazky ,,Jesté jsem zde
nenakupoval/a®, coz jsem pii kontrole pfedvyzkumu uznal i1 ja, Ze je potiebné tuto
moznost z vybéru vytadit. Déle také bylo potifeba doplnit u otazky, pro¢ respondent
Vv prodejné, ze je mozné vybrat z vice moznosti pro uvedeni divodu. Odkaz na online
dotaznik jsem umistil na facebook skupiny mésta Prostéjova, okolnich vesnic a rozeslan
I mezi studenty a zaméstnance vybranych Skol v ramci mésta a okolnich vesnic

¢1 méstyse. Timto Setfenim jsem shromazdil k vyhodnoceni celkem 238 odpovédi.
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Pro ptehlednost téchto ziskanych vysledkti zvolil formu tabulek s pocty odpovédi
a jejich procentualnimi podily. Jednotlivé moznosti, které méli respondenti na vybér
a jejich ziskané odpovédi jsou fazeny sestupné, krom¢e pohlavi a véku. Ziskané

odpovédi jsou nasledné interpretovany.
2.12.1 Predvyzkum dotaznikového Setieni

Tuto metodu jsem zvolil z toho diivodu, abych zjistil, jestli je dotaznik plné funkéni, zda
je jej mozné vyplnit na pocitaci ¢i mobilnim telefonu a také, zda jsou otazky snadno
pochopitelné. Zkusebni dotaznik obsahuje pro =zacatek tii otazky, které jsou
tzv. rozfazovaci a nasledné, pokud respondent v prodejné nakupuje, tak pokracuje dal
S vyplnénim dalSich Sesti otdzek, at’ uz s moznosti vybéru ¢i nabidkou slovni odpovédi.
V ptipadé, kdy respondent uvede moznost, Ze v prodejné nenakupuje, piesune
jej to automaticky do sekce vybéru uvedeni moznosti divodu, pro¢ zde nenakupuje
a dotaznik se nasledné ukonci. Tento online dotaznik byl vytvofen ptes bezplatny
formulai Google Forms, diky kterému je mozné vidét vysledky rovnou graficky

¢i exportovat do tabulky a vidét tak i ¢as, kdy byl dotaznik zodpovézen.

Pro otestovani funk¢nosti a ziskani zpétné vazby, jsem oslovil 20 osob, z nichz bylo
7 muzi a 13 Zen v zastoupeni vSech vékovych kategorii. Z téchto respondentii bylo tedy
dvanact, ktefi zde nakupuji a osm, kteti zde nenakupuji. Predvyzkum probihal
ve dnech 8.-10. biezna 2021, kdy byl vybranym lidem zaslan odkaz do chatu v ramci
socialni sit€¢ Facebook. Ze zpétné vazby jsem se dozvédél, ze dotaznik je plné funkéni,
srozumitelny, jednoduchy, nezabral hodné ¢asu pfi vyplhovani, a Ze nebyl ani problém
S vyplnénim ptes mobilni telefon, kde se také dobie zobrazoval. Mimo jiné
mi bylo doporuceno od respondentli, ktefi zde nenakupuji, abych do otazky uvedl

poznamku, Ze je mozné vybrat vice moznosti pro uvedeni diivodu.

Od respondentt, kteti zde nakupuji mi bylo sdéleno, Ze v otazce pod Cislem ¢tyfi, ktera
se tykd pravidelnosti nakupu nedavd smysl v moznostech vybéru ,JesSt€¢ jsem
zde nenakupoval/a®, coZ jsem pii kontrole pfedvyzkumu uznal i ja, Ze je potfebné tuto
moznost z vybéru vyfadit. Uastnikiim piedvyzkumu jsem pod&koval za jejich

¢as a zpétnou vazbu, diky které jsem mohl odstranit chybu a doplnit, co bylo potiebné.
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2.12.2 Dotaznik: Beta Dobrovsky Knihkupectvi

1) Jakého jste pohlavi?

Tabulka 10: Pohlavi zakazniki

(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim vysledku z vlastniho dotaznikového Setfeni)

MoZnosti Odpoveédi Podil
Zena 186 78,2 %
Muz 52 21,8 %

Z celkového poctu 238 dotazovanych osob tvofi témét 80% podil zeny. Tento fakt mtize
vypovidat o tom, Ze Zeny Ctou vice nez muzi. Zvlastni zkuSenosti pozorovani
navstévnosti mohu fict, Ze prodejnu v nejvétsim genderovém zastoupeni navstévuji
zeny. Z téchto poctil jsem dale zjistil, ze 149 Zen a 35 muza v prodejné nakupuje a téch,
ktefi zde nenakupuji je 37 Zen a 14 muzi. S témito udaji budu pracovat i nadale v ramci

S ostatnimi vysledky vyzkumu.

2) Jaky je Vas vék?

Tabulka 11: Vék zakazniki
(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim vysledku z vlastniho dotaznikového Setieni)

MoZnosti Odpovédi Podil
Mén¢ nez 18 let (véetng) 9 3,.8%
19-24 let 49 20,6 %
25-30 let 37 155%
31-40 let 59 24,8 %
41-60 let 68 28,6 %
nad 61 let 16 6,7 %

Nejmensi zastoupeni vékové skupiny je do 18 let vCetné a nad 61 let, nejvétsi vSak
od 19 do 60 let. OvSem vé&kovou skupinu na produkt nelze ptresné urcit, jelikoZ knihy
a doplnkovy sortiment si muze koupit kazdy. Jediné, co lze urcit, tak rozdé€leni
sortimentu dle sekci a k tomu pfifazena doporucena urcita vékova kategorie — tak jak
je tomu napftiklad v rdmci vymezeni cilové skupiny zdkaznikl, o které jsem proved]

analyzu v kapitole 2.3. Nicméné mohou byt odpovédi od respondentii napomocné
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K cileni na urcité vékové skupiny v piipadé soutézi o urcité knizni tituly ¢i zacileni

reklamy.

3) Navstévujete prodejnu Knihkupectvi Beta Dobrovsky v Prostéjoveé?

Tabulka 12: Navstévnost prodejny

(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim vysledkt z vlastniho dotaznikového Setfeni)

Moznosti Odpovédi Podil
Ano, minimaln¢ jednou jsem zde jiz nakupoval/a 119 50 %
Ano, protoze jsem staly zakaznik 65 27,3 %
Ne, nenakupuji zde 54 22,7 %

Z celkového poctu 238 odpovédi, uvedlo 50 % respondentl, Ze v prodejné
jiz minimalné jednou nakupovali a okolo 27 %, ze jsou stalymi zakazniky. Tento fakt
muze sveédCit o tom, ze vétSina respondentl zde nakupuje a mize na to mit dobry vliv
umisténi v ramci obchodniho centra, dostupnost ¢i spokojenost s personalem a nabidkou
sortimentu. Respondentl, ktefi v této prodejné nenakupuji je celkem 54, coZ neni
mnoho, ale 1 pfes t0 mé zajimal divod, pro¢ zde nenakupuji. Z celkového poctu

54 respondentil, ktefi zde nenakupuji je 14 muzt a 37 Zen.

ODDELENA SEKCE

Z jakého diivodu v této prodejné nenakupujete? (Vybrat muZete z vice moznosti)

Tabulka 13: Diivody nenakupovani v prodejné
(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim vysledku z vlastniho dotaznikového Setieni)

Moznosti Odpovédi Podil
Velka vzdalenost od mista mého bydlisté 18 33,3%
Preferuji ndkup v knihkupectvi v jiném mésté 13 24,1 %
Spatna dostupnost do mista prodejny 11 20,4 %
Nenakupuji Zadné knihy 11 20,4 %
Preferuji ndkup u konkurence — Levné Knihy, Prostéjov 2 3,7%
Preferuji nakup u konkurence — KOSMAS, Prostéjov 2 3,7%
Malé mnozstvi nabizeného sortimentu 1 1,9%
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Spatna kvalita sortimentu 0 0%

Vysoké cena sortimentu 0 0%
Preferuji ndkup u konkurence — Kanzelsberger, Prostéjov 0 0%
Jina...*

* Mam dost vlastnich knih, dal$i nemam kam dat

V této otdzce byla moznost vybrat veskeré divody, které se vztahuji k tomu, pro¢ zde
tazani respondenti nenakupuji. Ve vétSin€ pripadi se jednd o dostupnost do mista
prodejny, coz muze znamenat, ze nejsou piimo z mésta Prostéjova, ale z nékterych
okolnich vesnic, které¢ jsou pomérné dost vzdalené od mésta. Dal§im vétSim divodem
je preference nakupu v knihkupectvi v jiném mésté, mize to byt napt. z toho divodu,
ze maji moznost zavitat do knihkupectvi, které je pobliz jejich zaméstnani ¢i Skoly.
Ne kazdy je milovnikem ¢teni knih, i1 takovi se nasli a bylo jich celkem 11,
coz je pouhych cca 20 % zcelkového poctu 238 respondentl. Také je zajimavé,
ze ze vSech tadzanych jen 2 preferuji nakup u konkurence Levné Knihy a u Kosmase,
u Kanzelsberger nikdo. Nejen dle tohoto poctu, ale i z vlastni zkuSenosti mohu fict,
ze knihkupectvi Beta Dobrovsky v Prostéjové nemd o zdkazniky nouzi. Také se Casto
najdou zdkaznici, kteti sdéli, Zze je od konkurence poslali pravé sem, kdyz u nich
nesehnali danou knihu, a to z divodu vétsiho mnozstvi sortimentu. Zde tedy funguje

tzv. ,,pfehazovani zakazniki‘, kdy to funguje i naopak.

4) V jaké pravidelnosti v tomto knihkupectvi nakupujete?

Tabulka 14: Pravidelnost nakupu
(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim vysledkt z vlastniho dotaznikového Setieni)

Moznosti Odpovédi Podil
Nakupuji dle slevovych akci a udélosti (napf.
Vénoce, narozeniny...) 8 3%
3-5 krat za rok 54 29,3 %
1-2 krat za mésic 26 14,1 %
Vice nez 5 krat za rok 24 13 %

Jina...*
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* Qjedinéle, 1krat za rok, ndrazové€, nepravidelné, jednou ro¢né, kazdy tyden; jen, kdyz

pottebuji uréitou knihu

Z vysledktt vyplyva, ze respondenti prodejnu navstévuji nejvice v obdobi rGznych
slevovych akci ¢i udélosti, zcehoz muze vyplyvat, ze tyto akce jsou vhodnym
nastrojem podpory prodeje. Jednat se mize o koupi darku k Vénocim, svatku,
narozeninam atd. Slevovych akci ma prodejna béhem roku nékolik, nicméné by bylo
vhodné vice informovat stavajici i potencialni zdkazniky o takovychto akcich a také

0 kniznich novinkach. Timto zptisobem by mohli byt motivovani k navstéve prodejny.

5) Co preferujete pri nakupovani? (Vyberte vS§echny mozZnosti, které preferujete)

Tabulka 15: Preference p¥i nakupu
(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim vysledkt z vlastniho dotaznikového Setient)

MoZnosti Odpovédi Podil
Nabizeny sortiment 108 58,7 %
Cena 103 56 %
Dostupnost prodejny 92 50 %
Doporuceni/recenze 84 45,7 %
Ptistup personalu 71 38,6 %
Kvalita 58 31,5%
Prostiedi 39 21,2 %
Jina...*

* slevové akce

Co zékaznik, to rtznd preference. Respondenti pfi nakupovani nejvice preferuji

nabizeny sortiment, ddle cenu, dostupnost do prodejny a doporuceni/recenze. Tyto

wev

ptislovi — ,,nads zédkaznik, nas pan.
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6) Do jaké miry jste spokojen/a s: (ohodnot’te na stupnici 1-5, jako ve §kole)

Tabulka 16: Hodnoceni spokojenosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim vysledkt z vlastniho dotaznikového Setieni)

HODNOCENI

1 2 3 4 5

MoZnosti ::a é ::a ig’ E

Nabidkou knizniho sortimentu 103 | 62 13 5 1
Personalem 104 | 56 19 4 1
Cenami 34 94 47 8 1

Doplitkovym sortimentem

71 59 42 9 3
(hrnicky, ponozky, hry, blahoptani...)

E-shop s moznosti vyzvednuti objednavky

. 106 | 56 16 4 2
na prodejné

Prostiedi, vizualnost prodejny 96 61 22 2 3

Zakaznici jsou témeét se vSim spokojeni, coz vyplyva z vysledka v tabulce, kdy kromé
cen prevladaji u ostatnich polozek vybornd hodnoceni. Celkem ze 184 respondenti
ohodnotila vice nez polovina spokojenost scenami spiSe chvalitebné. Prilezitosti
by mohl byt vstup novych dodavateli knizniho ¢i doplitkového sortimentu na trh, kteti
by mohli navazat spolupraci se spoleCnosti a zasobovat prodejnu. V piipadé,
soucasnym distributoriim, mohlo by dojit k vétSimu zajmu nékupu ze strany zakazniki

a narustu trzeb.
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7) VyuzZivite moZnosti slevovych karet ¢i poukazu pri placeni? (vyberte vSechny

moZnosti, které vyuzivate)

Tabulka 17: VyuzZivani slevovych karet a poukazi
(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim vysledkd z vlastniho dotaznikového Setfeni)

MoZnosti Odpoveédi Podil

Vérnostni zdkaznicka karta KNTHKUPECTVI DOBROVSKY 81 44 %

Z4adné 69 37,5 %
ISIC/ITIC/IYTC ¢i ALIVE karta 44 23,9 %
Prostiednictvim poukazii KNIHY DOBROVSKY BETA 20 10,9 %
Raiffeisen Bank — premium RB club 5 2,7%
Sphere card 4 2,2%
Prosttednictvim poukazi ZLATA BRANA 4 2,2 %

Co se tyka vyuzivani slevovych karet ¢i poukazl pii placeni, je vidét, Zze téméf polovina
zakaznikll vyuziva vérnostni kartu. Tento fakt potvrzuje, ze tato karta je vhodnym
nastrojem podpory prodeje, protoze drzitel karty obdrZi jejim predloZzenim 10% slevu
na nezlevnény sortiment. Na druhou stranu témét 70 respondentll nevyuziva zadné
slevové zvyhodnéni. Timto se potvrzuje slaba stranka nizké informovanosti a motivace,
at’ uz zékaznikii stalych ¢i potencialnich. Studentské ¢i ucitelské karty jsou mezi
zakazniky také hodné€ vyuZzivané. Prokazanim nékteré z téchto karet kupujici obdrzi
stejnou slevu, jako pfi predloZeni vérnostni zédkaznické karty. Tyto formy jsou mezi

kupujicimi nejvice oblibené.

8) Které z niZe uvedenych slevovych akci pii nakupu vyuzivate? (vyberte vSechny

moZznosti, které vyuzivate)

Tabulka 18: Vyuzivani slevovych akci
(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim vysledku z vlastniho dotaznikového Setieni)

Moznosti Odpovédi Podil
Z4adné 95 51,6 %

Black Friday 57 31 %
Knihomanie 43 23,4 %
Odména za vysvédceni 29 15,8 %
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Sleva k Mezinarodnimu dni Zen 14 7,6 %
Lingea — zpatky do Skoly 7 3,8%
Valentynska sleva 5 2,7%
Batman Days 2 1,1%

Z vyse uvedeného lze zjistit, Ze nejvice vyuzivanymi nakupnimi akcemi jsou Black
Friday a Knihoménie. Mlze byt prekvapujici, ze vice nez 50 % zékaznikli nevyuziva
zadnou slevovou akci. Timto se potvrzuje, Ze jsou o nich mélo informovéani anebo
je vibec nezajimaji. Z tohoto divodu by se mélo na tyto akce vice upozornovat
a propagovat je. Timto zpisobem by mohlo dojit k vEtsi spokojenosti zakaznikt stalych,

a mohlo by to pfildkat i zakazniky nové.

9. Ktery kniZni Zanr p¥i nakupu preferujete? (Vyberte max. 3 nejéastéji kupované)

Tabulka 19: Preference kniZnich Zanra
(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim vysledku z vlastniho dotaznikového Setieni)

Moznosti Odpovédi | Podil
Beletrie (romany, povésti, humor, proza, povidky...) 106 57,6 %
Literatura pro déti a mladez 67 36,4 %
Detektivky 61 33,2 %
Hobby (rucni prace, kuchatky, uméni, sport, zvitata, rostliny) 60 32,6 %
SCIFI, fantasy, horory 52 28,3 %
Ucebnice 36 19,6 %
Priivodci, mapy, cestopisy 22 12 %
Spolecenské védy a odborna literatura 22 12 %
Historie, military (vojenska literatura) 18 9,8 %
Zivotopisy 15 8,2 %
Cizojazy¢na literatura 13 7,1%
Duchovni nauky a esoterika 6 3,3%
Jina...*

* popularné-nauc¢né, hudebni, podle nalady, zdravi
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Zakaznici maji nejvetsi zajem o beletrii, coz mohu potvrdit i z vlastni zkuSenosti
Vv ramci preferenci pii osobni navstéve prodejny. VEtsi zajem je také o literaturu pro deéti
a mladez, detektivky, hobby ¢i scifi, fantasy a horory, ktery tvoifi zhruba
1/3 respondenti z celkového pocétu 184 odpovédi. Z téchto preferenci vyplyva,
ze by prodejna méla mit dostatecné mnozstvi knih téchto zanrti k uspokojeni potieb
zakaznikG. Bylo by vhodné o kniznich novinkach téchto zanrti vice informovat
zakazniky v ramci socialnich, coz by mohlo vést k jejich vétsi spokojenosti a nartstu
trzeb pro prodejnu. Co se tykd ucebnic, tak ty se kupuji vétSinou spiSe v obdobi
srpen-tijen, takze ty by se mély propagovat vyrazné v téchto meésicich. O duchovni
nauku a esoteriku je zdjem nejmensi, takze publikaci téchto ZzanrG neni zapotiebi

mit na prodejné prehlcené mnozstvi, naptiklad oproti beletrii ¢i detektivkam.

9) Nazory, pripominky a mozné zpisoby zkvalitnéni sluZeb prodejny

BETA DOBROVSKY miiZete uvést zde:

Tato otazka s Cislem 9 byla nepovinna. V ramci zpétné vazby ziskanych z této otazky
je celkem 35 odpovédi, ze kterych jsem vybral nékolik nejéastéjSich a reakce

respondentl byly rizné:

., Lepst informovanost o moznostech uplatnéni darkovych poukazii, slevovych karet
— Casto nevim, které mohu pri nakupu uplatnit. “,

,, Iricka persondlu (Casto nejde rozeznat, kdo je zdakaznik ¢i zaméstnanec). *,

., Zviditelnéni prodejny na socidlnich sitich, vliastni Facebook propojen s Instagramem,

,,Prodejna je skveld, mohla by mit vic mist k sezeni a na prohlizeni knih pred jejich

I3

nakupem. “,
,, Nemam pripominky, jsou tam vsichni bozi. *, ,, PFijemna prodejna i personal “,

,Jak jsem jiz vyse uvedla, persondl prodejny je velice ochotny, prijemny, schopny
poradit v kterékoli oblasti vydavanych knih, mad velky prehled, kniham rozumi,
je schopny a ochotny vyhoveét riiznym pozadavkiim zakaznikii. V této prodejné se daji
prodejny (to je jiz nekolik roku), a vidy jsem velmi spokojena. Nikdy jsem neméla Zadny
problém, prodejnu navstévuji kazdy tyden a rada (kromé nynéjsi doby — pandemie,

kdy je zavieno).
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Zdroj dotazniku: Vlastni zpracovani s vyuZitim vysledkui z vlastniho dotaznikového
Setreni

Zékaznici se ve vetsing pripadi vyjadfovali velmi kladné, kdy chvalili nejen personal
prodejny a jejich individualni ptistup, ale 1 sortiment, ktery knihkupectvi nabizi. N&kteii
by uvitali, kdyby personal prodejny m¢l firemni outfit, protoze si pletou zdkaznika
sprodejcem ¢i zékaznika s brigddnikem. Z vlastni zkuSenosti mohu  fict,
ze se mi to stalo nejednou, nicméné¢ predevSim v piipadé, kdy do prodejny prisel

zakaznik, ktery tam chodi jen ptilezitostné.

Castymi pripominkami je také lepsi informovanost o akcich, novinkach a moZnostech
uplatnéni slevovych karet, poukazl, a to z divodu, ze zakaznici Casto nevedi, jaké
zvyhodnéni mohou pifi ndkupu vyuzit. Prodejna sice ma Instagramovy ucet,
ale zakaznici by uvitali i vlastni Facebook stranku prodejny, aby mohli byt 1épe
informovani o novinkach, akcich, soutézich apod., jelikoz tfeba konkurenti Kosmas

a Kanzelsberger Facebook profil maji.

Jedna pani méla pfipominku k tomu, ze na prodejné je malo mist k sezeni a prohlizeni
knih pted jejich ndkupem, nicméné k tomu mohu fict, ze na prodejné jsou zdkaznikiim
k dispozici dvé Cervena kiesla a pfipadné malé kostky. Na vice mist k sezeni neni
bohuzel misto a zaroven také by to znamenalo ubytek nabizeného sortimentu, protoze
by na néj nebylo dostatecné misto. Timto by mohlo dojit jednak ke znepokojeni
zakaznik® o ubytek sortimentu a pfipadné i pokles trzeb prodejny. Takze by takovéto

zavedeni m¢lo spiSe negativni dopad.
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2.13 Souhrn analyz

Na zakladé¢ predchozich dil¢ich analyz uvadim jejich souhrn, ktery jsem sestavil pomoci
pfistupu SWOT analyzy a je nasledné bodové zobrazen v tabulce ¢islo 10. Ptehled
zahrnuje silné a slabé stranky knihkupectvi Beta Dobrovsky, mozné prilezitosti
¢i hrozby.

Mezi silné stranky patii vyborna komunikace se zakazniky, ktera vyplynula
Z ptedchozich analyz a také individualni pfistup personalu, ktery ma ptehled o kniznich
novinkach a zédlezi mu na spokojenosti zdkaznikli. Zakaznici maji moznost si vybrat
z Siroké nabidky knizniho i dopliitkového sortimentu, ktery dokdze uspokojit jejich
potieby, at’ uz jsou v jakékoliv vékové kategorii. Prodejna se nachazi v ¢istém prostiedi
a je usporadana tak, aby do ni méli pfistup i lidé s ko€arky ¢i na invalidnich vozicich.
V porovnani s konkurenty mé prodejna velkou vyhodu v pruzné oteviraci dobé¢, ktera
je denné vrozmezi 9-19 hodin, véetné¢ sobot a ned€li. Nastroji podpory prodeje
je Siroka skala, kterych mohou zdkaznici vyuzivat — témét kazdy mésic tematické

slevové akce na prodejné ¢i e-shopu, kterych je v porovnani s konkurenci vice.

Jednou ze slabych stranek je neoznaceni prodejny na budové obchodniho centra Zlata
Brana. VétSina obchodll zde mé umisténo svételné logo, které jasné dava najevo,
ze se obchod v centru nachazi. V tomto maji vyhodu konkurenti, jelikoZ maji exteriér
dostate¢né oznaCen. Zakaznici by wuvitali firemni outfit u personalu, protoze
si nektefi pletou zakaznika s prodejcem a nevi, na koho se v ptipad¢ dotazu obratit.
Prodejna vyuziva socidlni sit€ instagram, kde méa ovSem jen nékolik sledujicich. Oproti
dvéma konkurentim zaostavaji vtom, Ze nemaji svoji facebook stranku,
coz by zakaznici uvitali, aby méli piehled o tom, co prodejna nabizi, a nikoliv cela sit’
prodejen. Nizka uroven reklamy a informovanosti vyplynula ze zakaznickych
zkuSenosti a analyzy zakaznikli, coz potvrdilo, ze zdkaznici o akcich na prodejné

¢1 moZnostech uplatnéni poukazli ve vétSin€ piipadl nevedi.

Za prilezitosti povazuji vstup novych dodavatelti knizniho ¢i doplitkového sortimentu
na trh, ktefi by mohli navazat spolupraci se spoleCnosti a zasobovat prodejnu.
V piipad¢, dodavky zajimavéjsiho ¢i stejného sortiment, avSak za niz§i nakupni cenu
oproti souCasnym distributorim, mohlo by dojit k vétSimu z&jmu nakupu zdkaznikl

a nartstu trzeb. Tento fakt potvrdily i vysledky dotaznikového Setieni, Ze by ceny
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mohly byt pfece jen o néco nizsi v ramci hodnoceni. Vystup konkurence z trhu by mohl
pfinést do knihkupectvi nové zdkazniky. Online komunikace a pofadani autogramiad
by mohlo vést k vétsi informovanosti, spokojenosti a také zpestieni zdkaznika stalych
a ptrisun novych. Doposud se pied prostorami prodejny konaly pouze dvé autogramiady,

které mé&ly velky uspéch, a proto je doporucuji poradat i nadale.

Do hrozeb jsem zaradil aktualni situaci s pandemii COVID-19, ktera ovliviiuje celou
spole¢nost. Vzhledem K vyvoji této epidemie a nafizeni vlady je knihkupectvi
dlouhodobé uzavieno. Zakaznici maji moznost si pouze na prodejné vyzvednout e-shop
objednavku, kterou musi mit predem vyhotovenou pies webové stranky e-shopu. Tim,
ze je prodejna dlouhodobé stiidavé zaviena/oteviena vede k nizkym trzbam, protoze
mohu z vlastni zkuSenosti fict, Ze spousta zakaznik si knihu radé€ji pied nakupem
prohlédne osobné nez objednanim pies e-shop. Negativni reference mohou nastat,
Vv ptipadé, ze by néktefi zdkaznici nebyli spokojeni. Nicméné to nepovazuji za velkou

hrozbu, protoze ze zdkaznickych zkusSenosti i analyzy zakazniki vysli pozitivni reakce.

Tabulka 20: Souhrn analyz Beta Dobrovsky knihkupectvi
(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim vysledka dil¢ich analyz)

SWOT analyza Beta Dobrovsky knihkupectvi — Prostéjov
Pomocné vlastnosti Skodlivé vlastnosti
SILNE STRANKY SLABE STRANKY
— » Komunikace se zakazniky » Neoznaceni prodejny na budove
2 | > Individualni pristup personlu OC Zlat4 Brana
g > Siroka nabidka knizniho » Komunikace v ramci socialnich siti
; a dopliikového sortimentu » Firemni outfit
o
g » Provedeni obchodu a Cistota » Nizka uroven reklamy
= » Pruzna oteviraci doba » Informovanost zakaznikl
» Nastroje podpory prodeje
PRILEZITOSTI HROZBY
‘-qE) » Novi dodavatelé knizniho » Aktudlni situace s pandemii
:E a doplikového sortimentu na trhu COVID-19
E » Online komunikace » Vladni nafizeni
~§ »> Novi zékaznici » Negativni reference
2
5 > Public relations (autogramiady) » Stavajici konkurence
» Vystup konkurence z trhu
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

Tato Cast bakalarské prace se vénuje vlastnim ndvrhiim feSeni. Navrhy feSeni jsou
stanoveny na zdkladé¢ provedenych analyz, které jsou uvedeny v ptedeslé kapitole.
Jedna se o takové navrhy, pomoci kterych by mélo dojit ke zlepSeni marketingové
komunikace, a to piedevSsim v oblasti podpory prodeje a reklamy konkrétniho

knihkupectvi — Beta Dobrovsky v Prostéjove.
3.1 Svételné logo

Z analyz zcela jasn¢ vyplynula slabd stranka, kterd se tykd oznaceni knihkupectvi
v oblasti exteriéru centra, ktera je na nulové urovni. Logo bude pfipevnéno zvenci
Vv blizkosti napisu ,,Zlata Brana“ a loga ,,Mr. Sushito®, které bude ve tmé osvétleno
stejné tak, jako ostatni loga obchodu, ktera jsou na budové umisténa. Diky tomuto
zpisobu dédme zdkaznikiim jasn¢é najevo, Ze se knihkupectvi v obchodnim centrum
nachazi a plni tak i1 funkci reklamy. Logo ve tvaru tii seskladanych knih oranzové barvy
a tm¢ modrého napisu spole¢nosti navrhuji s bilym podkladem. Takovéto provedeni
je i zveétsi vzdalenosti zcela dobfe viditelné. Navrh vizualizace je k nahlédnuti
na obrazku €. 43. K nacenéni navrhu jsem na zékladé doporuceni od pana Tibora Szabo

z provozovny Mr. Sushito oslovil spole¢nost Grapo, ktera sidli v Olomouci.

Vyroba loga vychazi cenové na cca 40 000 K¢ a instalace cca 8 000 K¢. Tato cena
je ovSem orienta¢ni, protoZe zaleZi na podrobnostech, a to predevSim, co se tyka

velikosti pisma, mnozstvi barev a narocnosti zhotoveni népisu i loga (Kralik, 2021).

Za umisténi svételného loga se neplati Z4dny jednorazovy poplatek ani najemné,
a to z divodu, Ze je jiz zahrnuto v cené najemného, které spolecnost plati za vyuzivani
obchodniho prostoru v ramci galerie. Kazda spole¢nost si vyrobu tabule zajistuje sama,
a to 1 vetné& jeji instalace. Je nutné informovat spravu obchodniho centra, kdy se bude
instalace loga ¢i tabule konat. Dalsi detaily podléhaji domluvé s vedenim centra. Ro¢ni
energie za osvétleni loga, které se plati centru jsou odhadem stanoveny na 5 000 K¢

(Ratajska, 2021).
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Obrazek 43: Svételné logo na budové Zlaté Brany
(Zdroj: Vlastni fotografie, potizeno 10.2.2021, Zlata Brana, zpracovani s vyuzitim www.dobrovsky.cz)

Celkova realizace tohoto navrhu by tedy vysla cca na 52 000 K¢.
3.2 Firemni outfit

Z analyzy zakaznikll 1 zdkaznickych zkuSenosti vyplynulo, Ze by zadkaznici uvitali
firemni outfit u personalu, protoze si n¢kteii pletou zakaznika s prodejcem a nevi,
na koho se v ptipadé¢ dotazu obratit. Tento fakt mohu potvrdit i ze své vlastni
zkuSenosti. Zakaznici, ktefi zde nakupuji pravidelné si personal i1 brigddniky pamatuji,

ostatni vSak nikoliv.

Firemni obleceni pted par lety zazilo obrovsky boom. Dress code se postupné rozsitil
do vSech oblastni podnikani, obchody s knihami nevyjimaje. 1 zakladni sjednoceny
odév, jako je tieba tricko, nabizi totiz spoustu vyhod. Pro zaméstnance je urcitou
pfednosti ziskani pracovniho odévu. Pokud ma zaméstnanec pozitivni vztah
ke spolecnosti, u které pracuje, je mozné, ze bude tricko nosit i mimo pracovni dobu
a tim propagovat firmu. ZvySuje se také komfort zakaznikii — nemusi slozité hledat
osobu, kterd jim muize pomoci. Snadno se tak rozli$i personal od dalSich kupujicich.
Pokud zaméstnanci délaji firmé Cest za jakychkoli okolnosti, pfinasi firemni dress code

jen vyhody (Protext, 2011).
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Z vlastni velmi dobré zkuSenosti jsem pro moznou kalkulaci a vyrobu zvolil prave firmu
Copy Point, kterd sidli v NetuSilové ulici, kterd je témeét za rohem Zlaté Brany, takze
nevzniknou zadné naklady na dopravu. Tri¢ka jak panska, tak damska ve velikostech
XS — XL, kterd firma nakupuje jsou ze 100% bavlny a cenové vychazi na 110 K¢
za kus. Velky jednostranny potisk stoji 220 K¢, celkové tedy za jedno tricko zaplatime
330 K¢ (Zwach, 2021). Zhotovil jsem navrhy na firemni outfit v nékolika barevnych

provedenich, ktera jsou v ptiloze €. 4, Z nichz jsem vybral pravé jedno provedeni.

Za nejvice pfijatelnou barvu tricka, ktera by ladila s oranzovym logem spole¢nosti
a tmavé modrym néapisem, ktery bude umistén na zddech jsem vybral cernou. Tato
barva se poji s temnotou, hororem, napétim, protoze nakladatelstvi Beta se primarné
zaméfuje na vydavani knih hororového Zanru spisovatele Stephena Kinga
(Dobrovsky, 2020). Pro pét zaméstnankyn pocitdm minimalné pro kazdou tii tricka,
pro tfi stalé brigadniky staci kazdému jedno — jelikoz se jednd o vypomoc predevs§im
pres letni prazdniny a obdobi pfed Véanocemi. Celkové tedy za sedmndact trik
pti jednotkové cené 330 K¢, by spolecnost zaplatila 5 940 K¢é. Zavedenim jednotného
firemniho outfitu zvySime nejen povédomi a reprezentaci firmy, ale také uSetfime

zakaznikovi Cas v hledani personalu mezi ostatnimi zékazniky.

Obrazek 44: Navrh firemniho outfitu
(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim www.dobrovsky.cz)
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Na piedni stranu tricek navrhuji umistit jmenovku se skiipcem, kdy knihy symbolizuji
knihkupectvi, logo vcetné napisu spoleCnost a jméno zaméstnance pouze kiestni
z divodu ochrany osobnich udaji a také funkci (brigadnik, knizni specialista apod.).

Navrh jmenovek je zobrazen na nasledujicim obrazku.

Na e-shopech Luma trading, Papera, Alza.cz uvadéji rizné ceny jmenovek, a to i Copy
Pointu. Nejlépe vSak cenové vychazi baleni 50ks — 3,18 Kc&/ks celkem za 159 K¢
na e-shopu Alza.cz, kterda ma vydejni misto nedaleko centra Zlatd Brana. Nevyuzité

jmenovky se skiipcem zlstanou v rezervé pro piipad dalsi potieby.

Barevny tisk jmenovek by zajistila opét firma Copy Point, kdy jedna strana tvrdého
papiru formatu A4, na ktery se vejde az dvandct jmenovek na jeden list bude stat

cca 20 K¢ (Zwach, 2021).

e

KNIZNi SPECIALISTA

1 DOBROVSKY

Obrazek 45: Navrh jmenovek s funkei
(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim www.dobrovsky.cz)
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Celkova realizace tohoto navrhu by tedy vysla na 6 119 K¢.
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3.3 Informacni roll-up

Z analyzy zakaznikli 1 zdkaznickych zkuSenosti vyplynula nizkd informovanost
v moznostech uplatnéni slevovych karet a darkovych poukazi pii placeni. Z tohoto
divodu navrhuji zhotovit roll-up banner, ktery bude umistén ptfed vchodem
do prodejny. Diky tomuto feseni budou mit zékaznici informace dostupné jiz pred
samotnym nakupem. Z vlastni zkusenosti mohu fict, Ze tyto bannery jsou v dnesni dobé
velmi Casto vyuzivané naptiklad na vystavistich, v prodejnéach, u stanka anebo také plni
funkci reklamy pred obchody. Vyhodami banneru je naptiklad lehkd skladovatelnost
¢i dlouha zivotnost. Pro moznou kalkulaci a vyrobu jsem opét zvolil firmu Copy Point,

ktera se nachazi nedaleko obchodniho centra Zlata Brana.

Zpracovany graficky navrh by mél byt do vyroby odeslan idedlné¢ v PDF formatu.
Roll-up banner zahrnuje konstrukci, nosné médium a také tisk grafiky. Celkové samotna
realizace pii rozmérech 85 x 200 centimetrti bude stat cca 2 000 K¢ (Zwach, 2021).
Cilem tohoto roll-up banneru je informovat zakazniky jiz pted zahajenim nakupu
0 nastrojich podpory prodeje a také o moznostech komunikace v rdmci socidlnich siti.

KNIHKUPECTVI }

= DOBROVSKY

U NAS ZAKOUPITE NEJNOVE]ST
KNIZNI NOVINKY!

REKNETE SI O SLEVU:

PRIJIMAME DARKOVE POUKAZY
V HODNOTACH 100, 200 A 500 KC:

e | 01

PLATIT MUZETE: HOTOVE; KARTOU
MASTERCARD, VISA, BENEFIT PLUS

KNIHKUPECTV{ BETA
‘_ f DOBROVSKY PROSTEJOV
I@' KNIHYBETADOBROVSKY.PY

PAVEL DOBROVSKY BETA $.R.O.

1C: 28450281
TEL.: +420 702 207 270
E-MAIL: PROSTEJOV@DOBROVSKY.CZ

J13
e,
wio

g e -l 4

Obriazek 46: Navrh roll-up banneru
(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim vlastnich fotografii, www.isic.cz, www.rb.cz, www.sphere.cz)

Celkova realizace tohoto navrhu by tedy vysla na cca 2 000 K¢.
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3.4 Socialni sité

Na socialnich sitich dle prazkumu travi ¢as vice neZ polovina Cechtl v priméru dvé
hodiny denn¢ a kazdy Sesty uzivatel i ¢tyfi hodiny za den (Aktudlné.cz, 2020). Tyto sité

jsou v dnesni dob¢ zcela jisté u¢innym nastrojem, diky kterému si 1ze ziskat zakazniky.
3.4.1 Instagram

Na Instagramu knihkupectvi bylo potieba provést nékolik zmén. Jednou z nich je zména
profilové fotografie, na které je sice prodejna, jenze pii pohledu na ni muze byt tézké
rozpoznat, o jakou prodejnu se jednd. Z tohoto divodu jsem se rozhodl nahrat novou
fotografii, ktera je ve stejném stylu, jako profilova fotografie navrzend na Facebook
profil — kombinace oranzové barvy loga, modrych doprovodnych napist v jednotném
fontu pisma na zlutém podkladu. Podstatné je zakazniky informovat o aktudlnich
informacich — jednou z nich je napiiklad vedle ikonky knihy nazev knizni novinky,
kterd je pravé v prodeji. Dulezité je také zminit vydejni dobu e-shop objednavek, které
jsou aktualné jedinou moznosti prodeje vzhledem K aktualnim vladnim nafizenim
vramci pandemie COVID-19. Jakmile bude mozné znovu otevieni prodejny
po uvolnéni restrikei, navrhuji vydejni dobu zménit na béznou oteviraci dobu, kterad
je kazdy den, véetné sobot a ned€li v dobé 9-19 hodin. DalSimi informacemi, které se na
profilu nachdzeji jsou: specidlni hashtag, telefonni ¢islo, umisténi prodejny a také
webova stranka e-shopu. O spravu Instagramového profilu se stara personal prodejny,
tudiz jsou nadklady s touto ¢innosti pouze casového charakteru.

T-hobile CZ a0l = o ) T 72 e D 2

& knihybetadobrov... [

KHIHELUPECTYI
Lkl 156 117 33
FROSTE Y Prispévky  Sledujici Sleduji

Beta Knihy Dobrovsky

LA Listopad prave v prodejil

Wydej e-shop objednavek PO-PA od 10:00 do 17:00
#hetadobrovekypy

f,+420 702 207 270

2. patro, Zlatd brana, Prost&joy

wiwre knihydobroveky cz/f

Obrazek 47: Navrh na upraveni instagramového uctu
(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim www.dobrovsky.cz, www.instagram.com)
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Jasna koncepce knihkupectvi a propojena vizualita

Uzivatelé socialni sit¢ Instagram jsou kazdy den zahlceni jejich obsahem, od kterého
ocekavaji, ze je bude napiiklad inspirovat ¢i je zabavi. Podstatné je, aby doslo
k vytvofeni jednotné komunika¢ni a také vizualni identity. Online komunikaci
je vhodné vést na pratelské a atraktivni urovni. Obsah by vSak mél byt alespoii trochu
odlisny oproti Facebook strance, protoze by to mohlo vést k tomu, ze stejné ptispévky
na obou sitich za¢nou uzivatele nudit, a pravé nékterou z nich by mohli ptestat sledovat

a tim by tak mohl vzniknout Ubytek poctu sledujicich — toho vsSak docilit nechceme.
Aktualnost a originalita

Doporucuji klast diiraz na tvorbu tzv. ,,Instastories* neboli piibéhy, kterd jsou v dnesni
dob¢ ¢im dal vice vyuzivana a nejsou Casov€ narofnd na piipravu. Tato funkce
umoznuje sdilet obsah na dobu jednoho dne — napft. vytvofit anketu dvou knih a dat
sledujicim moznost zapojit se, kterd z t€chto dvou je bavi vice. Vysledky lze nasledné
sdilet opét v ramci piibchu, takze sledujici tak mohou byt inspirovani doporucenim
na vhodnou literaturu. Také je vhodné sdilet fotografii s knizni novinkou, kde umistime
titulek ,,Pravé jsme naskladnili ocekavanou novinku ,,Listopad” od autorky Aleny
Mornstajnové!*“. Timto zpisobem mutzeme udrzovat aktivitu uzivatelt jejich reakcemi
na zajimavy obsah. Sdilet mizeme i napfiklad ptibéhy kniznich nakladatelstvi
¢i ptibéhy zakaznik1, ktefi si zakoupili u néds knihu a oznaci nasi prodejnu v ptispévku.
Timto zpGsobem muZeme také zvySit motivaci naSich sledujicich, aby sdileli vice

piibéht €1 prispévk, ve kterych oznaci naSe knihkupectvi.
Pravidelnost a Proaktivita

Pravidelnost je dilleZita i na socialni siti Instagram, nicméné pouhé umisténi zajimavého
obsahu, naptiklad o kniZnich novinkach neni dostacujici. Dllezit4 je také ,.konzumace*
téchto piispévkd — napi. sdileni pfibéht ,Instastories ve formé anket. Dale také
»srdickovat prispévky*, kdy tato funkce funguje na stejném principu, jako
na Facebooku pii stisknuti tlacitka ,,To se mi libi“, ¢1 sdilet zajimavé piispévky,

ve kterych je knihkupectvi oznaceno.
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Prace s hashtagy

Umét spravné pracovat s hashtagy je velmi dilezité, protoze diky této funkci mizeme
docilit lepsiho dosahu naSich piispévkii. Na profilu knihkupectvi se u prispévku jejich
pocet pohybuje vétSinou do 13 a odpovidaji danému tématu, takze jejich pocet
neni piehlceny a neobsahuje hashtagy, které by spamovaly — napi. #followme
nebo #photooftheday. Hlavni hashtagy, které jsou zde vyuzivany jsou: #novinka,
#betadobrovskyprostejov, #nakladatelstvifragmet (zde je vzdy upraven nazev

dle nakladatelstvi, pod ktery spada knizni novinka).

Soutéze na Instagramu

Instagramovy profil knihkupectvi ma v soucasnosti relativné malo sledujicich i ptes to,
ze jsou zde pravidelné pfidavané zajimavé piispévky s kniznimi novinkami. Navrhuji
usporadat dvé soutéze, diky kterym by knihkupectvi mohlo ziskat vice zakaznikl
a zaroven 1 navySeni poctu sledujicich profilu. Motivaci pro zapojeni se do soutézi
budou vyhry v podobé darkovych poukazi v danych hodnotach. K realizaci téchto
soutézi staci vynalozit relativné nizké ndklady. Cilem téchto soutézi je ziskavat nové
a udrzovat stale sledujici. Jednou z podminek zapojeni se do soutézi by mélo byt oznacit

dalsi profily a diky tomu se dostane jak profil, tak i soutéz do povédomi vice lidem.

Casovy harmonogram soutéZi

V roce 2021 navrhuji tedy uspofadat dvé soutéze na této socialni siti. Tyto soutéZe
navrhuji zrealizovat v mésicich ¢erven a fijen. V tabulce ¢. 21 je uvedena doba konani
jednotlivych soutéZi, pfedpoklddany termin zvefejnéni vyherci a také podminky
zapojeni se do této necenové podpory prodeje.

Piispévky

Soutézni ptispévky budou zvetfejnény vzdy v den startu soutéze a budou obsahovat
popisek, vyhru, jakym zplsobem a kdy vyherce vybereme. Pravidla jednotlivych
soutéZi idealné navrhuji umistit pfes odkaz do sekce bio na profilu prodejny, kde bude
také uvedeno, Ze se soutézi nemohou ucastnit zaméstnanci prodejny. Odménu v podobé
poukazu v hodnoté 500 K¢ si vyherce miuiZze vybrat, zda tuto hodnotu bude chtit rozdé&lit
na jednu ve vysi 100 K¢ a dvé ve vysi 200 K¢, jelikoz se poukaz musi vycerpat v plné

vy$i a neni mozné zbyvajici hodnotu nikterak ponechat.
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1. soutéz

Prvni soutéz spociva ve sdileni vlastni fotografie, ktera bude spojena s knizni tematikou.
Soutézici ma za kol vyfotit zajimav¢é usporadané knihy — napi. ve formé pyramidy.
Jednou z podminek je k fotografii je nutnost pfipojit hashtag #betapvskladamknihy.
Dale sledovat profil knihkupectvi, nastavit si svij uZzivatelsky ucet na vefejny,
a to zdivodu pfistupnosti vSem uzivatelim. Tii vybrani vyherci ziskaji poukaz
na nakup v hodnoté 500 K¢. Termin konani soutéze uvadim na rozmezi 14.-30. Cervna
a vyhlaSeni vitézli na den nasledujici. Cilem této soutéze je zlepsit aktivitu a zvysit

pocet sledujicich na Instagramu prodejny.
2. soutéz

Druha soutéz spociva v ukolu zodpovézeni otdzky ,, Kolikaté vyroci oslavi nase
knihkupectvi v mesici listopad 20217 . Odpovéd na tuto otazku je velmi jednoducha
a snadno dohledatelna na internetu. Dva vyherci ziskaji poukaz na nakup v hodnoté
500 K¢&. Termin konani soutéZze uvadim na rozmezi 18.-31. fijna a vyhlaseni v den
nasledujici. Stanovuji tf1 hlavni pravidla, a to: odpovédét na soutézni otazku, oznacit
tfi dalsi uzivatele a sledovat profil knihkupectvi. Vyherci budou vybrani na zakladé
nahodného losovani ze vSech ucastnikli, ktefi splnili soutézni podminky a jejich
zvetejnéni bude v nasledujici den po ukonceni soutéze. Tato soutéz ma opét za cil

zlepsit aktivitu a zvysit pocet sledujicich Instagramu prodejny.

Obrazek 48: Navrh prispévku podzimni soutéze
(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim vlastni fotografie a www.dobrovsky.cz)
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Tabulka 21: Harmonogram soutéZi na Instagramu prodejny v roce 2021
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zverejnéni
Soutéz | Termin konani Pravidla soutéze
vitézu
1. Sdilet fotografii zajimaveé usporadanych
knih a pfipojit #betapvskladamknihy,
1 14.6. - 30.6. 1. Cervence N .
2. Nastavit si ucet na vefejny,
3. Sledovat profil knihkupectvi.
1. Odpovédét na soutézni otazku,
2 18.10. - 31.10. 1. listopadu 2. Oznacit tii dalsi uzivatele,

3. Sledovat profil knihkupectvi.

Celkové naklady odmén za soutéze na Instagramu prodejny ¢ini 2 500 K¢.
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3.4.2 ZaloZeni Facebookové stranky

Na zaklad¢ provedenych analyz vyslo najevo, Ze knihkupectvi nema dosud svou vlastni
Facebook stranku. Tento fakt potvrdily nejen piipominky zdkaznikti v rdmci
dotaznikového Setieni, ale i porovnani s konkurenci. I pfes to, ze konkurenti, jako
je knihkupectvi Kosmas a Kanzelsberger maji svoji Facebook stranku se zajimavym
obsahem a velmi nizkym poctem sledujicich, je dulezité byt o krok napied proti
ostatnim. Podstatné je také drzet se aktudlnich trendii a komunikovat se zakazniky

pomoci socidlnich siti.

Stranka bude mit nazev ,Knihkupectvi Beta Dobrovsky Prosté&jov, ¢imz bude
jednoznaéné patrné, ze se jednd o prodejnu v Prostéjové, nikoliv o profil celé
spolecnosti. Stejné informace bude obsahovat i profilova fotografie, vcetné loga
spoleCnosti, v kombinaci oranzové barvy loga, modrych doprovodnych napist
V jednotném fontu pisma na zlutém podkladu, diky kterému zcela jasné vyniknout

nejdilezitéjsi informace. Navrh profilové fotografie je zobrazen na obrdzku c¢islo 49.

Na profilu nesmi chybét zakladni informace, kterymi jsou: nazev a misto prodeje, mapa
dostupnosti, oteviraci doba, telefon, e-mail, odkaz na web a e-shop. Uvodni fotografie
navrhuji opét v jednoduchém stylu sknihou, kterd zdiraziuje, ze se jedna
o knihkupectvi, na kterou jsem umistil oteviraci dobu a do pravého horniho rohu umistil
logo spole¢nosti, pro zachovani propojené vizuality. Navrh tvodni fotografie
je vyobrazen na nasledujicim obrazku. O Facebook stranku prodejny by se staral
personal, stejné tak jako se dosud stara o ucet na instagramu. Naklady, které budou

spojen¢ s takovouto ¢innosti jsou pouze casového charakteru.

12 DOBROVSKY

KNIHKUPECTVI

I= DOBROVSKY
PROSTEJOV

Obrazek 49: Navrh profilové a ivodni fotografie na Facebook stranku
(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim www.dobrovsky.cz)
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Jasna koncepce knihkupectvi

Uzivatelé socialni sit€¢ Facebook jsou kazdy den zahlceni jejich obsahem. Z tohoto
vyplyva, Ze je podstatné, aby doslo k vytvofeni jednotné komunikac¢ni a také vizualni
identity. Cilem je odliSnost obsahu Knihkupectvi Beta Dobrovsky od konkurence,
a to predev§im od knihkupectvi Kanzelsberger a Kosmas, kteii jiz delsi dobu spravuji
svou Facebook stranku. Podstatna jsou také vhodné zvolena témata, ktera povedou
ke komunikaci se zakazniky — napiiklad informace o kniznich novinkéch, slevovych
akcich, reference zakaznikl, zménach v oteviraci dobé a moznosti vydeji e-shop

objednavek, vzhledem k soucasné coronavirové dob¢ apod.

Interakce s lidmi

Umisténim pfispévku s fotografii, kde budou umisténé dvé knihy uzivatele donutime
komunikovat tim, Ze se jich zeptame, kterou ze dvou knih by si radéji koupili nebo pro¢
je prvni dil zaujal vice nez druhy a naopak. Dale je mozné rozvinout komunikaci tim,
ze se zakaznikd zeptame, kde nejradéji ctou knihy. Uzivatelé maji nejednu moznost,
jak reagovat na umistény piispévek, a to pomoci tlacitka ,,To se mi libi“ ve formé
»Hlagku® €1 ,,srdicka® nebo komentéte. Tyto kroky, véetné pratelské komunikaci povedou

K rozvinuti vztahti se zakazniky. Navrh interakce je na nasledujicim obrazku.

100 2PUS08Y,
KIERYMI 81 2BYIECNE
(1 FEME
Lot

1= DOBROVSKY

Obrazek 50: Navrh ukazky interakce, vpravo navrh aktualnosti a propojené vizuality
(Vlastni zpracovani s vyuzitim vlastnich fotografii a www.dobrovsky.cz)
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Propojena vizualita

Na socidlnich sitich by mél byt obsah v uceleném vizualnim stylu. Je nutné se zaméfit
na jednotnou grafickou koncepci skrze veskeré komunika¢ni kanaly, kdy bude zcela
jasné, ze se jednda o totozné knihkupectvi. Timto propojenim bude docileno tak,
Ze se vyuziji stejné barvy, grafické prvky a fonty, kdy pfikladem miize byt vlozeni loga

do fotek, které je pro dané knihkupectvi charakteristické.

Aktualnost

Komunikaci na socialnich sitich je potiebné sméfovat k aktualnim trendim. Je vhodné,
aby obsah stranky byl rGznorody a také optimalizovany pro mobilni zafizeni. Zpestfit
stranku napf. sdileni zajimavych videi zkanalu YouTube s tematikou tisku knih
¢i nejlepSich kniznich novinek aktudlniho roku. Spravce stranky muze také presdilet
aktualni piispévky se slevovymi akcemi z Facebook profilu spole¢nosti, coz zabere

minimum ¢asu. Pfispévky by mély mit kratky a vystizny text.

Zpétna vazba

Reference slouzi jako vyznamny faktor a zarovei povazuji za dilezité odpovidat
jak na kladné, tak i zdporné recenze. V ptipad€ kladné recenze je potieba pod€kovat
za navstévu knihkupectvi, ptipadné za koupi knizniho ¢i doplitkového sortimentu.
Na zapornou recenzi je vhodné reagovat zptisobem zdvofilé omluvy skutec¢nosti, ktera
zékaznika vedla k jeho nespokojenosti. Vhodné je také ptipojit individualni otazky,
které mohou byt napomocné k bliz§imu vysvétleni této situace. At uz jde o jakykoliv
typ recenze, méla by vybizet zadkaznika k tomu, aby znovu zavital do prodejny,

eventualné mu nabidnout koupi nadchazejici knizni novinky.

Soutéze

Facebook ma pro tyto ucely sva pravidla, kterd je nutné respektovat. V pfipad¢,
ze by spravce stranky knihkupectvi nedodrzel pravidla, vystavuje stranku
k zablokovani. Oproti soutéznim pravidlim ve srovnani s Instagram, jsou striktnéjsi,
a z tohoto ditvodu doporucuji tuto aktivitu vyuZzivat pfedevsim na socialni siti Instagram

(Facebook, 2021).
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3.5 Souhrn navrhu

Nasledujici tabulka ¢. 22 zobrazuje piehled celkovych nakladii na realizaci navrha
vroce 2021. Celkem by tato realizace vysla na 63 619 K¢ Podotykam vsak,
ze vycisleni nékterych navrh je pouze orientacni, takze v pfipadé jejich realizace
by mohly byt odlisné. Sprava socidlnich siti je piedevsim cCasového charakteru, tudiz
zde neni potieba pocitat s financnimi naklady.

Tabulka 22: Celkové naklady k realizaci navrhi
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé kalkulaci jednotlivych navrhi)

Navrh Naklad
Svételné logo (vyroba veetn€ montdze) + energie za osvétleni 53 000 K¢
Firemni outfit, v€éetn¢ jmenovek se skiipcem a tisku 6 119 K¢
Informacni roll-up banner 2 000 K¢
Uprava a doplnéni Instagramového profilu 0Ke
SoutéZe na socidlni siti Instagram 2 500 K¢
Zalozeni Facebook stranky prodejny 0Ke
Celkem 63 619 K¢

Piinosy navrhu

Realizaci navrhit by mélo vést jednak ke zvySeni povédomi nejen 0 kniznim
a doplnkovém sortimentu knihkupectvi Beta Dobrovsky v Prostéjoveé, ale také
k efektivnéj$imu vyuzivani podpory prodeje a reklamy. Diky umisténi svételného loga
a zavedenim firemniho outfitu se miZe zvysit povédomi o knihkupectvi. Za vyznamny
pfinos povazuji navrh v oblasti podpory prodeje, a to umisténi informaéniho roll-up
banneru pied prodejnu. Diky jeho obsahu budou zakaznici jiz pied zahajenim nakupu
veédeét, které slevové karty, platebni metody ¢i darkové poukazy mohou na prodejné
uplatnit. Timto zptisobem muze dojit k vétsi informovanosti, spokojenosti, komfortu
nejen zakazniku, ale i usetfeni ¢asu personalu. Komunikace v oblasti online prostiedi
protoze je jejim cilem prohloubit vztahy nejen se zakazniky stalymi, ale také ziskat

nové zakazniky €i oslovit mladsi generaci k vétSimu z4jmu o knihy.
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ZAVER

V této praci jsem se zabyval analyzou konkrétné vybrané prodejny maloobchodni sité.
Jednd se o Knihkupectvi BETA Dobrovsky, které jiz sedmym rokem funguje
Vv obchodnim centru Zlata Brana v Prostéjové. Daéle jsem se zaméfil
na marketingovou komunikaci a také na klicové nastroje podpory prodeje a reklamy.
Cilem bakalaiské prace bylo na zakladé provedenych analyz vytvofit navrh
na doplnéni/upravy marketingové komunikace konkrétni prodejny o vhodné néstroje
podpory prodeje a reklamy. Realizace téchto navrhti by méla vést predevsim ke zvySeni

spokojenosti stalych zakazniki, ale také k navySeni po¢tu novych zakaznikd.

V teoretické casti jsem uvedl teoretickd vychodiska a pojmy, které jsou s touto
problematikou spojeny. Zaméiil jsem se na marketing, marketingovou strategii,
marketingovy mix 4P, marketingovou komunikaci, ale ptredevSsim ve vétsi mife

na podporu prodeje a reklamu a také komunikaci v misté prodeje a nakupni chovani.

Nasledné v analytické casti jsem se zaméfil na charakteristiku a pfedmét podnikani
spolecnosti Pavel Dobrovsky — BETA s.r.o. Nejdiive jsem predstavil zdkladni
informace o spolecnosti a piehledu jednotlivych prodejen, které ma spolecnost
rozmisténa po Ceské republice. Nasledné jsem v celé kapitole analyzoval konkrétni
prodejnu maloobchodni sité¢, komunikaci v jejim misté prodeje a nastroje podpory
prodeje, vcetné dalSich druhti marketingové komunikace. Déle jsem provedl analyzu
dodavatelii, konkurence v dané lokalit€¢ mésta Prostéjova a také zakaznikl. V zavéru
této kapitoly jsem provedl souhrn analyz pomoci ptistupu SWOT, které byly pomocné
k vypracovani navrhi feSeni problému. Celou analytickou ¢ast jsem zpracoval
na zékladé vetejné dostupnych informaci, jak na webu, tak i socidlnich sitich, ale také

I z mych vlastnich zkusenosti, protoze se spole¢nosti — danou prodejnou spolupracuji.

Na zéklad¢ analytické casti byly vytvofeny ndvrhy na zlepSeni, které povedou
k efektivnéj$§imu vyuziti nejen podpory prodeje, ale i reklamy. Byla navrzena feSeni
ve formé svételného loga, firemniho outfitu, informaéniho roll-up banneru a zlepseni
komunikace Vvramci socialnich siti Instagram a zalozeni Facebook stranky
knihkupectvi. Na zavér jsou navrhy shrnuty do piehledné tabulky s vycislenim

a moznym piinosem pro spolecnost.
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PRILOHA C. 1: Protokol zakaznickych zkuSenosti

Protokol: Nakup v knihkupectvi (NAZEV)

1. Popiste, prosim, pribéh Vasi navstévy knihkupectvi.
Staci strucne popsat (jak jste se o daném knihkupectvi dozvédel/a, jaky byl
pristup prodejce/prodavacky, jak probihal osobni prodej...). Miizete také zminit,
co Vas v misté prodeje zaujalo, pripadné i vytknout, co Vam u knihkupce schazi

nebo s ¢im jste byl/a nespokojen/a.

2. Jak jste spokojen/a s cenami, kvalitou a nabidkou knizniho a doplitkového
sortimentu (hrnicky, blahopténi, hry...)?

3. Vratil/a byste se znova nakoupit do tohoto knihkupectvi nebo radéji navstivite
konkurenci?

4. Jakou atmosféru vytvaii prodejna (prostory, Cistota...)?
5. Oslovil/a Vas na prodejné nékdo z persondlu a vénoval se Vam v ramci nakupu?

6. V piipadé, Ze jste na prodejné nenasel/nenasla pozadované zbozi, byla Vam ze
strany persondlu nabidnuta alternativa, pfipadné moZnost objednani?

7. Byl Vam nabidnut néjaky letacek ci katalog s kniZznimi novinkami?

8. Bylo Vam nabidnuto n¢jaké cenové zvyhodnéni pti platbé nakupu (uplatnéni
nékterého z druhti slevovych karet, ptipadné uplatnéni slevy na nakup v ramci
urcité akce...)?

9. Jaky je Vas celkovy dojem z navstévy knihkupectvi?



PRILOHA C. 2: Vyplnéné protokoly zakaznickych zkuSenosti

Knihkupectvi Beta Dobrovsky — zakaznik Mgr. Ivo Palenik,
utitel 2. stupné ZS:

Do knihkupectvi chodivaim 1-2 x do mésice. Moje ndvstéva trvda zhruba
30—45 minut. Zameéruji se hlavné na historickou literaturu a literaturu faktu. V této
oblasti ma knihkupectvi sortiment na velmi slusné urovni. O kniznich novinkdach jsem
se dozvedel nejen pomoci letaku, ale i v ramci ochoty persondalu na prodejné diky
databdazi knih. Knihkupectvi mi bylo doporuceno kolegy a kolegynémi, kteri jej také
navstevuji. K pratelské atmosfére by dle mého ndazoru jeste prispél jednotny outfit pro
rozlisSeni personalu od zdkaznika (triko s logem). Nebylo by na Skodu, aby pred
prodejnou byla informacni tabule, kterd by nds — zdkazniky informovala o moznostech

platby, darkovych poukazech a slevovych kartach, které zde miizeme uplatnit.

1. Jak jste spokojen/a s cenami, kvalitou a nabidkou kniZniho a dopliikového
sortimentu (hrni¢ky, blahopiani, hry...)?
Myslim si, ze nabidka knih je velmi dobra a Ze kazdy zakaznik si zde najde své
tituly, které preferuje. V konkurenci s ostatnimi knihkupectvimi v ramci Prostéjova
si  myslim, Ze toto knihkupectvi pfistupuje kcendm  raciondlné
a odpovidda tomu i ma spokojenost skvalitou. Pokud jsem shanél darek

K narozeninam ¢i svatku, tak jsem vzdy nasel, co jsem potieboval.

2. Vratil/a byste se znova nakoupit do tohoto knihkupectvi nebo radéji navstivite
konkurenci?
Vzdy mi zde maximaln€ vysli vstfic a projevili ochotu s objedndnim knih, které
Vv soucasné dobé byly tézko k sehndni. A na zdklad¢ téchto pozitivnich zkusenosti

se do prodejny rad vracim.



Jakou atmosféru vytvari prodejna (prostory, Cistota...)?
Pohodovou, pratelskou atmosféru a perfektni Cistota. V soucasné coronavirové
dobé je vidét, Ze prodejna dbd na bezpeCi zakaznikli a dodrzuje hygienické

predpisy.

Oslovil/a Vas na prodejné nékdo z personilu a vénoval se Vam v ramci
nakupu?

Kdyz jsem potieboval poradit, byl personal okamzit¢ ochoten mi pomoci. Pokud
jsem radu nepotieboval, nechal mé¢ persondl samostatn¢ vybirat dle mych

pozadavkd, choval se nevtiravé a nesnazil se mi za kazdou cenu néco vnutit.

V pripadé, Ze jste na prodejné nenasel/nenasla pozadované zboZi, byla Vam
ze strany personalu nabidnuta alternativa, pfipadné mozZnost objednani?
Pokud jsem nenasel nabizené tituly, byl personal okamzité ochoten mi zjistit,

zda dand publikace je dostupna u dodavatele, ptipadné mi doporucili jiny titul.

Byl Vam nabidnut néjaky letacek ¢i katalog s kniZnimi novinkami?
Ano, vzdy u pokladny. Byla mi také nabidnuta drobnd pozornost (zalozka
do knihy).

Bylo Vam nabidnuto néjaké cenové zvyhodnéni pri platbé nakupu (uplatnéni
nékterého z druhi slevovych karet, pfipadné uplatnéni slevy

na nakup v ramci urcité akce...)?

Byly mi nabidnuty slevy v ramci urcité akce, jak pro mé, tak i pro organizaci
ve které pracuji. Napf. sleva 10 % v ramci predloZeni slevové karty Dobrovsky

¢i sleva 20 % na nakup v ramci akce Black Friday.

Jaky je Vas celkovy dojem z navStévy knihkupectvi?

Celkovy dojem je pozitivni v piijemném prostiedi.



LEVNE KNIHY - Zakaznik: Martina Pi§tékova, studentka:

., O knihkupectvi jsem se dozvédela ze socialnich siti. Po vstoupeni do prodejny vzdy
dostanu odpovéd na pozdrav. Kdyz jsem si s nécim nevédela rady, vidy se mi snazZily
prodavacky pomoct. Dovedly me k polici, kde se kniha nachdzela a odpovedely
mi na dotazy. V knihkupectvi se mi libi velky vybeér knih, hlavné klasika, kterd ma krasné
obalky. "

1. Jak jste spokojen/a s cenami, kvalitou a nabidkou knizniho a dopliikového
sortimentu (hrni¢ky, blahop¥ani, hry...)?

Ceny jsou velice ptivétivé. Je zde velky vybér knih i doplitkového sortimentu, jesté

se mi nestalo, ze bych si néco nevybrala.

2. Vratil/a byste se znova nakoupit do tohoto knihkupectvi nebo radéji
navstivite konkurenci?

Do knihkupectvi se vracim rdda, a i vbudoucnu budu knihkupectvi urcité
navstévovat. Konkurenci vyuzivam v ptipad¢, Zze mam zajem o knihu, kterd je na
trhu ¢erstvou novinkou.

3. Jakou atmosféru vytvari prodejna (prostory, €istota...)?

Prodejna na mé pusobi velice pfijemné. Libi se mi, ze je nabizené zbozi p&kné
sefazeno a vystaveno, takze mé mnohdy zaujme i néco, pro co jsem si pivodné
ani nesla. Knihy jsou sefazeny tak, Ze vétSinou nemam problém najit knihu, o kterou
mam zajem.

4. Oslovil/a Vas na prodejné nékdo z personalu a vénoval se Vam v ramci
nakupu?

Uplné pokazdé ne, ale ano, oslovil. M& osobné to takhle vyhovuje. Pokud si nejdu

pro n&jakou konkrétni knihu, vétSinou se prvné porozhlédnu, jaké jsou novinky

a pokud pottebuji pomoc, feknu si o ni.

5. V pripadé, Ze jste na prodejné nenaSel/nenasla poZzadované zbozi, byla Vam
ze strany personalu nabidnuta alternativa, pifipadné mozZnost objednani?
Do této situace jsem se zatim nedostala.

6. Byl Vam nabidnut néjaky letacek ¢i katalog s kniznimi novinkami?
Nevybavuji si, ze bych nékdy dostala letacek.

7. Bylo Vam nabidnuto néjaké cenové zvyhodnéni pii platbé nakupu
(uplatnéni nékterého z druhi slevovych karet, pripadné uplatnéni slevy
na nakup v ramci urcité akce...)?

Ne, ale nejsem si jista, jestli takovou moznost maji.

8. Jaky je Vas celkovy dojem z navStévy knihkupectvi?
Celkové na me knihkupectvi ptsobi velmi dobfe a rdda se sem vracim. Prodavacky
jsou ochotné a maji piijemné vystupovani.



KOSMAS — Zakaznik: Mgr. Véra Vykoupilova, utitelka 1. stupné ZS:

., Nekolik let jsem pracovala jako profesionalni knihovnice v Kostelci na Hané.
Do knihkupectvi jsem casto chodila nakupovat knihy. S pristupem prodavacek
jsem byla velmi spokojena, byly vzdy milé a vstricné. Seznamovaly mé s novinkami
a akcemi, které mi po domluvé pripravily v prodejné. Pomdhaly mi s nakupem
a doporucovaly vhodné knihy. Objednavaly take knihy, které nebyly na prodejné.

Na porizeni knih jsem se vidy tésila. Do knihovny jsem dostavala knihy na ruzné

«

Ctenarske akce zdarma.

1. Jak jste spokojen/a s cenami, kvalitou a nabidkou knizniho a dopliikového
sortimentu (hrni¢ky, blahop¥ani, hry...)?
S nabidkou knizniho i dopliikového sortimentu jsem byla vzdy spokojena.
Nakupovala jsem také stolni hry pro déti v knihovné.

2. Vratil/a byste se znova nakoupit do tohoto knihkupectvi nebo radéji
navStivite konkurenci?
Urcite bych se vratila, prostedi znam a vim, co mohu od prodejny oc¢ekavat.

3. Jakou atmosféru vytvari prodejna (prostory, €istota...)?
Prodejna nema velké prostory, ale knihy jsou pfehledné uloZzeny ve vzdy cistych
policich.

4. Oslovil/a Vas na prodejné nékdo z personalu a vénoval se Vam v ramci
nakupu?
Celou dobu nakupu mé vzdy obsluhovala prodavacka. Obsluhujici personal je na
dobré profesiondlni Grovni a ma piehled o autorech i jednotlivych knihach.

5. V pripadé, Ze jste na prodejné nenaSel/nenasla poZzadované zbozi, byla Vam
ze strany personalu nabidnuta alternativa, pripadné moZnost objednani?
Zé4dané knihy jsem objednala a méla jsem je do n€kolika dni na prodejné.

6. Byl Vam nabidnut néjaky letacek ¢i katalog s kniZnimi novinkami?
Letaky a katalogy jsem dostavala pravidelné.

7. Bylo Vam nabidnuto néjaké cenové zvyhodnéni p¥i platbé nakupu
(uplatnéni nékterého z druhi slevovych karet, pifipadné uplatnéni slevy
na nakup v ramci urcité akce...)?

Dostala jsem slevovou kartu na 20 % a nabidku na knihy se slevou.

8. Jaky je Vas celkovy dojem z nav$tévy knihkupectvi?
Doporucila bych ji vSem ¢tenarim.



Kanzelsberger — Zakaznik: prof. PharmDr. Petr Babula, Ph. D.

.,V knihkupectvi jsem byl asi dvakrat, poprvé zcela nahodné, podruhé pri cesté
do Prostéjova. V knihkupectvi jsem Sel k oddilum, které mé zajimaji (horory, literatura

faktu). Prodavacka se mé ptala, zda hledam néco konkrétniho a doporucila mi knihy. *

1. Jak jste spokojen/a s cenami, kvalitou a nabidkou knizniho a dopliikového
sortimentu (hrni¢ky, blahop¥ani, hry...)?
Knizni sortiment se mi zdal v porovnani s jinymi knihkupectvimi pomérné¢ maly,
ptekvapilo m¢ ale mnozstvi doplitkového sortimentu.

2. Vratil/a byste se znova nakoupit do tohoto knihkupectvi nebo radéji
navstivite konkurenci?
Nemam oblibené zadné knihkupectvi (s vyjimkou knihkupectvi v Brng),
vétSinou knihkupectvi navstévuji ndhodné.

3. Jakou atmosféru vytvari prodejna (prostory, ¢istota...)?
Prodejna na mé ptisobila velmi dobfe a utulné, byla Cista.

4. Oslovil/a Vas na prodejné nékdo z personalu a vénoval se Vam v ramci
nakupu?
Ano, snazil se mi poradit v rdmci vybéru knih. Ptal jsem se na konkrétni knihy,
prodavacka je vyhledévala v databazi.

5. V pripadé, Ze jste na prodejné nenasel/nenasSla pozadované zboZi, byla Vam
ze strany personalu nabidnuta alternativa, pfipadné mozZnost objednani?
Ano, byla mi nabidnuta moZnost objednéni.

6. Byl Vam nabidnut néjaky letacek ¢i katalog s kniZznimi novinkami?
Ano, byl.

7. Bylo Vam nabidnuto néjaké cenové zvyhodnéni p¥i platbé nakupu
(uplatnéni nékterého z druhi slevovych karet, pripadné uplatnéni slevy
na nakup v ramci urcité akce...)?

Ano, vyuzil jsem.

8. Jaky je Vas celkovy dojem z nav$tévy knihkupectvi?

Celkovy dojem je velmi dobry, pokud budu v Prostéjovée, rad se do knihkupectvi
vratim.

Vi



PRILOHA C. 3: Dotaznik: Knihkupectvi Beta Dobrovsky

Dotaznik Knihkupectvi Beta Dobrovsky Prostéjov

*Povinne pole

Vazeny respondente,

v ramci studia vypracovavam bakalafskou praci na téma Podpora prodeje a reklama konkrétni
spoleénosti”,

kde se zaméfuji konkrétné na prodejnu Knihkupectvi Beta Dobrovsky, ktera se nachazi v obchodni galerii
Zlata Brana v Prostéjové.

Timto Vés chei pozadat o vypinéni tohoto dotazniku. Tento dotaznik je zcela anonymni
a viechny Vami poskytnuté informace budou vyuZity pouze k ieldm zpracovani moji
bakaldfské price.

Piedem dékuji za V&E as straveny vypin&nim mého dotazniku. &

Lukas Pospisil
student VUT FP v Brné

1) Jakého jste pohlavi? *

2) Jaky je Va3 vek? *

(O méné nez 18 let (vEetné)
O 19-24et

25-30 let

31-40 let

41-60 let

O O OO0

nad 67 let

3) Navtévujete prodejnu Knihkupectvi Beta Dobrovsky v Prostéjove? *
O Ano, minimalné jednou jsem zde jiz nakupoval/a

O Ano, protozZe jsem staly zakaznik

(O Ne, nenakupuiji zde

Vil



4) V jakeé pravidelnosti v tomto knihkupectvi nakupujete? *

O 1-2 krat za mésic
O 3-5 krat za rok
O Vice nez 5 krat za rok

O Makupuiji dle slevovych akci a udalosti (napf. VAnoce, narozeniny...)
O Jiné
5) Co preferujete pri nakupovdni? (Vyberte viechny moznosti, které preferujete) *

Cena

Kvalita
Doporuceni/recenze
Pfistup personalu
Prostiedi

Mabizeny sortiment
Dostupnost prodejny

Jing:

00000000

VI



6) Do jaké miry jste spokojen/a s: (ohodnotte na stupnici 1-5, jako ve Skole) *

1 Vyborny 2 Chvalitebny 3 Dobry 4 Dostatecny 5 Nedostatecny

Mabidkou

knizniho O O O O O

sortimentu

Personalem O O O O O
Cenami O O O O O

Doplikovym
sortimentem

(hrniky, O O O O O

ponoZky, hry,
blahopfani...)

E-shop s
moznosti

vyzvednuti O O O O O

objednévky na
prodejné

Prostiedi,

vizualnost O O O O O

prodejny
1) Vyuzivate moenosti slevovych karet &i poukaza pfi placeni? (vyheﬁe vsechny moznosti, které
vyuzivite) *
I:I ISIC/ITIC/IYTC &i ALIVE karta
Sphere card
Vérnostni zakaznicka karta KNIHKUPECTVI DOBROVSKY
Raiffeisen Bank - premium RE club
Prostiednictvim poukazd KNIHY DOBROVSKY BETA

Prostiednictvim poukazli ZLATA BRANA

000000

Zadné



8) Které z nize uvedenych slevovych akci pfi nakupu vyuzivate? (wber’r& viechny moznosti, kieré
wuiivm‘e) ¥

(] Black Friday

Odména za vysvédceni
Valentynskd sleva

Sleva k Mezinarodnimu dni Zzen
Lingea — zpatky do Skoly
Batman Days

Knihomanie

DO000000

Zadné
9. Ktery knizni 2anr pfi nakupu preferujete? (Vyberfe max. 3 nejéastéji kupované) *

|:| Beletrie (romany, povésti, humor, proza, povidky...)
Detektivky

SCIFI, fantasy, horory

Historie, military (vojenska literatura)

Zivotopisy

Spoleéenské védy a odborna literatura

Duchovni nauky a esoterika

Literatura pro déti a mladez

Hobby (ruéni prace, kuchafky, uméni, sport, zvifata, rostliny)
Privaodci, mapy, cestopisy

Cizojazycna literatura

Uéebnice

[] Jiné:

9) Nazory, pripominky a mozné zpisoby zkvalitnéni sluzeb prodejny BETA DOBROVSKY mazete

00000000000

uvést zde:

Vase odpovéd



PRILOHA C. 4: Dalii barevné provedeni firemniho outfitu

1= DOBROVSKY 1= DOBROVSKY

¢

1= DOBROYSKY

) ¢




