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Uvod

Téma bakalatské prace je ,,Analyza prodejnich aktivit podniku®. Téma bylo zvoleno na zakladé
skute¢nosti, ze pro uspésné fungovani podniku na trhu je nutné spravné realizovat a nastavit

prodejni a marketingové aktivity.

Hlavnim cilem bakalaiské prace je analyzovat prodejni a marketingové aktivity spole¢nosti
s ru¢enim omezenym DOBROVSKY. Na prodejni aktivity ma z velké ¢asti vliv okoli podniku
a také pouziti marketingovych nastroji. Dil¢im cilem prace se tedy stava analyza firemniho
okoli a zpusobu vyuziti marketingového mixu, pficemZz na zakladé vysledku z analyz je

sestavena SWOT analyza a dale sepsany navrhy na zlepSeni podniku.

Prace je rozdélena na dvé ¢asti, teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti je na ivod rozebrana
problematika prodeje a trendd v prodeji. Nasleduje vymezeni obecného pojmu marketing
a popsani marketingovych koncepci a planovani. Dale je zde rozebrana teoreticka specifikace
nastroji  marketingového mixu skladajici se =z produktu, ceny, komunika¢niho mixu
a distribuce. V této préaci je rovnéz vysvétleno podnikatelské okoli a jeho casti,
presnéji mikroprostiedi a makroprostiedi. Teoretickou ¢ast uzavira rozebrani SWOT analyzy,

jakozto prostfedku K uréeni podnikové strategie.

Prakticka ¢ast slouzi k aplikaci teoretickych poznatk na vybrany podnik, a to na spole¢nost
s ru¢enim omezenym DOBROVSKY. Cést za¢ina nejprve popisem firmy, jeji organizaéni
struktury a ekonomické situace. Dale je specifikovan marketingovy mix spole¢nosti. Nasleduje
marketingovy vyzkum slouZici ke zjiSténi, jak sipodnik stoji v ofich zdkaznikt a potencidlnich
zakaznikll v otdzce ceny, reklamace ¢i vedlejSich produkti. Poté jsou provedeny analyzy
makroprostiedi a mikroprostiedi, ze kterych je sestavena SWOT analyza. Vysledky analyz jsou

vyuzity pro zaveéreéné predloZzeni ndvrhi na zlepSeni prodejnich aktivit.
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1 Prodej

Prodej je urcity ptevod zbozi ¢i vykon sluzeb, za ktery dostdva jind hospodaiska jednotka
Uplatu. Rovnéz se da hovotit o ukonéeni hospodatské ¢innosti projevujici se pomoci premény

forem kapitalu (Synek, Kislingerova a kol., 2015).

Ulohou prodeje je vytvatet hodnoty pro podnik pomoci kontaktu se zakazniky. Tyto hodnoty
jsou typicky vyjadieny jako piijem nebo zisk (Donaldson, 2004).

Prakticky se tedy jedna o presvédCovani zakaznika, ze produkt ¢i sluzba ma vyssi cenu nez tu,
za kterou je vyrobek pozadovan. Obecné na trhu ma zakaznik na vybér z né¢kolika moznosti.
Prvni variantou je, ze si vyrobek ¢i sluzbu koupi od jednoho prodejce. Po druhé si produkt
nebo sluzbu mize koupit od nékoho jiného a za tieti se kupujici rozhodne o koupi zcela jiného
vyrobku nebo si produkt nekoupi viibec. Z toho vyplyva, Ze pro zaujeti zakaznika je nutné
poukazat nejen na dostupnost vyrobku onoho prodejce, ale také na to, Ze za penize,

které kupujici utrati u prodejce, nenajde zZadnou lepsi alternativu (Tracy, 2014).

Podle Synka (2015, str. 510) lze prodej rozdélit na: ,,Prodej nepfimy — mezi vyrobcem
a spotiebitelem je samostatny podnikatel — obchodnik a prodej pfimy — pfimo mezi vyrobcem

a spotiebitelem.
1.1 Principy osobniho prodeje — metoda SPIN

Prodej je uméni, které je vSem jiz dlouho znamé. Pro jeho spravnost vsak nelze vyuzit pouhy
instinkt. Kvtili tomu spole¢nost vyda stovky miliont dolarti na riizna $koleni v analytickych
metodach a fizeni zakaznik. Obchodnici se rovnéz snazi pietvotit z pasivnich pfijma zakazek

na aktivni generatory zakazek (Kotler & Keller, 2013).

Pro zlepSeni osobniho prodeje se prodejci u¢i metodé SPIN — situace, problém, dusledek,

piinos feseni. Tato metoda pomaha vybudovat spolupraci pomoci nasledujicich otazek:

v

1. Situa¢ni otdzky — nalézaji fakta a fe$i nynéjsi situaci kupujiciho (napf. ,,Prostiednictvim
jakého systému vydavate faktury svym zakaznikim?*).
2. Otazky na problémy — zaméfuji na potize a nespokojenost zakaznika (napf. ,,Ktera ¢ast

systému vykazuje chybu?*).
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3. Otazky na dusledky — nalézaji dopady problému, potizi ¢i nespokojenosti kupujiciho
(napf. ,,Jak tento problém ovlivigje efektivitu celé firmy?).

4. Otazky na pfinos feSeni — zjiStuji uzitenost, hodnotu nebo dopad mozZného feSeni
(napt. ,,Jaka Castka by byla uSetiena po aplikaci naseho systému, ktery snizuje

chybovost 0 80 %7?) (Kotler & Keller, 2013).
1.2 Trendy v prodeji

Ackoliv je jasné, Ze prodejce jako takové nelze nahradit internetem, s novymi médii je mozné
fici, ze trh je vice transparentnéjsi. Velkou vyhodou jsou rozsifujici se platformy,
které umoznuji pfimou komunikaci se zakaznikem. Kupujici ma tak moznost zjistit informace

prostifednictvim nepfeberného mnozstvi zptisobd (Limbeck, 2014).

V roce 2018 jiz jen ziidkakdy ¢lovék narazil na prodejce, ktery by postupoval podle starého
zpusobu prodeje, tedy napiiklad volal na neznama ¢isla. Od minulého roku se totiz mezi

obchodniky rozsifily nové trendy prodeje.

V prvni fadé se jedna o oslovovani zakazniki pomoci videa. Mezi nespoctem mnozstvi
e-mailu, které jsou posilany zakaznikim, je pro prodejce tézké vyniknout a vykrocit z fady.
Pfimo pro tuto problematiku vznikla sluzba Loom. Loom je nahravaci platforma, kde uZivatel
muze vytvorit nékolik velmi praktickych videi, které nasledné mize poslat pomoci e-mailu

(Loom Inc., 2019; Business Animals, 2014-2019).

Psani zprav a chat je dal$im trendem, kterym se fidi prodejci. Nejedna se jenom o klasické
okénko chatu na webovych strankach prodejce, nybrz také p¥imo o aplikace na zasilani zprav
jako napt. Messenger nebo WhatsApp. Pro klienty je pfirozenéjsi vyuzivat takovéto platformy

pro komunikaci spi$e nez tieba telefonické hovory (Business Animals, 2014-2019).

Vétsina prodeje v dneSni dobé je pfili§ automatizovana. Robot zvladne téméf vSe — pocinaje
identifikaci a kvalifikovanim potencialnich zakazniki a kon¢e vytvofenim navrhi, které jsou
pfizpisobeny piimo pro zédkaznika. Jde tedy pifedev§im o vyvazenost mezi touto automatizaci
a efektivnim personalizovanym prodejem. Pokud tedy obchodnik zasila klientovi Sablonu
e-mailu, je vhodné naptiklad vénovat chvili pfidani ur¢ité podrobnosti z pfedchozi konverzace
(Business Animals, 2014-2019).
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V praxi funguje tzv. obchodni trychtyt. Ten se rozdéluje na tii ¢asti — horni, dolni a stiedni Cast
trychtyie. VEétsina obchodniku se v prodeji zaméfuji pouze na horni ¢ast, ktera obsahuje kvalitu
a mnozstvi leadu, a na spodni ¢ast, tedy procento uzavienych obchodu. Je tedy dobré se rovnéz
zamérit na stfed obchodniho trychtyre, napfiklad zodpovézenim na otadzky typu: ,,Kolik
krokd je potieba v priméru k presunuti z jedné faze do druhé? Jak se lisi zakaznici, kteti zhlédli

obchodnikovu prezentaci, od téch, kteti ne?* (Business Animals, 2014-2019).
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2 Marketing

Slovo marketing je ¢asto nespravné vyuzivano jako synonymum pro pojmy prodej ¢i reklamni

a propagaéni aktivity podniku. Jedné se oviem o mnohem 3ir$i pojem (Srpova & Rehot, 2010).

Jak uvadi Svétlik (2005, str. 10): ,,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznéni,
ptedvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojeni potfeb a piani zdkaznika efektivnim

a vyhodnym zpiisobem zajist'ujicim splnéni cili organizace.*

Obecné tedy lze ftici, Zze ulohou marketingu je ziskdni a zvlasté udrzeni zékaznika,
pfi¢emz problematika marketingu se dotyka celé firmy a nejen pracovniki marketingového
oddéleni (Srpovéa & Rehot, 2010).

Marketing, jak ho zndme dnes, se za¢ina objevovat jiz od padesatych a Sedesatych let minulého
stoleti. Od roku 1969, kdy USA spustila svoji prvni experimentalni sit ARPANET,
vznika marketing na internetu. Velky rozvoj v této oblasti pak nastal na pielomu roka 2004 a
2005. Vznik Webu 2.0, ktery je datovan v této dobé¢, totiz umoznil nejen nastup socialnich siti,
nybrz také daval uzivatelim pfistup ke spolupraci na tvorbé webu (Svétlik, 2005; Eger a kol.,
2015).

2.1 Marketingové koncepce

Jesté¢ v obdobi pied pramyslovou revoluci vznikla prvni marketingova koncepce — vyrobni
koncepce. Vychazi z predpokladu, Ze klienti uptednostiiuji produkty ¢i sluzby, které jsou nejen
snadno dosazitelné, ale také za pfimétenou cenu. Firma se tedy zamétuje predevSim na zvySeni
objemu vyroby, a pfi pouziti novych technologii, také na niz$i naklady na jednotku produkce

nez ma konkurence (Svétlik, 2005).

Koncepce je typicka predevsim na trzich, kde poptavka velmi prevysuje nabidku. Jedna se tedy
o nenasyceny trh. Na tomto trhu je pro prodejce vyhodné, ze se nemusi nikterak snazit o prode;j
produktu, jelikoz maji silnéjsi pozici oproti zakaznikim a tudiz si mohou diktovat podminky.
Rovnéz je koncepce vyuzitelna pro podniky, které maji velmi vysoké vyrobni naklady. V této
situaci je nutné zvysit objem vyroby a zvysit produktivitu, aby se tim snizily nasledné naklady.
Pro dosaZeni lepsi trzni pozice se pak firma cilené zaméfuje na hromadny trh (Srpova & Rehot,

2010).
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Dalsi koncepci je vyrobkova koncepce. Ta vychazi z ptedpokladu, ze kupujici dava prednost
pfi nakupu nejvySsi kvalité, pficemz je ochoten za ni zaplatit i vyS§i cenu.
Pro tento typ pojeti je typické, Ze spole¢nost se vice zaméfuje na zdokonalovani produktu
predevsim v oblasti kvality a vyjimec¢nosti, pfi¢emz vyrobce tolik nehledi na pfani a chovani
zakaznika. To muze byt nebezpe¢né hlavné pokud nastane tzv. ,,marketingova kratkozrakost*,

jelikoz je vyrobce do svého produktu az piilis§ ,,zamilovan® (Svétlik, 2005).

Prodejni orientace vychazi z piedpokladu, Ze kupujici jiz nemaji potiebu nakupovat
pozadované mnozstvi produkti. Zakaznik sam o sobé se uz nemuze rozhodovat 0 koupi
produktu, a je tedy za potiebi jej stimulovat pomoci aktivniho prodeje. Jak jiz napsal Svétlik
(2005, str. 12) ,,Cilem vyrobce je prodat to, co vyrobil, nikoliv vyrabét to, co by prodal.*
Toto tvrzeni tedy dokazuje fakt, ze se jedna Castokrat az o agresivni prodejni taktiky,
kterymi jsou lidé kazdodenné vystavovany prostiednictvim televizni reklamy, propagace
V novinach nebo reklamnich letacki (Svétlik, 2005).

Marketingova koncepce vznikla v poloving padesatych let dvacatého stoleti v USA. Jedna se
o filozofii, Ze marketing je vice, nez jen prodej. Na trhu, kde ma vétsi kupni silu zédkaznik,
tak firmy zacinaji uvazovat o pranich a potiebach zakaznika. Vyrobce tedy prodava produkty
a sluzby, které chce sam zakaznik, pfiCemz se ho snazi podnik uspokojovat efektivngji,
nezli konkurence. Ackoliv tato orientace je v dneSni dobé typicka pro vSechny vyspélé zemé,
pro mnohé z podniki v Ceské republice je to porad relativné mlada koncepce (Svétlik, 2005;
Srpova & Rehot, 2010).

Podnikatelska koncepce se spole¢enskou orientaci zohledriuje pfi porovnani s marketingovou
orientaci tii nasledujici hlediska: cile podniku, pozadavky zakaznikid a zajmy spole¢nosti.
Jedna se tedy o trh, kde se vyrobce snazi opét poznat a uspokojit potieby a ptani zakaznika,
pficemz se rovnéz snazi o zachovani, resp. zvySeni soucasného spoleéenského blahobytu

(Srpova & Rehot, 2010).

Jako posledni koncepci je holisticky pFistup, ktery fika, Ze v marketingu zalezi na vSem.
Vyjadiuje tedy celostni, systémovy, komplexni a uéelovy marketing. Podle Srpové a Rehote

(2010, str. 191) jsou nésledujici aspekty ty, které holisticky marketing zahrnuje a vyzaduje:

e _Vybudovat a udrZzovat dlouhodobé, vzajemné vyhodné vztahy s klicovymi partnery —

zakazniky, dodavateli, zprostfedkovateli atd. (vztahovy marketing);
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o Koordinovat vSechny marketingové slozky a aktivity pfi poskytovani hodnoty
zékaznikovi, aby bylo moZno dosahnout synergické efekty (integrovany marketing);

e Myslet a konat vzajmu maximalniho uspokojovani zakaznika musi vSichni
zamestnanci, coZ znamend, ze marketing nedéla jenom klasické marketingové oddélenti,
ale také marketing provadi cela firma, a to pod vedenim zkuSenych marketérti (interni
marketing);

e Respektovat nejenom firemni a zdkaznické zajmy, ale navic také spolecenské, etické,

ekologické ¢i bezpecnostni zajmy (spoleensky odpovédny marketing).*

2.2 Marketingovy plan

Marketingovy plan je dokument ve psané formé, ktery zahrnuje zjisténé informace o trhu

a zpusobu, jakym chce podnik spinit své cile v oblasti marketingu. Rovnéz obsahuje takticky

navod pro marketingové programy a alokaci finanénich prostiedki (Kotler & Keller, 2013).

Pro marketingovy plan je mnohokrat vyuZito oznaceni hnaci motor firmy. Peter Knight (2007,

str. 21-25) vypsal patnact kroki k vytvoreni tzv. vysoce efektivniho marketingového planu
(VEMP):

© © N o

,Vytyceni cile nebo nékolika jednotlivych cili, pro které vSak musime, pro kazdy zvlast,
vytvofit samostatny plan. Cile musi spliiovat tii kritéria. Musi se nam vyplatit, byt
samostatné a snadno pochopitelné.

Stanoveni hodnoty cile, a to sice idealn¢ v penézich, jakozto objektivnim méfitku, jelikoz
jinak ohodnocené cile, mize kazdy posuzovat subjektivné.

Promysleni nasledki, a to jak finan¢nich, tak i jinych. Peclivé musime promyslet ptinosy,
ale i mozné nevyhody planu a néklady v ptipad¢ neuskute¢néni.

Poznani cilové skupiny, tedy zakazniku, na které se zaméfujeme.

Zjisténi, co si lidé mysli a co délaji. Tento krok je zalozen na tom, Ze pokud chceme
presvédcit cilového zakaznika, aby si koupil nd$ vyrobek spiSe nez konkuren¢ni, musime
zménit jeho mysleni a chovani. Proto je nutné tyto aspekty co nejlépe poznat.

Stanovime, co chceme, aby si zdkaznici mysleli o naSem produktu a co chceme, aby d¢lali.
Stanovujeme, jaky je na$ ptibch. Zjistime pii ném, co ve skutecnosti prodavame.
Stanovime hlavni pfednost nasi nabidky.

Jaky to pro nas bude mit pfinos.
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10. Pokusime se poznat sami sebe, jaci jsme a jak bychom chtéli, aby nas vidél zakaznik.
11. Stanoveni, jak budeme mluvit k cilové skuping€. Snazime se zde o co nejefektivnéjsi zplisob

komunikace.
12. Zjisténi kolik na to mame finan¢nich prostiedkd.
13. Jaké jsou dalsi mozné zdroje?
14. NaS plan vyhodnotime.
15. Jak budeme postupovat dale Cili si stanovime vychozi bod, kde zatneme s realizaci

a naplanujeme prvni kroky.*
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3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor Ctyf kategorii obsahujici marketingové aktivity. McCarthy oznacil
tyto kategorie jako 4P: produkt, cena, komunikace, distribuce (product, price, promotion,
place) (Kotler & Keller, 2013).

Jelikoz se jedna o opravdu $iroké a komplexni pojmy, ¢astokrat dochazi k aktualizaci kategorii
tak, aby obsahovala pojeti holistického marketingu. Proto se v dnes$ni dob¢ 1ze rovnéz setkat
snovymi 4P: lidé, procesy, programy a vykon (people, processes, programs, performace)
(Kotler & Keller, 2013).

Kromé této modifikace je mozné potkat i tzv. marketingovy mix 4C, ktery je orientovany
na zakaznika. Obsahuje zakaznika, naklady na zékaznika, pohodInou dostupnost a komunikaci

(customer, cost, convenience, communications) (Srpova & Rehot, 2010).
3.1 Produkt

Do kategorie produkt lze zatadit jeho rozmanitost, kvalitu, design, vlastnosti, znacku, baleni,
velikost, sluzby a zaruky. VSechny tyto podskupiny jsou rozdé€leny do riznych vrstev produktu.
Na obrazku ¢islo 1 je vyobrazena struktura komplexniho produktu (Kotler & Keller, 2013).

Obrazek 1: Struktura komplexniho vyrobku

Vlastni
produkt

Zakladni
produkt

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera a kol., 2007

Z&kladni produkt je také oznaCovan jako jadro produktu. Je to jeho nejdileZzitéjsi Giroven.

Piedstavuje ten nejzakladnéjsi uzitek, ktery produkt zakaznikovi nabizi a odpovida na otazku:
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Co vlastné kupujici doopravdy kupuje? Jedna se tedy o divod skutecné koupé produktu
(Kotler a kol., 2007; Srpovéa & Rehot, 2010).

Do vlastniho produktu se fadi obal, znacka, funkce, design a kvalita. Tyto atributy spole¢né

pfinaseji zakladni p¥inosy produktu (Srpova & Rehot, 2010).

V souvislosti s designem je pojem Eastokrat spojovan se stylem. Styl je ov§em jen podfadné
oznaceni pro vzhled produktu. Styl mlize zaujmout predevSim pomoci estetického prozitku,
ovSem neni nutné zarukou lepsiho vykonu. Design oproti tomu neni pouhou povrchni zélezitosti
a vychazi ze srdce produktu. Kvalitné€jsi design tak nejen vylepSuje vzhled produktu,

ale zaroven i jeho prospésnost (Kotler a kol., 2007).

Jako posledni vrstvou produktu je rozSifeny vyrobek, ktery obsahuje instalace, zaruku,
poprodejni servis a dodani na avér. Jedna se tedy pouze o nabidky dopliikovych sluzeb, které
se n¢jakym zplisobem dotykaji produktu. Diky jeji vyssi urovni mize byt pti stejném zakladnim
uzitku  konkuren¢nich  vyrobku  ovlivnéno  zdkaznikovo  kupni  rozhodnuti,

a tim zvy3en prodej podniku (Kotler a kol., 2007; Srpovéa & Rehot, 2010).
3.2 Cena

Cena je jeden ze Ctyf prvkd marketingového mixu. Podle Jakubikove (2013, str. 270) se
»--. cenou rozumi penézni ¢astka sjednana pfi nadkupu a prodeji vyrobkill a pii poskytovani

sluzeb jako protihodnota za poskytované plnéni.*

V SirSim slova smyslu mtize byt cenou také souhrn vSech hodnot, které kupujici méni za uzitek
Z vlastnictvi €1 uzivani vyrobku nebo sluzby. | v dne$ni dob¢, a to pfevazné v chudSich zemich,
se najdou mén¢ bohaté skupiny, které cenu vnimaji jako hlavni faktor, ktery ovliviiuje nakupni

rozhodovani (Kotler a kol., 2007).
3.2.1 Obecné postupy tvorby cen

Na obrazku 2 jsou k vidéni tfi hlavni faktory, které urcitym zptisobem ovliviiuji tvorbu ceny.
Zaroven jsou vyobrazeny dvé urovné, mezi kterymi by se cena méla pohybovat. Jedna se o
pfilis nizkou cenu, pii které podnik nema zadny zisk, a pfili§ vysokou cenu, pii které zbozi neni
poptavano. Firmy si voli jeden postup pro tvorbu ceny, ktery se primarné fidi jednim ze tii
faktora (Kotler, 2007).
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Obrazek 2: Hlavni faktory ovliviiujici cenotvorbu

Nizka cena Vysoké cena
Ceny 7 akaznik
H ta X v 1 konkurence a axaznixovo 4t X
Pii této cené Vyrobni onkurence vnimani Pii této cené
nedosahuje naklady dalﬁ{ LI ) hodnoty neexistuje
firma zisku vnéjsi faktory poptavka

Pievzato: Kotler a kol., 2007, str. 766

Nakladové orientovana tvorba ceny se stanovuje pomoci piirazky a v zavislosti na struktute
nakladi. Je to nejjednodussi metoda tvorby ceny. Soucet vSech nakladl na vyrobu uréuje dolni

hranici ceny. Naopak horni hranice je limitovana poptavkou (Jakubikové, 2013).

Metoda, pti které je cena orientovana na poptavku, vyuziva cenovou elasticitu poptavky Pfi

tomto zptisobu tvorby ceny je diilezité odpovédét na tyto otazky:

o Jaka je struktura poptavky?

e Jakeé jsou cenové piedstavy zakazniki?

e Jaka je cenova pohotovost zakaznik?

e Jaké jsou cenové tiidy zakaznika (horni, stfedni a dolni téida)?

e Jaky vyznam ptikladaji zdkaznici image a kvalité produktu? (Jakubikova, 2013,
str. 280)

Pfi stanoveni ceny Vv zavislosti na konkurenci se vénuje mensi pozornost vlastnim nakladim
nebo poptavce. Do popiedi jdou ceny konkurence, podle kterych se ceny podniku urcuji, a které
mohou byt vyssi, stejné nebo nizsi, nez ceny produktu spole¢nosti. Takovéto stanoveni ceny se
nazyva bézna cena. Zaroven mohou byt ceny tvofeny pomoci obalkové metody. Ta spociva
Vv uzavieni obchodu s kupujicim, ktery nabidne nejlepsi cenu (Jakubikova, 2013; Kotler a kol.,
2007).

3.3 Komunikace

Komunikace — nékdy také nazyvana jako komunika¢ni mix — vychazi z anglického slova
promotion. Tento pojem se diive piekladal riznymi zpasoby, napf. propagace, podpora prodeje
nebo stimulace prodeje. V dne$ni dobé je pievazné vyuzivany termin marketingova
komunikace (Jakubikové, 2013).

20



Do komunika¢niho mixu patii reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations a
pfimy marketing, pficemz nyni je mozné k tomuto pfidat i samostatné odvétvi marketingu na

internetu (Jobber & Lancaster, 2009).

Reklama je placend forma masové komunikace, ktera se uskuteCiiuje napiiklad

prostiednictvim tiskového média, rozhlasu, televize nebo internetu (Svétlik, 2005).

Podpora prodeje zahrnuje kratkodobeé stimuly, které maji za kol povzbudit prodej vyrobku
a sluzeb (Kotler a kol., 2007).

Piimy marketing je pfima komunikace mezi kupujicim a prodavajicim, pfi¢emz samotna
komunikace je zaméfena na prodej vyrobku a sluzeb a rozvijeni trvalého vztahu se zakaznikem.
Komunikace je zaloZena na e-mailech, telefonickych hovorech, posté nebo socialnich siti
(Kotler a kol., 2007; Svétlik, 2005).

Public relations je forma komunikace zaméfena na splnéni cili organizace pomoci vyvolani

dobrého ,,image* spole¢nosti nebo vyvraceni fam o ni (Kotler a kol. 2007).

Osobni prodej se na rozdil od reklamy uskutec¢fiuje pomoci osobnich prezentaci provadénych

prodejci. Cilem tohoto prodeje je pfevazné budovani vztahu se zakazniky (Kotler a kol. 2007).
3.4 Distribuce

Pro spole¢nost je zasadni vyfesit distribuéni politiku. Srpové a Rehot (2010, str. 213) napsali:
,.Distribuce Fesi presun produktu z mista jeho vzniku —vyroby (od vyrobce) na misto jeho
prodeje (k zékaznikovi) tak, aby ho zdkaznik mohl koupit na pozadovaném misté,

V pozadovaném case a v pozadovaném mnozstvi a kvalité.

Z toho tedy vychazi, ze hlavnim tkolem distribu¢ni politiky je volba vhodné distribu¢ni cesty.
Ta mize byt naptiklad pomoci mezi¢lanku. Pti vyuziti jednoho nebo vice mezi¢lankt pak

hovotime o pfimé nebo nepiimé prodeji (Svétlik, 2005).
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4 Podnikatelské okoli podniku

Kazdy podnikatelsky subjekt je obklopen okolim vyznacujicim se charakteristikami a uréujicim
rizné podminky existence daného subjektu v ur¢itém c¢ase. Toto prostiedi je ménné — neni
statické, ptficemz n&které jeho €asti md moznost podnik pfimo zménit. Firmou ovlivnitelné
slozky okoli se nazyvaji mikroprostiedi, neovlivnitelné pak makroprosti‘edi (Zamazalova,
2009).

Z obrazku 3 lze vy¢ist tyto dvé slozky spole¢né s jejimi podskupinami. Makroprostiedi
obsahuje rozdéleni na technologické, ekonomické, politicko-pravni, kulturné socialni a
demografické podskupiny. Mikroprostiedi miize byt rozdéleno mimo jiné na konkurenci,

vyrobce, veiejnost a zakazniky (Zamazalova, 2009).

Obrazek 3: Marketingové prosttedi obchodni firmy

Marketingove okoli

Politicko-pravni

Ekonomické y N Kultuma-
v yrooc socialni
(dodavatehd)
S — B
e Obchodni e
= firma 2
2 =
- Zakazrnic e
Technologicke ' v Demograficka
Mo ._;.c.
¥
Makrookoli — —

Mikrookoli

Pievzato: Zamazalova, 2009, str. 48

4.1 Makroprostiedi

Makroprostiedi spole¢nosti obsahuje mnoho vnéjSich faktora vytvarejici pro firmu hrozby nebo
ptilezitosti. Pro analyzu marketingového makroprostiedi se vyuziva PEST analyza, ktera se déli

na politicko-pravni, ekonomické, socialni a technologické skupiny faktorti (Zamazalova, 2009).
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V nékterych zdrojich se hovoii také o analyze PESTLE, ktera mimo klasické PEST analyzy
obsahuje rovnéz samostatné legislativni a ekologické faktory. V této verzi je pak pismeno ,,P*

pouze pro politické vlivy (Zamazalova, 2009).

Politicko-pravni faktory ovliviiuji ¢i omezuji jednotlivé podniky vramci legislativniho
omezeni, jako naptiklad zakony nebo vladni ufady. Pokud firma expanduje na zahrani¢ni trh,

tam¢&jsi politika muze vyrazné ovlivnit situaci na konkrétnim trhu (Kotler a kol., 2007).

Ekonomické vlivy obsahuji faktory ovliviiujici kupni silu nebo nakupni zvyky spotiebitele.
Muze se jednat napiiklad o miru inflace, nezaméstnanosti nebo vysi mzdy. Ernst Engel pred
vice nez stoletim provedl vyzkum, ktery potvrdil fakt, ze své nakupy lidé ptizpasobuji

v z&vislosti na rastu ptijmu rodiny (Kotler a kol., 2007).

Socialni faktory v sobé ukryvaji nejen demografické prostiedi, ale také kulturni. Demografie
studuje lidskou populaci podle jeji velikosti, hustoty, rozmisténi, v€ku, pohlavi, rasy a dalSich
statistickych udaju. Diky tomu tak 1ze zaznamenat zmény rodin, migracni tlaky, rast vzdélanosti
¢i rostouci riznorodost. Kulturni prostfedi pak obsahuje napf. instituce, které néjakym

zpusobem ovliviuji zakladni hodnoty, vnimani ¢i preference spole¢nosti (Kotler a kol., 2007).

V technologickém prostiedi se vytvateji nové technologie, a tim i nové produkty a ptilezitosti,
které zarucuji rychlé zmény v technologickych trendech. Tyto faktory tak mizou zkoumat
rychlost technologickych zmén ¢i dilezitost drobnych zlepSeni. Obecné je ovSem jasné, ze
technologické zmény a inovace vyzaduji zna¢nou investici do vyzkumu a vyvoje (Kotler a kol.,
2007).

4.2 Mikroprostredi

Mikroprostiedi spole¢nosti obsahuje sily v blizkém okoli firmy ovliviiujici jeji schopnost
slouzit zakazniktim. Jsou jimi spole¢nost, dodavatel¢, zprosttedkovatelé, zakaznici, konkurenti
a vefejnost. Pro analyzu tohoto prostfedi se vyuziva Porteriv model péti sil (Kotler a kol.,

2007).

Ve spole¢nosti je pro marketing management dileZzité uvazovat i o ostatnich oddélenich firmy
— o top managementu, finan¢nim oddéleni, vyzkumu a vyvoji nebo o oddé¢leni nakupt. Tyto

jednotlivé ¢asti firmy pak dohromady davaji vnitini prostiedi. V rdmci marketingové koncepce
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je dulezité, aby vesSkeré skupiny firmy ,mysleli na zdkaznika* a zarovenl harmonicky

kooperovali pro uspokojeni zakaznika (Kotler a kol., 2007).

Dodavatelem se stava jednotlivec ¢i firma, ktera zaéne poskytovat zdroje, jez jsou pro vyrobu
produktu potfebné. Manazefi marketingového oddé¢leni musi sledovat jakékoliv zmény
v dodavkach — jejich nedostatek a zpozdéni, stavky zaméstnancl nebo jiné udalosti, které by
narusili bézny chod, a tim ve vétsiné pripadi poskodili spokojenost zakaznika (Kotler a kol.,

2007).

Marketingovi zprostfedkovatelé spolecnosti pomahajici propagovat, prodavat nebo
distribuovat zbozi konecnym spotiebiteliim. Soucasti jsou nejen distributofi spole¢nosti, nybrz

také marketingové agentury a finanéni zprosttedkovatelé (Kotler a kol., 2007).

Podnik déla vse proto, aby uspokojil zakaznika. Pro vytvofeni cilového spotiebitele je nutné
urcit pfedmét Cinnosti firmy, jeho zaméfeni nebo strategie a v neposledni fadé také zalezi na

tom, jaky bude jeho cilovy trh (Svétlik, 2005).

Konkurence mé nejen negativni, ale i své pozitivni stranky. Podnik pti konkurenénim boji ma
tendenci zdokonalovat vyrobek, inovovat, a tim i1 zvySovat sviij obrat. Je vSak dulezité vybrat
vhodnou strategii, kterd by spolecnosti pfinesla pozadovanou konkurenéni vyhodu

(Bouckova a kol., 2003).

Verejnosti se mini jakdkoliv skupina majici zdjem na schopnostech spole¢nosti dosdhnout

svych cilt, pfipadné by na n¢ méla vliv (Kotler a kol., 2007).
4.2.1 Portertiv model péti sil

Na obrazku ¢&islo 4 je vyobrazen Porteriv model péti sil obsahujici hrozbu potencialnich a
soucasnych konkurenti, hrozbu substitu¢niho vyrobku a smluvni silu odbérateli a dodavatela

(Jakubikovd, 2013).
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Obrazek 4: Porteriv model péti sil

Polenciin
nowa konlorence _
hrozba mosych

konkurentd
v
Konkurence
e Lal 'I - .
Dodavatels . - v brans - Odbératels
vyjednavaci . jedndvaci schopnost
¥l _ Wy
schopnost dodavatel odberatedd
F 3
1 - hrazba substtudnich

probku & sludeb
Subsifudni wymoblky Y . -

Ptevzato: Jakubikova, 2013, str. 103

Prvni dvé ¢asti modelu se zabyvaji konkurenci. Jsou jimi hrozba potencialnich konkurenti
a rivalita mezi sou¢asnymi konkurenty. V prvnim ptipadé musi podnik zajistit, aby zakaznika
uspokojil vice, nez jeho konkurence. V dalsi situaci spole¢nost analyzuje naptiklad mozné

bariéry pro vstup do odvétvi (Bouckova a kol., 2003).

Pro firmu je nutné spravné analyzovat hrozbu substitu¢niho vyrobku zejména kvuli vytvoieni

strategie Vv pfipad¢, Ze by se zakaznik ptesunul K jeho vyuzivani (Jakubikovd, 2013).

Smluvni sila odbérateli a dodavateli urcuje, v jaké pozici si podnik na trhu stoji oproti

uréitému odbérateli nebo dodavateli.
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5 SWOT analyza

SWOT analyza je celkové hodnoceni hrozeb, pfileZitosti i silnych a slabych stranek spole¢nosti
(viz obrazek 5). Diky SWOT analyze lze monitorovat jak vné&jsi, tak wvnitini prostredi
(Kotler & Keller, 2013).

Obrazek 5: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skutecnosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které pfinaseji vyhody jak zakaznikom, které firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skulecnosti, které zde se zaznamenavaji ty skuteénosti,
mahou zvysit poptavku nebo mohou lepe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokgjit zakazniky a pfinést firmé Ospéch nebo zapficinit nespokojenost zakaznikl

Ptevzato: Jakubikovd, 2013, str. 129

Jakubikova (2013, str. 129) ve své knize Strategicky marketing napsala: ,,... cilem SWOT
analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy a jeji specificka silna a

slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat se zmenami, které nastavaji Vv prostredi. *

Kromé klasické analyzy SWOT se v dne$ni dobé vyuzivaji rizné odvozeniny jako je naptiklad
matice TOWS nebo SPACE (Jakubikovd, 2013).

5.1 Hrozby a prilezitosti

Hrozby a pfilezitosti jsou odvozené od pfedchozi analyzy makroprostiedi, kterd obsahuje
faktory politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni a technologické, a stejné tak od

vyznamnych faktori mikroprostiedi (Jakubikova, 2013).

Pro ptilezitosti plati, Ze oteviraji moznosti podniku pro vhodnéjsi vyuziti disponibilnich zdroji
a snazS8imu dosazeni vytyCenych cilt. Nejcastéji se vyskytuji na trzich, kde potieby zakaznika

nejsou dostate¢né uspokojeny (Zamazalova, 2009).
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Naopak hrozby pro spolecnost predstavuji nejen piekazku pro jeho ¢innost, nybrz i ohrozuji

jeho postaveni na trhu (Zamazalové, 2009).

Piikladem pfrilezitosti mize byt schopnost vyuzit snahu spoleénosti z odlisnych odvétvi
k celkovému rustu trhu. Hrozbou se pak mtize stat pad ekonomiky nebo potencialni konkurence

ze strany jiz zavedenych hraca na trhu (Kotler & Keller, 2013).
5.2 Silné a slabé stranky

Diky vnitropodnikovym analyzam muze spolecnost urcit své silné a slabé stranky. Jako
klasifikaci hodnoticich kritérii miize bud’ vyuzit nastroje marketingového mixu 4 P, tedy
produkt, cena, propagace a distribuce, nebo Ize rozvést podrobnéji podle jejich dil¢ich znaka
(Jakubikovd, 2013).

Silné stranky se tedy stavaji moznosti ke zvyhodnéni postaveni podniku v trznim prostiedi.

Slabé stranky naopak znamenaji prekazku pro efektivni vyvoj spole¢nosti, pficemz by se firma

m¢éla postarat co nejdiive o jejich eliminaci (Zamazalova, 2009).

Podnik mize za svou silnou stranku povazovat napiiklad hluboké znalosti a zkuSenosti
V odvétvi, a naopak slabou stranku se muze stat nedostate¢ny pocet maloobchodniki, ktery by
byli schopni obsluhovat kupujici tak, aby u nich vytvotili ur¢ité povédomi o znacce
(Kotler & Keller, 2013).
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6 Zakladni informace o DOBROVSKY s.r.o.

Tato &ast prace se bude zabyvat spole¢nosti s ru¢enim omezenym DOBROVSKY, ktera se
primarné vénuje prodeji knih. Nejprve bude uveden popis celého podniku, a déle jeho stru¢na

historie.

6.1 Popis podniku

Nazev spole¢nosti: DOBROVSKY s.r.0.

Sidlo: Praha 4, Kvétnového vitézstvi 332/31, PSC 14900

Datum zapisu do OR: 6. Gnora 2001

Identifika¢ni ¢islo: 264 32 668

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Z&kladni kapital: 100 000,- K¢ (splaceno 100 %)

Statutarni organ: jednatel Petr Dobrovsky — zastupuj spole¢nost samostatné

spole¢nik Pavel Dobrovsky — vklad 100 000,- K¢

Predmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 2

zivnostenského zakona
Hostinska ¢innost

(Ministerstvo spravedlnosti CR, 2012-2015¢)
6.2 O spolecnosti

V roce 1990 doslo k prvnim aktivitam zakladatele spole¢nosti Pavla Dobrovského. Na svych
webovych strankach Dobrovsky piSe, ze zacinal spolu s pozdéjsimi jednateli firmy prodavat
knihy v malém stanku s najmem 50 korun. Kviili nahlym problémtim byli nasledné nuceni si
oteviit vlastni pobocku v Modfanech. Postupné se podafilo ztohoto stdnku vybudovat
distribu¢ni sit o velikosti 31 prodejen po celé Ceské republice, ktera ma pres milion

spokojenych zékaznikt (DOBROVSKY s.r.0., 2001-2019a).
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Nynéjsi spoleénik firmy DOBROVSKY, s.r.o. Pavel Dobrovsky je zaroveii od roku 2001
spole¢nikem spole¢nosti BETA Dobrovsky v.o.s. a od roku 2008 jednatelem firmy
Pavel Dobrovsky — BETA s.r.0., jejichz primarni uc¢el je nakladatelstvi (Podnikani.cz, 2000).

6.3 Vznik a vyvoj spole¢nosti

Spole¢nost s ru¢enim omezenym DOBROVSKY vznikla zapisem do obchodniho rejstiiku dne
6. inora 2001 jesté pod nazvem DOBROVSKY BETA s.r.0. Z vypisu z obchodniho rejstiiku,
vedeného Méstskym soudem v Praze, je patrné, ze firmu tehdy zastupovali hned Ctyfi jednatelé,
ktefi byli zaroven i spole¢nici, jmenovité Pavel Dobrovsky, Petr Dobrovsky, Jana Dobrovska a
Blanka Dobrovska. Zaroven je zde vidét, ze kazdy jednatel zastupuje spole¢nost v plném
rozsahu, v&etnd samostatného podpisového prava (Ministerstvo spravedinosti CR,
2012-2015b).

Puvodnim pfedmétem podnikani byla koupé zbozi za ucelem jeho dalsiho prodeje a prodej,
nakladatelstvi a  zprostfedkovatelskd  ¢innost v oblasti  obchodu a  sluzeb

(Ministerstvo spravedInosti CR, 2012-2015b).

Dne 17. tnora 2005 probéhl notarsky zapis z mimoiddné valné hromady obchodni spole¢nosti,
kde byli spole¢nici Pavel Dobrovsky, Jana Dobrovska a Blanka Dobrovské odvolani z funkce
jednatele spole¢nosti. Petr Dobrovsky jednatelem zustal. Jedinym spole¢nikem se stal Pavel
Dobrovsky, na kter¢ého byl preveden veSkery obchodni podil spolecnosti
(Ministerstvo spravedinosti CR, 2012-2015a).

28. kvétna 2005 doslo k zasadni zméné v podniku. Jedna se o zménu jména obchodni firmy
z DOBROVSKY BETA s.r.0. na DOBROVSKY s.r.o. (Ministerstvo spravedinosti CR,
2012-2015b).

O tfi roky pozdéji, 11. 11. 2008 dal Pavel Dobrovsky, jakozto jediny spole¢nik, souhlas
k zastaveni svého podilu o velikosti 100 %. Penézni vklad ve vysi 100 000 K¢ byl tak ponechén
jako zaruka obchodni spole¢nosti Ceska spofitelna, a.s. (Ministerstvo spravedinosti CR,
2012-2015a).

Posledni notaisky zapis byl ze dne 20. 10. 2014. Pavel Dobrovsky zde rozhodl o zruSeni
rezervniho fondu a zaroven, aby finan¢ni prostiedky, které se ve fondu nalézaly, byly

pfevedeny na ucet nerozdéleného zisku predchozich obdobi. Také doslo k rozhodnuti
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o zmén¢ zakladatelské smlouvy, ve které byl pfedmét podnikani pozménén na stavajici
(Ministerstvo spravedinosti CR, 2012-2015a).

V dne$ni dobé je spoleénost DOBROVSKY s.r.o. spole¢nikem s vkladem hned nékolika
dalgich podnicich, jako je HRNCIRSKA USTI, s.r.0., Familio Dobrovsky, s.r.o. a Bytovy dim
Klisska, s.r.o. Vsechny zminéné podniky jsou vzajemné provazané jednateli a spole¢niky (Viz

ptiloha B) (Podnikani.cz., 2000).

1. srpna 2018 doslo k zaloZeni firmy s ndzvem KNIHY DOBROVSKY s.r.o., IC: 07287356,
jejiz jednatelem je Petr Dobrovsky a spolecnikem Pavel Dobrovsky. Zakladni kapital této
spole¢nosti je 20 000 korun splacenych na 100 % (Ministerstvo spravedlnosti CR, 2012-2015b).

Zacatkem roku 2019 probihalo pievedeni &asti prodejen firmy DOBROVSKY s.r.o., které jiz
pouzivali novy informac¢ni systém zavedeny na konci roku 2018, do vlastnictvi spole¢nosti

KNIHY DOBROVSKY s.r.0. (Dominik, 2019).
6.4 Organizaéni struktura

Struktura knihkupectvi byla ¢asem nucena projit ur¢itymi zménami. Jelikoz dnes se ve firmé

nachazi okolo 500 zaméstnanci, muselo dojit k decentralizaci (Kurzy.cz, 2000-2019d).

Z piilohy C je patrné, Ze na vrcholu celé firmy stoji jednatel spole¢nosti. Pod nim se nachazi
feditelstvi Ctyf Casti podniku, jejichz primarni tkolem jsou fizeni financi, marketingu,
managementu jednotlivych pobocek a fizeni obchodu. V ptipadé financi bylo nutné oddélit

mzdové Uc¢etnictvi od ucetniho oddélend.

Ve firm¢ se nachazi vice manazert obchodnich jednotek, ktefi spravuji nékolik pobocek
najednou. Jednotlivé obchodni jednotky jsou manazerim ptidéleny primdrné na zakladé
Uzemnich kraja. Napiiklad v zapadoceském kraji se nachazi celkem Sest pobocek (tii v samotné
Plzni a jedna v Tachov¢, v Karlovych Varech a Chebu) a vSechny jsou pod vedenim jednoho

manazera (Dominik, 2019).

V prodejnéch existuje jednoducha hierarchie. Nejvyssi pozici zaujima vedouci oddéleni, ktery
ma na starosti nejen provozni zalezitosti pobocky, ale zaroven je informac¢nim kandlem mezi
manazerem obchodnich jednotek a jednotlivymi zaméstnanci prodejny. V piipadé
neptitomnosti vedouciho prodejny prechdzi odpovédnost na vedouciho smeény, ktery je

na kazdou prodejnu minimalné jeden. O stupen nize v organizacéni struktufe pobocky se nachazi
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zaméstnanci s hlavnim pracovnim pomérem a pod nimi ostatni pracovnici s dalsimi smlouvami

(Dominik, 2019).
6.5 Ekonomicka situace podniku

Z grafu 1 lze vygist, Ze v polateéni fazi byla spole¢nost DOBROVSKY bez jakychkoliv
finan¢nich aktivit. Na bankovni ucet byly vlozeny pouze penize ve vysi 100 tis. K¢ a jediné

vynosy tak ¢inily uroky z bankovniho Giétu (Ministerstvo spravedinosti CR, 2012-2015a).

Necinnost trvala az do roku 2005, kdy byl vysledek hospodateni 2 423 tis. K¢. Nasledujici rok
firma expandovala az k vysledku ve vys$i 6 502 tis. K&. V roce 2012 se poté dotkla svého dna
s hodnotou 1 165 tis. K& uvedenou ve vysledku hospodateni. Od té chvile je vyvoj pozitivné

orientovany (Ministerstvo spravedinosti CR, 2012-2015a).

Za rok 2017 spole¢nost utrzila 765 mil. K¢, pficemz 12 % vesSkerych trzeb podniku pochazi z
e-shopu knihydobrovsky.cz (Economia, a.s., 1996-2019).

Graf 1: Graf vyvoje hospodaiského vysledku v letech 2001-2015 (v tis. K¢)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vetejného rejstiiku a sbirky listin, 2001-2015
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7 Marketingovy mix spole¢nosti DOBROVSKY s.r.o.

V nésledujici kapitole jsou popsany vSechny ¢asti marketingového mixu, které
DOBROVSKY s.r.o. vyuzivd. V kapitole budou rozebrany produkt, cena, distribuce

a propagace.
7.1 Produkt

Podnik je primarn¢ zaméfen na prodej knih, proto budeme uvazovat jako hlavni vyrobek pravé
knihy. Jako mnoho dal§ich spole¢nosti, ale i podnik DOBROVSKY s.r.o. diverzifikoval své
riziko na trhu tim, ze zavedl do prodeje i dalsi produkty. Jako vedlejsi produkty budou

predstaveny spolecenské hry, filmy, kalendafe nebo rizné papirnické produkty.
7.1.1 Zakladni produkt

Jadro produktu zajistuje zakladni funkci vyrobku a piedstavuje hlavni uzitek pro ¢lovéka.
Vsituaci spoleénosti DOBROVSKY zalezi pievazné na zanru vybrané knihy
(Bouckova a kol., 2003).

Pokud si zakaznik ptijde nakoupit knihy s fantasy zanrem, bude uzitkem pro takového ctenare
napiiklad pfeneseni do piibéhu. V piipadé vale¢né tématiky nebo encyklopedie muze zdkaznika
literatury se pro rodi¢e muize zdat zasadni predstavivost ditéte, a proto mu ¢tou rizné piibéhy

z knih.
7.1.2 Vlastni produkt

Jak jiz bylo feCeno v teoretické Casti prace, vlastni produkt se sklada z obalu, ndzvu znacky,

funkce, designu a kvality (Kotler a kol., 2007).

Obal muzeme rozdé&lit na étyfi typy, a to pfepravni, spotiebitelské, obchodni a servisni. Zaroven
musi plnit tfi  zdkladni skupiny funkci, které jsou technické, marketingové

a spolecenské (Bouckova a kol., 2003).

Piepravni obaly pro vybranou spoleénost jsou ptevazné kartonové krabice, ptiCemz tii
dodavatelé dodavaji zbozi vyhradné ve svych pevnych plastovych krabicich, které se jim

nasledné vraci. Oba typy krabic pIni hlavné technickou funkci a to v oblasti bezpe¢nosti
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produktu v logistickém fetézci. Dale uleh¢uji zaméstnancim manipulaci se zbozim od chvile

prevzeti, po vystaveni na prodejnu, resp. uskladnéni ve skladu (Dominik, 2019).

Samotné knihy pak ptichazeji v prihlednych plastovych obalech, které chrani svazek knih,
vétSinou po deseti kusech. Prilezitostné nastava situace, kdy je takto zabalend pouze jedna
kniha. V tomto piipadé se z obalu vybali jen jeden vzorek, aby si zdkaznici mohli titul
prohlédnout, a zbytek se necha tak, jak dorazil od dodavatele. Tyto spotiebitelské obaly plni
prevazné technické funkce. Pro pole spoleCenskych funkci je takovyto typ obalu velice
neekologicky a pro marketingovou funkci by musel byt obal né¢im poutavy, nikoliv prihledny
(Dominik, 2019).

Kromé vyse zminénych obalii na knihach spole¢nost nabizi i igelitové sacky se svym logem.
Tyto tasky jsou nabizeny zakaznikiim ihned po namarkovani zbozi. Z legislativnich dtvodu je
za sacek Gctovana jedna koruna. Igelitové sacky fadime do servisnich obalti. Co se ty¢e funkci,
ty plni pievazné marketingové, ovSem zcasti 1 technické, pti¢emz logo spolecnosti zajistuje
marketingovou ¢ast. Pro zaujeti zakaznika vybrala spole¢nost velmi barevné logo a s kombinaci
bilého pozadi, cely igelitovy sacek plni Gcel upoutani pozornosti. Opét je ale obal velmi
neekologicky a vzhledem k postoji EU v oblasti jednorazovych plasti, mizeme v budoucnu

ocekavat i Uplny zakaz téchto igelitovych sacka (Economia, a.s., 1999-2019).

Znacka spolecnosti je odvozena od piijmeni zakladatele Pavla Dobrovského. Jelikoz se jedna

o rodinnou firmu, méli vSichni jednatelé ispole¢nici vzdy piijmeni shodné se zakladatelovym.

Soucasti loga, které muze byt vidéno na obrazku ¢. 6, je nejen jeho barevné zpracovani, ale i

samotny nazev knihkupectvi, kde je logo vyuzivano.

Obrazek 6: Logo Knihy Dobrovsky

KNIHY DOBROVSKY

Pievzato: Utad pramyslového vlastnictvi, 2004-2018

Od roku 2013 bylo logo Knihy Dobrovsky zaregistrovano pod ochrannou znamku
(Utad primyslového vlastnictvi, 2004-2018).
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V roce 2015 spole¢nost zaregistrovala i logo urcené pro Edici Knihy Omega, které je na
obrazku &islo 7 (Utad pramyslového vlastnictvi, 2004-2018).

Obrazek 7: Logo Knihy Omega

OMEGA
Pievzato: Utad primyslového vlastnictvi, 2004-2018

Knihy Dobrovsky diive prodavaly pievazné knihy od nakladatelstvi Omega, coz je
nakladatelstvi, které je tizce spojeno se spole¢nosti DOBROVSKY s.r.o. V neddvné dobé
ovSem doslo ke zménam a nakladatelstvi upustilo od produkce vSech zanra. Misto jediné
znacky nyni existuje celkem osm specializovanych znacek, které jsou rozdélené nejen podle
veékovych kategorii ¢tendid, ale 1 zanrt. Jmenovité se v tymu Nase nakladatelstvi nachazi
Drobek, Edice Knihy Omega, Fobos, KING COOL, Kontrast, Pangea, REBO, Vendeta a Via
(DOBROVSKY s.r.0., 2018).

Kromé znacek pattici pod tym Nase nakladatelstvi, knihkupectvi nabizi i sortiment od dalSich
znamych nakladatelstvi jako naptiklad Albatros Media, FRAUS, Slovart, Grada, Portél, Argo,
CPress nebo XYZ (DOBROVSKY s.r.0., 2001-2019b).

V piipadé funkci knih je zcela jednoznaéné, ze firma se mize zakaznika ptat, jak se mu dana
kniha libi, ov§em vyptavat se na samotné funkce knihy je nesmysIné. Jediné, co by spolecnost

mohla v ptipadé negativnich reakci na titul udélat, je celou knihu pfestat prodavat.

Proto neménné funkce knih, a obecné literatury, jsou poznavaci, vychovné, zabavné, estetické,

formativni a spoledenské (Cesky-jazyk.cz, 2009).

V kapitole 3.1 bylo nastinéno, Ze existuje jisty rozdil mezi stylem a designem produktu. Jelikoz

je design pojmem $ir§ich rozmérl, budeme uvazovat pravé s timto konceptem (Kotler, 2007).

Pro kazdou knihu je vybran a schvalen jiny design. VSe proto zalezi na samotném spisovateli

a vydavateli, nikoliv na knihkupectvi jako takovem.
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Obalka knihy musi byt pro ¢tenafe natolik zajimava, aby ho poté donutila zjistit si vice
informaci o knize, ptipadné si dilo rovnou koupit. Pro nakladatelstvi je pfi vybirani vhodného
designu nutné brat v potaz nejen mozné pozadavky spisovatele, ale i zanr dila. Napiiklad pro

hororové piibéhy nebude pouzit hravy font, a naopak prvky hororu nenajdeme na détské knizce.

Nektera nakladatelstvi vydavaji dila s obalkami, ktera maji bud’ ur¢ité podobnostni rysy,
nebo jsou ptimo totozna, ackoliv se jedna o knihy jinych autort. Tento jev muZe byt pozorovan
obzvlasté u klasické svétové literatury, kdy se nakladatelé snaZi sloucit dila i pied odli$nost
zanru. Pro tento typ obalek je nutnost pouziti jednoduchého designu tak, aby mohl byt

aplikovan na dila veskerého druhu.

Takeé je tomu pokud spisovatel piSe vicero knih, které na sebe navazuji, a tim tvofi ucelenou

sérii. Piiklad takovéto série mizete vidét na obrazku ¢. 8.

Obrézek 8: Svazky knih VVojna a mir od L. N. Tolstoje

-
0
¢
¢
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v

Prevzato: Euromedia Group, a.s. — Odeon, 2005

V otazce kvality je nutné brét v potaz material, ze kterého je kniha vyrobena, zda je svazek

listl seSity ¢i slepeny, ptipadné jestli mé kniha piebal.

U Klasické tvrdé vazby byvaji desky vyrobené z kartonu, na nichz spociva potah prevazné
z papiru. Piipadny ptebal knihy, ktery graficky ladi s deskami, byvad znamka kvalitnéjsiho

zpracovani. Rovnéz lépe pusobi, kdyz kniha obsahuje vlepenou zalozku.

Nejpevnéjsi a nejkvalitnéjsi knihy jsou tvoteny z tvrdé desky v kombinaci se Sitou vazbou. Pro
bézné knihvazarny se jedna ovSem o pomérné naro¢nou proceduru vyroby. V disledku toho

se zacala vyrabét tzv. ,.faleSna $ita vazba“, ktera spociva v aplikaci lepené vazby do tvrdych
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desek. U této moznosti sice klesaji naklady, ale spolu s nimi taktéz tmérné klesa kvalita knihy
(H.R.G spol. s.r.0., 2019).

Mekké desky vyrobené z papiru 1ze rozdé€lit na dvé varianty. Prvni je méné nakladna, pouze
lepend vazba. Krom¢ omezené zivotnosti je v otazce kvality nezadouci i nepohodlné rozevirani
samotné knihy. Mnohem Iépe je na tom kombinace §ité a lepené vazby. Tato moznost je totiz

vice odolngjsi a kvalitnéjsi (H.R.G spol. s.r.o., 2019).

Vyroba knihy vzdy zalezi na jednotlivych nakladatelstvi, nikoliv knihkupectvi. V piipadé
spoleénosti DOBROVSKY s.r.o. tedy kvalitu dila nelze nijak ptimo ovlivnit.

7.1.3 Rozsifeny produkt

Do rozsiteného produktu fadime snadnost objednani, dodéni, instalace, zaSkoleni zdkaznikd,

poradenstvi zadkaznikim, udrzba a opravy a vratky (Kotler & Keller, 2013).

Zakaznici maji moznost, krom¢ koupé knihy na pobocce, si objednat zbozi pies internetovou
stranku. Na webu knihkupectvi najdou navic veskeré tituly, které jsou v centralnim skladu, na

rozdil od omezené nabidky v jednotlivych prodejnach.

Pii platbé¢ a dodani objednavky si kupujici rozhodne, zda chce zbozi piivést domu
prostiednictvim sluzby nékterych ze standardnich firem, jako je Ceska posta nebo PPL, &i zda
by radsi osobni odbér ve vybraném obchod€. Za osobni odbér zdkaznik nedoplaci. V ptipade
doruc¢eni domu je uc¢tovan minimalni poplatek 79 korun, ovSem pokud hodnota objednavky

pteklene hranici 800 korun, ma klient dodéani baliku domii zdarma.

Na prodejnach jsou rozmisténi pracovnici knihkupectvi tak, aby zakaznikim poradili
s nalezenim knihy ve kterékoliv ¢asti pobocky. Zaroven maji potfebné znalost pro pomoc

pti vybéru knihy, pokud zékaznik tape.

Pii vraceni zbozi je nutné reklamace rozdélit na dvé varianty. Bud’ si zakaznik koupil zbozi
na prodejn€, nebo mu bylo doru¢eno piepravni spolecnosti. V obou piipadech méd moznost
vraceni penéz nebo vyménu za zboZi stejné ¢i vy$s$i hodnoty. Rozdil spociva v provedeni
reklamace. Pfi osobnich odbéru je nutné dojit na pobocku, kde byla kniha zakoupena.
Objednavka, ktera byla diive doru¢ena domu, musi byt pro vraceni zaslana na sklad e-shopu,
ktery se nachazi v Brné. Pokud dojde k uznani reklamace, mé zakaznik narok na proplaceni
postovného (DOBROVSKY s.r.0., 2001-2019d).
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7.1.4 Vedlejsi produkty

Kromé& papirovych knih nabizi spole¢nost DOBROVSKY s.r.o. svym zakazniktim i dal§i
produkty.

Audioknihy mohou byt zakoupeny nejen na internetovych strankach, ale také v jednotlivych
prodejnach. Ac¢koliv mnozstvi je velice omezené, ve vétSin€ pobocce je vymezeny Usek s CD,

na nichZ jsou audia nahrany (DOBROVSKY s.r.0., 2001-2019e).

Oproti tomu e-knihy jsou prodejné pouze na e-shopu knihkupectvi. Jejich vyhodou je nizka
cena a zadné naklady na dopravu. E-kniha se totiz po zakoupeni stdhne v potiebném formatu,
které jsou ePUB, PDF nebo mobi, a muze se ihned pouzit. Pokud nakladatelstvi vydalo kromé
e-knihy 1 papirovou knihu, na strdnkach je to jasn¢ vyznacené. Cena elektronické knihy je

zhruba 0 25 % mensi neZ jeji papirova verze (DOBROVSKY s.r.0., 2001-2019¢).

Ve skupiné her mohou byt nalezeny kromé klasickych spolecenskych her i hry pro malé,
stavebnice, puzzle, domino, hlavolamy nebo pocitacové hry. Mezi firmami
DOBROVSKY s.r.o. a ALBI Ceska republika a.s. existuje spoluprace, proto je na strankach
knihkupectvi v rozdéleni her samostatna podskupina Albi — Kouzelné Eteni
(DOBROVSKY s.r.0., 2001-2019f).

Kategorie filmy v sobé ukryva krom¢ klasického rozdéleni zanru filma i hudebni CD a DVD

¢i fitness programy. Mimo forméatu Blu-ray jsou né¢které DVD nabizeny i ve 4K rozliSeni
(DOBROVSKY s.1.0., 2001-2019g).

Sekce papirnictvi obsahuje ruzné diate, vytvarné nebo kancelafské potieby, kalkulacky,
fotoalba nebo darkové tasky (DOBROVSKY s.r.0., 2001-2019h).

Darky a dopliikky nabizi rozdéleni podle tématu. Mohou byt tedy zakoupeny piedméty
s tématikou Game of Thrones, Harry Potter, Star Wars & Marvel (DOBROVSKY s.r.0.,
2001-2019ch).

Od léta 2016 take vychazi ¢tvrtletni magazin DOBRO.DRUH, ktery v kazdém ¢isle nabidne
knizni novinky, rozhovory ¢&i &lanky na aktudlni téma ze svéta literatury. Firma DOBROVSKY
magazin nabizi svym klientim, kteti zakoupili zboZi nad dvé sté korun, ¢i vSem ¢lenlim Klubu

Knihy Dobrovsky. Ostatni zdkaznici maji moznost pro€ist si zajimavy obsah za tficet devét
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korun. Rovnéz kromé papirové verze v knihkupectvich je nabizena i online verze na jejich
strankach (DOBROVSKY s.r.0., 2001-2019i).

7.1.5 Sortiment

V piiloze D je vyznaceny sortiment hlavniho produktu, tedy knihy. Rozdéluje se na jedenact
skupin, kterymi jsou beletrie, détska literatura, odborna literatura, cizojazy¢na literatura,
nau¢nd literatura, kuchaiky, cestovani, zdravi, hubnuti a sport, ucebnice, omalovanky

pro dospélé a Magnesia Litera (DOBROVSKY s.r.0., 2001-2019b).

V kategorii beletrie jsou k nalezeny kromé klasické svétové ¢i Ceské a slovenské beletrie
i historické romany, sci-fi a fantasy nebo poezie (DOBROVSKY s.r.0., 2001-2019b).

Détska literatura v sobé skryva knihy pro malé déti i pro mladez, nau¢né encyklopedie nebo
dila pro volny ¢as (DOBROVSKY s.r.0., 2001-2019b).

Skupiny odborna, cizojazyéna literatura nebo wucebnice obsahuji knihy potiebné
pro sebevzdélavani &i §kolni vyucovani (DOBROVSKY s.r.0., 2001-2019b).

Encyklopedie, kiizovky, dila pro rozvoj osobnosti, pfipadné esoterika a duchovni svét
se nachdzi v naué¢né literatufe. Se zdravym Zivotnim stylem také souvisi i série knih zdravi,
hubnuti a sport (DOBROVSKY s.r.0., 2001-2019b).

Pro uklidnéni a relaxaci jsou v oddéleni omalovanky pro dospélé mandaly, spojovacky

a zentangle (DOBROVSKY s.r.0., 2001-2019b).

Posledni kategorii jsou knihy ocenéné Magnesia Litera, coz je Ceska literarni soutéz,

kde se ohodnocuji nejkvalitngjsi tituly ze sou¢asnosti (DOBROVSKY s.r.0., 2001-2019b).

7.2 Cena

Cena jako jedina ze vSech prvkl marketingového mixu negeneruje Zadné naklady, nybrz pouze
ptijmy. Stejné tak jakékoliv zména v cenové politice je pravdépodobné nejsnaze proveditelna,
na rozdil od zmény vlastnosti vyrobkii, distribu¢nich kanal ¢i komunikace (Kotler & Keller,
2013).

Tato kapitola je rozdélena do tii ¢asti. V prvni ¢asti budou srovnany ceny knihkupectvi Knihy

Dobrovsky se svymi konkurenty, tedy Luxor, MegaKnihy a Kanzelberger. Dalsi tsek se bude
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zabyvat obchodnimi podminkami ve spole¢nosti. Jako posledni budou rozebrany riizné slevové

akce.
7.2.1 Srovnani s konkurenci

Pro srovnani cen firmy DOBROVSKY s.r.0. byly vypogitany primérné ceny knih nabizenych
Vv jednotlivych kategoriich, a poté nasledn¢ sepsany do tabulky ¢. 1. Pro uréeni praimérnych cen

knih bylo vyuzito ndhodného vybéru.

U konkurentt Luxor, MegaKnihy a Kanzelsberger bylo nejdifive nutné zatradit zanry knih
do skupin tak, aby odpovidaly knihkupectvi Knihy Dobrovsky. Nasledny postup byl pro

konkurenci stejny jako u vybrané spole¢nosti.

Je dilezité zduraznit, Ze veskeré praméry byly vypocitany z cen uvedenych na e-shopech firem,
nikoliv v prodejnach. Bylo vybrano takovéhoto postupu z divodu, ze MegaKnihy nemaji zadné

pobocky, kde by nabizely tituly. Proto by se svymi levnéj§imi nabidkami m¢ly jasnou vyhodu.

-----

Vv

239,7 korun. Oproti tomu nejvyssi ceny mohou byt ocekavany v knihkupectvi Luxor,

kde primérna cena prevysila 300 korun.

Velkym piekvapenim se stalo internetové knihkupectvi MegaKnihy, které i1 pfes absenci
pobocek, a tedy niz8ich nakladi, neobsadilo misto S nejlevnéjsimi cenami. Ve srovnani se svym

konkurentem Kanzelsberger zaostava o 45,2 korun.

Knihy Dobrovsky se umistily na tfetim misté s primérnou cenou knih 292,5 korun. Tento

vysledek splnil ocekavani.
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Tabulka 1: Srovnani cen spoleénosti DOBROVSKY s.r.0. s cenami konkurenti (v K¢&)

— Knihy
Dobrovsky Luxor MegaKnihy  Kanzelsberger

Beletrie 296,6 298,3 276,2 309
Détska literatura 2542 251 217,3 182,9
Odborna literatura 360,8 420,4 368,4 315,3
Cizojazycna literatura 3749 322,7 — —
Naucna literatura 250,9 270,7 260,5 257,9
Kuchaiky 314,7 345,5 250,8 298,1
Cestovani 336 364,3 - 3334
Zdravi, Hubnuti a Sport 2818 B 2755 2718
Ucebnice 226,3 181,8 3455 237,5
Omalovanky pro dospélé 162 _ _ _
Magnesia Litera 350.1 _ _ _
Celkovy priimér 292,5 3068 284.9 239,7

Zdroj: Vlastni zpracovani dle DOBROVSKY s.r.o., NEOLUXOR s.r.0., Internet-Hadel s.r.o.

a Kanzelsberger a.s., 2019

Jako nejspodnéjsi cenu ji totiz maji hned dvé ze Ctyt knihkupectvi.

Se stejnym pomérem pak Setfeni ukazalo i kategorii literatury, ktera ma naopak nejvyssi

pramérnou cenu knih. Touto skupinou se stala odborna literatura.

7.2.2 Obchodni podminky

Soucasti cenové politiky jsou také obchodni podminky firmy. U platebnich podminek ma
kupujici moznost vyuzit hotovosti ¢i bezhotovostni platebni karty. Tyto varianty jsou platné jak
v ptipadé doruCeni objednavky prostfednictvim piepravce, tak 1 na prodejné

(DOBROVSKY s.r.0., 2001-20191).

Jako dalsi moznosti platby jsou bezhotovostni zplisoby prostfednictvim platebniho systému
PayU c¢i platebni brany Benefit Plus, pfevodem na tGcet spole¢nosti, ptipadné vyuziti platebni
metody Twisto (DOBROVSKY s.r.0., 2001-20191).
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7.2.3 Slevy a vyhody

Spole&nost DOBROVSKY s.r.0. nabizi hned n&kolik druhii slev a vyhod. Mohou byt rozdéleny

do ¢tytrech zakladnich kategorii.

Prvni vyhody plynou z Klubu Knihy Dobrovsky. Spole¢nost pro své stavajici zakazniky
pfipravila vlastni klub. Registraci mtize klient provést sdm doma pies internetovou stranku,
pfipadné zajit do nejbliz§i prodejny a tam o registraci pozidat (DOBROVSKY s.r.o.,
2001-2019j).

Po registraci sbird kupujici béhem nakupti v kamennych prodejnach i na e-shopu body na sviij
ucet v kKlubu. Pokud nasbiré dostate¢ny pocet bodii, ma moznost je nasledné vyménit za slevoveé
poukazky na ndkup nebo jiné odmény. Ty je mozné uplatnit pouze v kamennych prodejnach,
nikoliv na e-shopu (DOBROVSKY s.r.0., 2001-2019j).

Dalsi piinos registrace do klubu jsou slevy a vyhody jako darek ke klientovym narozeninam
(DOBROVSKY s.r.0., 2001-2019j).

Slevy v kamennych prodejnach obsahuji hned nékolik podskupin s nazvy Sphere, ISIC,
PREMIUM RB CLUB, Carte a Lyoness (DOBROVSKY s.r.0., 2001-2019j).

Jelikoz je knihkupectvi Dobrovsky zapojeno do projektu Sphere, maji moznost drzitelé téchto
karet ziskat zajimavé slevy. Pokud zakaznik vlastni kartu Sphere, obdrzi automaticky
10% slevu na nakup veskerého sortimentu. Po ptedlozeni karty Sphere VIP, dostava slevu

15 % (DOBROVSKY s.r.0., 2001-2019j).

Pravé tak na nakup veSkerého zbozi plati 10% sleva pro drzitele karet ISIC, IYTC a ITIC
(DOBROVSKY s.1.0., 2001-2019j).

Narok na 10% slevu maji klienty Raiffeisenbanky, pokud jsou ¢leni PREMIUM RB CLUBU
nebo VIP PREMINUM RB CLUBU a pokud nakup zaplati kartou s timto ozna¢enim.
(DOBROVSKY s.r.0., 2001-2019j).

Po ptedlozeni karty Carte dostane kupujici slevu ve vysi 10 % nejen ve vSech pobockach

knihkupectvi, ale i na e-shopu (DOBROVSKY s.r.0., 2001-2019j).

Ruzné slevy také zakaznik ziska diky vérnostnimu programu Lyoness, do kterého je spole¢nost
DOBROVSKY s.r.0. zapojena (DOBROVSKY s.r.0., 2001-2019j).
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Jak jiz bylo fec¢eno, existuji i slevy v e-shopu, diky kterym pii objednani z internetové stranky
bude uplatnéna sleva pohybuijici se okolo 10 % (DOBROVSKY s.r.0., 2001-2019j).

Krom¢ rabat, které jiz byly ptedstaveny, existuji i slevy béhem akénich dni, které Knihy
Dobrovsky potradaji. Napiiklad v obdobi od 5. listopadu do 11. listopadu 2018 probihala akce
s nazvem DESITKY TITULU SE SLEVOU 75 %. Jak uz nazev napovida, vybrané tituly byly
az se 75% slevou. Akce platila jak v prodejndch Knihy Dobrovsky, tak i na e-shopu
(DOBROVSKY s.r.0., 2001-2019K).

7.3 Komunikace

Marketingovy mix obsahuje i propaga¢ni ¢ast. V dne$ni dobé je z divodu zamény pojmu
propagace nahrazovana spiSe marketingovou komunikaci, pti¢emz souéasti komunika¢niho
mixu je reklama, podpora prodeje, piimy marketing, public relations a osobni prodej
(Svétlik J., 2005).

7.3.1 Reklama

Pro GispéSnou reklamu je zapotiebi ucinit Ctyti zakladni ukony, tedy stanoveni cile, rozhodovani
o rozpoctu, reklamni strategie a vyhodnoceni kampané. Smyslem reklamni strategie je mimo

jiné rozhodovani o médiich (Kotler P., 2007).

Spole¢nost DOBROVSKY s.r.o. ma pii tvorbé reklamniho programu na vybér z celé skaly
meédii. Kromé klasickych outdoorovych reklam jako jsou napiiklad billboardy u silnic, firma

vyuziva i Casopisy nebo noviny.

Jako ptiklad miize byt uvedena billboardova kampaii z roku 2018, kterou rozjela spole¢nost
DOBROVSKY s.r.o. ve spolupraci s marketingovou agenturou Foxvision s.r.0. Jednalo se
o predvanoéni reklamu, jeZ byla vedena napii¢ celou Ceskou republikou. Ukazka jedné varianty

billboardu je na obrazku 9 (Foxvison s.r.o., 2019).
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Obréazek 9: Billboardova kampaii spole¢nosti DOBROVSKY s.r.o.
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Pievzato: Foxvison s.r.o., 2019

Nejvice rozvijejicim médiem se stava internet a ve kolem néj spojené. DOBROVSKY s.r.o. si

je védom potencialu v tomto odvétvi, a proto ¢im dal tim vice sméfuje timto smérem.

Online reklamy, které spole¢nost pouziva, jsou reklamy zajist'ujici zvyraznéni ve vyhledavani.
Zpusob placeni takovéto reklamy je pay per click (PPC). Na trhu pusobi mnoho firem,
které nabizeji specializaci pfimo na tyto typy reklam nebo obecné na propagaci jako takovou.
Nejznaméjsi online sluzby v Cechach jsou Google Ads a Sklik, a pravé téch vyuziva
i DOBROVSKY s.r.0.

Kromé PPC reklam knihkupectvi pouziva i CPM reklamy, jejichz cena je za tisic zobrazeni,
¢i bannery, jez se nachazeji na webovych strankach pobliz okraje obrazovky a maji stalou

sazbu.

Svym registrovanym zakaznikm firma zasila e-maily, které maji charakter newsletteru. Klient
muze rovnéz dostat zpravu, kde ziska rizné slevové poukazky a dalsi vyhody. Relativni
novinka v direct mailech je posilani e-mailovych zprav obsahujici podékovani za nakup na
prodejnéch, pokud kupujici pedlozi karticku Klubu Knihy Dobrovsky (Dominik, 2019).

Pro spravné fungovani propagace na internetu je nejdilezitéjsi internetova stranka firmy,
na kterou budou reklamy odkazovat. V roce 2014 za¢ala firma DOBROVSKY s.r.o.
spolupracovat s programatorskou firmou RTsoft. Diky této kooperaci mohl byt spustén
v roce 2016 novy e-shop, ktery vyuziva moderni technologie zajist'ujici ptijemné nakupovani.
Ptiklady vyuZitych technologii jsou: PHP, Nette, MySQL, Elasticsearch, HTML5, CSS3

a dalsi (RTsoft s.r.o., 2017).
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S webovymi stranky je Uzce spjaty blog, ktery firma provozuje. Na ném se nachazi nejen

informace o ruznych akci, jako jsou autogramiady, ale zaroven zde kazdym tydnem piibude

recenze na knihu od nékterého z knihkupci &i redaktora (DOBROVSKY s.r.0., 2001-2019m).

Na informa¢nim kanalu Facebook ma firma zaloZeny et s ndazvem KNIHY DOBROVSKY,
pticemz pocet fanouski prevysuje 100 000. Diky tomuto profilu mtze spolecnost velice snadno
Ctenafe informovat o nadchézejicich akcich ¢i kniznich novinkach. Dal§i vyhodou této
platformy je chatové okénko, které se uzivatelim objevi, jakmile se dostanou na profil

knihkupectvi. Zde mizou fesit ptipadné potize a nesrovnalosti (Facebook, 2019).

Kromé hlavni stranky KNIHY DOBROVSKY jsou na Facebooku i dal§i mensi profily
spole¢nosti. Kazdy profil odpovida jednomu obchodu a jsou zde aktualizovany piispévky

pfesné na miru prodejny (Facebook, 2019).

Stale vzriistajici socidlni siti se stava Instagram. I na ném ma spolecnost svij ucet.
S uzivatelskym jménem ,.knihydobrovsky* uz na svém profilu ptidali pifes 1 200 prispévku
a nasbirali pfes 35 000 sledujicich, coz spole¢nost fadi na prvni misto ve velikost firemnich
profilii na Instagramu v oblasti knih. Tento komunika¢ni kanal v nedavné dobé umoznil sdilet
tzv. Instastory. Diky tomuto obsahu, ktery je na profil nahran pouze na 24 hodin,
ma knihkupectvi jesté lepsi moznost zacilit na spravnou skupinu zakazniku. Rovnéz je tomu
se sloganem ,#KnihyDobrovsky“, ktery firma vyuzivd a ktery obsahuje klicova slova,
diky nimz uzivatel na Intagramu uvidi vSechny ptispévky s timto oznacenim. Tato moznost

sdileni informaci ma opét pozitivni vliv na reklamu spole¢nosti (Instagram, 2019).

V neposledni fadé ma firma zalozeny kanal Knihy Dobrovsky na siti Youtube. S celkovym
poctem okolo 680 videi nasbirala od roku 2012 ptes 5 000 odbératelti a vice nez 13 300 000
zhlednuti na svych videich (Youtube, 2019).

Na strankach Youtube zakaznik najde videa obsahujici nejen recenze knih, ale i rozhovory
s autory, rizné soutéze nebo porady o literarnich novinkéach. Jeden z takovychto poradi

se nazyva Knizni tip a vydava se minimaln¢ jednou do mésice (Youtube, 2019).

Nejdulezitéjsimi videi se pak stavaji trailery a teasery na knizni novinky. Ty jsou totiz

poté pouzity coby reklamy v ostatnich videich na siti (Youtube, 2019).

7.3.2 Podpora prodeje
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Pro spotiebitelskou podporu spoleénost DOBROVSKY s.r.o. zavedla sviij Klub Knihy
Dobrovsky. Diky tomuto vérnostnimu programu muze zakaznik sbirat body za nakoupené
zbozi, a nasledné tyto body ptevést na slevové kupony. Dalsi aplikace ¢i vérnostni programy
zajist'ujici slevu kupujicimu jsou Sphere, ISIC, PREMIUM RB CLUB, Carte a Lyoness
(DOBROVSKY s.r.0., 2001-2019j).

Akce na prodejndch a v e-shopech neprobihaji pouze na knizni sortiment. Napiiklad
od 1. do 31. biezna 2019 plati polovi¢ni cena na vSechny puzzle od spole¢nosti Dino. V dalsi
akci ma moznost zakaznik se od 3. do 31. bfezna 2019 zucastnit soutéze 0 darkové poukazy
V hodnoté 5 000 korun. Tato akce je zdarovenn pozvankou na oslavy otevieni nového
knihkupectvi v OC Arkady Pankrac. Moznost ziskat knizky v hodnoté 5 000 korun bude mit
kazdy kupujici, ktery nakoupi v dobé trvani soutéze v tomto knihkupectvi s klubovou kartickou
(DOBROVSKY s.r.0., 2001-2019n).

Nejnovéjsi akci, ktera plati na vS§ech prodejnach, vznikla diky sponzoringu 21. ro¢niku festivalu
dokumentérnich filmi o lidskych pravech s ndzvem Jeden svét. Zakaznik po piedlozeni
vstupenky na tento festival obdrZi slevu 15 % na zboZi neobsahujici u¢ebnice, darkové poukazy,

e-shopové objednavky a jiz zlevnéné zbozi (DOBROVSKY s.r.0., 2001-2019n).

V nékterych pobockach je nabizené i zvyhodnéné baleni knih patiici do jedné série. Takovéto
vyhodné baleni ovSem neni rozhodnuti knihkupectvi, nybrz samotného nakladatelstvi
a spole¢nost tedy knihy prodava jako produkt, ktery se nijak neli§Si od ostatnich
(DOBROVSKY s.r.0., 2001-2019).

Kupujici maji rovnéz pii navstévé knihkupectvi moznost, vzit si letacek, ktery obsahuje
informace o ocekavaném dile a jeho ukazku. Takovéto vzorky nejsou piili§ Casté a spolecnost

je vyuziva pouze v ptipadé, pokud se piedpoklada, Ze knizni novinka bude mit velky ohlas.

Co se tyce reklamnich predméti, diive firma vyuZzivala pouze igelitové sacky se svym logem,
které piikladala k nakupu jako darek. To se ale zménilo vlivem Evropské unie, ktera sacky
nakéazala prodavat, nikoliv darovat. Proto se v dneS$ni dobé& na prodejndch nachazi pouze
reklamni predméty firmy ALBI Ceska republika a.s., se kterou DOBROVSKY s.r.o.

spolupracuje, a to ve form¢ kapesnich kalendaia (Dominik, 2019).

7.3.3 Ptimy marketing
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Nastroje pfimého marketingu, které firma vyuziva jsou e-mailove zpravy, telefonické

rozhovory a webove stranky.

Prostfednictvim e-mailt se posilaji nejen tzv. newslettery, ale také pod€kovani za nakup,
jakmile kupujici predlozi karti¢ku Klubu Knihy Dobrovsky. Jelikoz body, které zakaznik stiada
na svém uctu v Klubu maji jen uréitou dobu trvanlivosti, spole¢nost zaslanim e-mailu informuje
klienta o vyprSeni jejich platnosti. Pokud ma zékaznik potfebu kontaktovat spole¢nost
Z jakéhokoliv ~ davodu, existuje e-mailova adresa poradime@knihydobrovsky.cz
(DOBROVSKY s.r.0., 2001-20190).

Kdyz si kupujici zvoli pies internetové stranky odbér zbozi v jedné z pobocek, pomoci telefonu
je dana prodejna schopna kontaktovat zakaznika, Ze je balicek piipraven k vyzvednuti.
V ptipadé, ze existuje uréita nesrovnalost v objednavce ¢i jeji zména, na telefonnim cCisle
uvedeném na webovych strankach funguje od pondéli do patku operator. Stejné tak tomu je

i pro reklamace (DOBROVSKY s.r.0., 2001-20190).

E-shop podniku se nachazi na adrese www.knihydobrovsky.cz a je spravovan firmou RTsoft.
Prostiedi stranky je velice ptijemné a obsahuje uklidiiujici zelené barvy, které doprovazi cely
web. Vyhodou je jeho responzivni design, tedy schopnost stranky se zobrazit i pro mobilni
zatizeni nebo tablety. Pro pocitacova zafizeni dostava podle nastroje PageSpeed Insights skore
rychlosti 54, web je tedy primérny. Podle serveru seo-servis.cz vySla SEO analyza
s hodnocenim 80 % (Google Developers, n.d.; Vas Hosting s.r.0., 2005-2019).

7.3.4 Public relations

Styk s vetejnosti je ukol nejen pro marketingového teditele, ale také pro toho obchodniho.
Stépan Havranek, ktery zastava pozici hlavy obchodniho useku, se objevuje v nékterych

rozhovorech s novinami a dal§imi médii.

Adam Pycha, jakozto feditel oddéleni marketingu a E-commerce v Knihy Dobrovsky,
ma zodpovédnost za v§echny marketingové kampané na internetu i mimo né&j. V ptipadé PR
aktivit je tomu stejn¢ tak. Kromé tizeni marketingového tymu stejné tak vede oddéleni
zakaznické podpory. V neposledni tadé ziskava nové spoluprace s vyznamnymi partnery
nebo udrzuje staré (Linkedin, 2018).
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Spole¢nost DOBROVSKY s.r.o. se angazuje v nemalém poétu kulturnich a spoleéenskych
akci. Kromé jiz zminéného festivalu Jeden svét, kde zakaznici ziskali slevové poukazy za
ptredlozeni vstupenek, se vzdy minimalné jednou mési¢né kona akce s ndzvem Dobry rozhovor.
Kazdy takovyto rozhovor se kona v knizni kavarné Knihy Dobrovsky na Véaclavském namésti.
Ctenafi maji moznost nejen prihlizet a poslouchat riizné debaty, ale donést si autorovu knihu
¢i si ji zde zakoupit, a nasledné nechat podepsat. Poradatelem této akce je hlavni mésto Praha,
jehoz projekt sndzvem Praha mésto literatury nyni sdruzuje pies 30 partneri

(Hlavni mésto Praha, 2010).

V roce 2016 podporovalo knihkupectvi Knihy Dobrovsky i informac¢ni kampain Kniha ti slusi,
jez poradal Svaz ceskych knihkupcti a nakladateld. Akce se konala v kavarné Knihy Dobrovsky
na Vaclavském namésti. Byl tak oslaven svétovy den knih a autorskych prav a vytézek
poputoval na konta Svétlusky, Nadacniho fondu Ceského rozhlasu a Nadace Leontinka
(MAFRA as., 2019).

7.3.5 Osobni prodej

V kazdé ze 32 prodejen po celé Ceské republice je zaméstnan persondl, ktery je peclivé
vySkolen tak, aby odborné¢ pomohl v§em svym zakaznikiim. Zaroven maji vSichni pracovnici
urCené své oddéleni, o které se musi starat, a u kterého musi v prabéhu smény pobyvat,

aby obsadili celou plochu obchodu.

Pokud mé zaméstnanec za kol pracovat mimo kasu, mé také povinnost ptat se pfichozich
zakazniki, jestli nepotiebuji s né¢im pomoct nebo poradit. Veskery styk s kupujicim ma byt

s milym a pfijemnym vystupovanim, aby se poté klient chtél vracet ¢i dal dobré reference.

Jesté pred tim nez se personal zaucuje do provozu, musi si zapamatovat postup, jak jednat

se zakaznikem. Zjednodusené jednotlivé kroky jsou vypséany zde:

1. Navazani ocniho kontaktu se zdkaznikem, ismév a pozdraveni.

2. Pokud zakaznik hleda knihu v mém oddé€leni, vénuji se mu osobné. Pokud hledd knihu
z oddéleni neékterého z kolegil, informuji ho, kde se oddéleni nachézi.

3. Obsluha zdkaznika je vzdy dulezit&jsi, nez jakakoliv jind Cinnost, kterou délam
na prodejné.

4. Pokud je zakaznik s néfim nespokojen, délam vSe pro to, aby prodejnu opustil

S pozitivnim prozitkem.
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5. Jsem knihkupec, ne prodava¢. Neproddvdm jen knihu, ale snazim se i aktivné poradit
¢i dokonce fici svlij nazor.
6. Nikdy neodpovim ,,Neni zac.” Vzdy pouze ,,Také d¢kuji,* nebo ,,Dékujeme.*

7. Zepté-li se zakaznik na slevu, vzdy mu ji poskytneme. (Dominik, 2019)
7.4 Distribuce

Knihkupectvi Knihy Dobrovsky slouzi jako mezi¢lanek mezi nakladatelstvimi, vydavatelstvimi

a zakaznikem. Diky této tezi by se dalo fici, Ze se jedna o neptimy prodej s mezi¢lankem.

Z velké ¢asti byl diivéjsim dodavatelem knih do knihkupectvi Knihy Dobrovsky nakladatelstvi
Omega, které spada pod spoleénost DOBROVSKY s.r.0. To se ale zménilo koncem roku 2018,
kdy vznikl soubor nakladatelstvi Nase nakladatelstvi, kde se jiz zminéna Omega také nachazi.
Protoze produkty jsou distribuovany pravé z dcetiné spole¢nosti, v tomto konkrétnim piipadé

se jedna o prodej ptimy.

Zakaznik ma n¢kolik moznosti, jak zbozi ziskat. Bud’ si ho rovnou zakoupi na prodejné,
nebo si ho mize objednat prostiednictvim e-shopu ¢&i telefonni linky (DOBROVSKY s.r.0.,
2001-2019c).

Pokud si vybere osobni koupi na pobocce nebo osobni odbér po objednani pies web nebo
telefon, kromé klasické hotovostni platby ¢&i platby platebni kartou, mize zaplatit zboZi
i pomoci voucheru z vérnostniho programu Svét odmén. Rovnéz funguji i poukazky Sodexo
a karta Multipass Card, pficemz typy papirovych poukazek jsou néasledujici: Flexi Pass, Relax
Pass, Assistance Pass, Bonus Pass a Darkovy Pass. Na cely sortiment véetné darkovych
poukazii jsou také uplatnitelné poukazy UNISEK, UNISEK+, CADHOC, Gallery Beta
Poukazky. Kartou Benefit Plus je sice mozné platit na vSech kamennych prodejnach,

ovsem uplatit ji Ize pouze na ti§téné knihy (DOBROVSKY s.r.0., 2001-2019p).

Jakmile by cht¢l zakaznik dorucit zbozi domd, musi Si vybrat zptsob platby na e-shopu. Platby
platebni kartou, bankovnim pievodem nebo v ramci zaméstnaneckych benefiti Benefit Plus
mohou byt placeny okamzité pies internetovou stranku. Sluzba Twisto umoziuje uhradit
nakupy az za 14 dni pomoci faktury. Posledni moznosti jsou Klasickd dobirka a faktura
(DOBROVSKY s.r.0., 2001-2019p).
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Po objednani balicku je zbozi pfipraveno k vyzvednuti do 24 hodin v pfipadé¢ osobniho
vyzvednuti na prodejné. Upozornéni, Ze je vSe ptipraveno, dostane zdkaznik pomoci SMS,
e-mailu nebo telefonniho hovoru. Kromé knihkupectvi Knihy Dobrovsky mize byt zbozi
objednano i na partnerské prodejné — BETA Dobrovsky. Ackoliv na téchto prodejnach
nefunguje vérnostni program Klubu Knihy Dobrovsky, vSechny ostatni charakteristiky jsou
shodné s prodejnami spoleénosti DOBROVSKY s.r.o. (DOBROVSKY s.r.0., 2001-2019¢).

Objednavky domt firma dorucuje do 3. pracovniho dne od objednani, pti¢emz vse pecliveé
zabali a posle postou nebo PPL. Balik Do ruky od Ceské posty stoji 84 korun a jeho rozvoz
probiha mezi 8. a 16. hodinou pracovniho dne. Tak jako osobni odbér je 1 doruceni baliku
ohlaseno SMS zpravou. Pokud zékaznikovi nevyhovuje doruceni ptimo domi, mutize si nechat
poslat zboZi i prostfednictvim sluzby Balik Na postu od Ceské posty. Postovné za dorudeni stoji
79 korun a na vybrané poité bude balicek ulozeny po dobu 7 dni (DOBROVSKY s.r.0.,
2001-2019c).

Posledni moznosti doruceni je prostfednictvim PPL piepravni sluzby. Cena této dopravy je
95 korun a rozvoz probiha mezi 8. a 18. hodinou pracovniho dne. Ac¢koliv neni moznost ulozeni
zbozi na posté, pii neuspésném dodan se muze klient domluvit s fidicem o zmén¢€ Casu a mista

predani (DOBROVSKY s.r.0., 2001-2019c).
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8 Marketingovy vyzkum

Cilem marketingového vyzkumu bylo nejen zjistit povédomi zakazniki a potencidlnich
zdkaznik o spoleénosti DOBROVSKY s.r.o., resp. knihkupectvi Knihy Dobrovsky, ale také

ptipadné zjistit divody, pro¢ respondenti rad€ji nakupuji u konkurenénich knihkupectvi.

Vysledky z dotaznikového Setfeni slouzi mimo jiné jako podklady k vypracovani SWOT

analyzy a navrht na zlepSeni firmy.

Vyzkumu se zucastnilo celkem 94 respondenttl, ptiCemz dotaznik byl rozeslan prostiednictvim

online formulaie Google.
8.1 Struktura dotazniku

Dotaznik v plném znéni se nachazi v priloze A. Po sérii osobnich a demografickych otazek,
jako je pohlavi, vék a nejvyssi dosazené vzdélani nésledovala otazka, zda respondent zna
spole¢nost DOBROVSKY s.r.0., respektive knihkupectvi Knihy Dobrovsky. Pokud respondent
odpovédél kladne, byl mu umoznén pfistup do dalsi sekce dotazniku. Jestlize odpovédél

zéporng&, dotaznik byl ukoncen.

V nasledujici sekci znéla prvni otazka: ,,Kde nejcastéji kupujte knizky?* Dotazujici mél
na vybér z nékolika pfedem vybranych odpovédi, nebo mohl dopsat svou variantu. Maximalné

vSak mél moznost zadat tii odpovédi.

Dalsi dvé otazky se tykaly vnimani respondenta v oblasti cen knihkupectvi a Sife nabizeného

sortimentu. V obou piipadech mohl dotazujici odpoveédét pomoci 5 stupniové skaly.

Nasledujici otazka byla zaméfend na vnimani reklam knihkupectvi. Pokud si respondent

na reklamu vzpominal, m¢l vypsat, kde se reklama nachazela.

V dotazniku byly také polozeny otazky, zda ma respondent kartu Klubu Knihy Dobrovsky

nebo zda mél n€kdy v minulosti problém s vracenim zbozi.

V kone¢né fazi dotazniku se vyskytovala série otazek na téma magazin DOBRO.DRUH.

Jednalo se o otazky, zda o takovémto produktu respondent vi, a pokud ano, zda ho také vyuziva.
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8.2 Realizace vyzkumu a interpretace vysledki

Jak jiz bylo feceno, dotaznikového Setfeni se zucastnilo 94 respondentl, z toho 45 muzi
a 49 Zen. Nejvice dotazujicich se nachazelo ve vékové kategorii od 21 do 30 let. Celkové tedy
24 0sob, ztoho 10 muzi a 14 Zen. Druhym veékovym rozdélenim s nejvy$sim poctem
respondentti bylo 51 a vice let, kde soucet 11 muzi a 9 Zen daval dohromady 20 dotazujici
v této kategorii. Interval od 15 do 20 let obsahoval 19 respondentt, skupina mezi 41 a 50 lety

16 ucastniku dotazniku a celkem 15 dotazujicich vyplnilo vék od 31 do 40 let.

Nejvyssi pocet respondentit dosahovalo vzdélani stiedni Skola s maturitou (30 %) nésledovala
vysoka Skola (26 %), zakladni Skola (23 %), stfedni Skola bez maturity (9 %), stfedni Skola

s vyu¢nim listem (9 %) a vyssi odborna skola (4 %).

Na 1. otazku, zda dotazujici zna spole¢nost DOBROVSKY s.r.o., resp. knihkupectvi
Knihy Dobrovsky, odpovédélo celkem 8 lidi zaporn€. Ostatnim bylo umoznéno pokracovat

v dotazniku dale.

Jako druhou otazku (viz graf 2) si respondenti vybrali, Ze nejcastéji nakupuji v knihkupectvi
Knihy Dobrovsky s celkovym poctem 45 hlast. Dale nasledovali Levné Knihy s 39 hlasy
a knihkupectvi Luxor s 31 hlasy. Kromé& uvedenych knihkupectvi dotazujici také dopsali
do kolonky ,,Jiné* naptiklad server ENbook.cz, Dobré knihy nebo Knihcentrum.

Graf 2: Rozd¢leni knihkupectvi podle toho, kde respondenti nejcastéji nakupuji
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki dotaznikového Setieni, 2019
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Pro blizsi urceni cilového zédkaznika byly vybrani respondenti z otdzky Cislo 2, ktefi odpovedéli,
7e nejastéji nakupuji v Knihy Dobrovsky. V grafu ¢. 3 a 4 je viditelné, Ze nejcastéji podle
pruzkumu nakupuji v Knihy Dobrovsky Zeny, které maji nejvyssi dosazené vzdélani vysokou

Skolu.

Graf 3: Respondenti, ktefi nakupuji v Knihy Dobrovsky, rozdéleni podle pohlavi

MuZ [1Zena

45%

55%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki dotaznikového Setieni, 2019

Graf 4: Respondenti, ktefi nakupuji v Knihy Dobrovsky, rozdéleni podle vzdélani

Zakladni skola Stredni Skola bez maturity Stredni $kola s vyucnim listem
Stredni Skola s maturitou @ Vyssi odborna skola Vysoka Skola
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki dotaznikového Setieni, 2019
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Odpovédi ve tieti otazce (viz graf 5) potvrdily o¢ekavani. Celkem 63 lidi si mysli, Ze ceny
v Knihy Dobrovsky jsou pfiméfené. 17 respondenti odpovédélo, ze ceny jsou vyssiho
charakteru, nikoliv ale pfili§ vysoké, pii¢emz 5 osob je velice nespokojeno s cenou. Vnimaji

ji totiz tako pfili§ vysokou. Na druhou stranu minimum lidi vnima cenu jako nizkou.

Graf 5: Vnimaneé ceny v knihkupectvi Knihy Dobrovsky podle respondenti
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki dotaznikového Setieni, 2019

Po otazce na téma ceny byl ve 4. otazce respondent dotdzan na nazor ohledné sortimentu.
V grafu ¢. 6 je viditelné, ze celkem 69 dotazujicich je se sortimentem spokojeno. 16 osob
odpovédélo ,,Nevim* a 3 vyjadtili mensi nespokojenost s nabidkou. Pozitivné vyslo zjisténi,

ze nikdo nebyl extrémné nespokojen.

Graf 6: Odpovédi respondentt, zda jim vyhovuje $ife sortimentu
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki dotaznikového Setieni, 2019
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V nasledujici otazce, zda respondent n€kdy zaregistroval reklamu na knihkupectvi
Knihy Dobrovsky, a kde se nachazela, bylo zjisténo, Zze celkem 43 osob ji zaregistrovalo
a 45 nikoliv. Po dal§im zpracovani dat vyslo najevo, ze nejuc¢innéj§im médiem jsou s ptehledem
socidlni sité. Pravé tuto odpoveéd’ zvolilo celkem 32 lidi, pfi¢emz u nékterych odpovédi bylo
dale specifikovano, ze 4 osoby reklamu zahlédly na Facebooku. Se stejnym poctem
respondentl vedla i socialni sit’ Youtube. Dale 1 osoba odpovédéla Instagram a stejné tak

1 zaregistrovala e-mailové zpravy.

Jako dalsi odpovédi respondenti uvedli billboardy, televize, letdky i Casopisy, ovSem oproti

socialnim sitim, byl pocet odpovédi zanedbatelny.

Dalsi dva dotazy se tykaly klubové karticky Klubu Knihy Dobrovsky. 15 dotazujicich
o klubové karti¢ce vi a rovnéz ji i vlastni. Oproti tomu 73 osob tuto karticku zfizenou nemaji.
Z dalsiho zkoumani vysSel graf ¢. 7. Na tomto grafu je viditelné, ze nejcastéji lidé odpovidali
jako duivody neztizeni, ze bud’ v knihkupectvi nenakupuji viibec, nebo naopak obecné
nenakupuji knihy ¢asto. Velky procentni podil mély také odpovédi, kde respondent vysvétloval,
ze mu kartiCka nebyla nabidnuta, nebo o ni vitbec nevi. Dohromady 18 osob o kartu bud’ vitbec

nestoji, nebo si mysli, Ze ji nepotiebuje.

Graf 7: Divody nevyuziti karty Klubu Knihy Dobrovsky
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledka dotaznikového Setieni, 2019

V dalsi sekci se nachazela otdzka na téma vratek. Pozitivné vySlo najevo, Ze ani jeden

respondent nikdy zbozi knihkupectvi Knihy Dobrovsky nevracel.

54



Ve findlni casti dotazniku byla dotazujicim kladena otazka, zda znaji magazin
DOBRO.DRUH, ktery knihkupectvi ctvrtletné vydava. Z celkového poctu 94 respondentti

pouze 8 z nich odpovédelo kladné, pficemz z této skupiny jen 5 osob magazin vyuziva.

Jako diivody nevyuziti magazinu dotazujici uvedli naptiklad, ze rad¢ji vybiraji knihy dle vlastni

potieby, nebo novinky vyhleddvaji spiSe na internetu nebo socidlnich sitich.

Do ptipominek a nazort bylo vétSinové vypsano, Ze jsou respondenti spokojeni jak s kvalitou,

tak i s $ifkou sortimentu.
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9 PEST analyza

PEST analyza je velice uzite¢na v otazce analyzy makroprostiedi. Jak jiz bylo v teoretické ¢asti
zminéno, zkratka PEST vsobé skryva rozdéleni okoli podniku, jejichz témata jsou
politicko-pravni, ekonomicka, socialné-kulturni a technologickd. Se shodnymi nazvy bude

jednotlivych podkapitolach nastinéno vnéjsi prostredi podniku.
9.1 Politicko-pravni prostiredi

Prvni ¢asti PEST analyzy je kombinace politického a pravniho prostfedi. Spole¢nost
DOBROVSKY s.r.o. jako kazda fyzicka i pravnicky osoba musi dodrzovat riizna zakonna
opatfeni. V prvni fadé se jednd o zakon o obchodnich spole¢nostech a druzstvech, jindy take
nazyvan jako zakon o obchodnich korporacich. Platnost tohoto zakona je od 22. biezna 2012,
pficemz jeho Gc¢innost zacala az od 1. ledna 2014. Pro spolecnost s ru¢enim omezenym je

vénovana ¢ast prvni hlava IV (AION CS, s.r.o., 2010-2019a).

V tomto ustanoveni je jasné vydefinovano, ze zalozeni obchodni korporace vyjde v platnost
po sepsani a podepsani spoleCenské smlouvy. Pro zalozeni spole¢nosti je dilezity vklad,
ktery je zde také charakterizovan spole¢né s jeho spravcem, a pro spolecnost s rucenim
omezenym je minimalné ve vysi 1 koruny. Ze zakona je také mozné vycist, ze v piipadé vkladu
vV podobé nemovitosti je vkladatel nucen piedat spravci vkladii nejen nemovitou véc, ale také
pisemné prohlaseni s Gfedné ovéfenym podpisem o vneseni nemovité véci (AION CS, s.r.o.,

2010-2019a).

Zakon 90/2012 Sb. mimo jiné fesi problematiku zékladniho kapitalu a podilu, ktery se tyka
nikoliv jen podilu na zisku, ale také na likvida¢nim zistatku, nebo omezeni vyplaty zisku nebo
jinych vlastnich zdroji (AION CS, s.r.0., 2010-2019a).

Pro s.r.o. ze zdkona vyplyvad vyhoda oproti OSVC v podob& ruéeni pouze majetkem
spole¢nosti. Pokud se tedy spolecnost n¢jakym zptisobem zadluzi, spole¢nici dluzi maximalné
spole¢né svym soukromym majetek do vyse, v jaké nesplnili vkladové povinnosti. V otazce
prestize je
pro dodavatele a take zakazniky mnohem leps$i pusobit na trhu jako pravnicka osoba nez jako
fyzicka (AION CS, s.r.0., 2010-2019a).
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Naopak automatickd datova schranka, ¢i velkd administrativni zatéz je pro spolecnost urcita
nevyhoda. A v pfipadé, Zze ve firmé pisobi vicero spoleéniku, mize veést neshoda v ndzorech

vedeni podniku az k jeho zaniku.

Podle datiového systému v Ceské republice miizeme dané rozdélit na p¥imé a nep¥imé. U prvni
moznosti je platcem dané stejnd osoba jako poplatnikem, na rozdil od nepiimych dani,

kdy nelze jednozna¢né uréit dafiového poplatnika (Markova, 2019).

Pro spoleénost DOBROVSKY s.r.0. jsou dilezité ob& piimé diichodové dané. Sazba DPPO,
tedy dan¢ z pfijmt pravnickych osob, ¢ini od roku 2010 19 %. Takovyto vypocet dané
se pouziva pro samotnou pravnickou osobu. Naopak dan z piijmi fyzické osoby mé hranici
sazby na 15 % a jak jiz nazev napovida, plati pro vSechny fyzické osoby ve spolecnosti

(Markova, 2019).

Od roku 2016 vstoupil v platnost zakon ¢. 112/2016 Sb., tedy zakon o evidenci trZeb.
Z tohoto zakona vyplyvaji prava, povinnosti a postupy, které musi byt uplatnény pii evidenci
trzeb. Mimo jiné se jedna o povinnosti poplatnika informovat zdkaznika o uskute¢néni evidence

trzeb a spravce dané naopak poskytovat poplatnikovi informace, které se nachazi na technickém
zatizeni (AION CS, s.r.0., 2010-2019b).

Od roku 2018 je také u¢inny velice diskutovany soubor pravidel s nd&zvem GDPR (General Data
Protection Regulation), ktery v Cesku nahrazuje soudasny zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané
osobnich udaji. GDPR se dotyka kazdého a je namifen na firmy, instituce i jednotlivce,
kteti zachdzeji s osobnimi udaji (napf. zaméstnanci, zdkaznici nebo dodavatelé). Cilem,
kvali kterému vySlo v platnost takovéto natfizeni, je ochrana digitdlnich prav obcanti EU

(GDPR.cz, n.d.).
9.2 Ekonomickeé prostiedi

V ekonomickém prostiedi ma vliv na spole¢nost DOBROVSKY s.r.o. také mira inflace.
S vyssi inflaci maji zékaznici tendenci méné utracet své penize. Meziro¢ni inflace v procentech
se nachazi v obrazku ¢. 10. Primérna cenova hladina za poslednich 12 mésict proti praméru
12 ptedchozich mésict stoupla o 2,2 %. PfiCemz primérnd rocni mira inflace je 2,1 %. Pro
porovnani pfirGistku indexu spotiebitelskych cen k predchozimu mésici je mira inflace 1 %.

V ptipad¢é meziro¢ni inflace je mira inflace ke stejnému mésici predchoziho roku 2,5 %.
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Obrazek 10: Mési¢ni vyvoj meziro¢niho indexu spotiebitelskych cen
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Pievzato: Cesky statisticky ufad, 2019

Ackoliv od poloviny roku 2018 nezaméstnanost v Ceské republice mirné stoupla, stale
se jednd o jedno z nejnizSich mir nezaméstnanosti v EU. V Unoru 2019 nezaméstnanost
v procentech ¢inila 3,2 %. Bez prace bylo celkové 241 417 lidi, pticemz pocet volnych mist

vzrostl na 333 111 (Kurzy.cz, 2000-2019a).
Samotna Evropska unie méla v srpnu 2018 miru nezaméstnanosti 6,8 % (Eurostat, n.d.).

Tak jako inflace a nezamé&stnanost ma i vyvoj hrubého doméaciho produktu (HDP) v CR
uréity vliv na vyvoj spoleénosti DOBROVSKY s.r.o. V roce 2018 se ¢eské ekonomice velmi
datilo, jelikoz HDP vzrostlo pravé o 3 %. Ve 4. kvartdlu roku 2018 se HDP navysilo
mezictvrtletné o 1 % a meziro¢né o 2,9 %. Podle serveru kurzy.cz toto navyseni bylo zptisobeno
domaéci poptavkou a zvlasté pak tvorba hrubého fixniho kapitdlu a vydaje na kone¢nou spotiebu

domacnosti (Kurzy.cz, 2000-2019b).

Celkové vykon ekonomiky stoupal v zavéru roku 2018, na rozdil od ptfedchozich Ctvrtleti
a v mezi¢tvrtletnim srovnani bylo takovéto tempo ristu hrubého doméciho produktu nejvyssi

za poslednich Sest kvartala (Kurzy.cz, 2000-2019b).
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V oblasti mzdy je dilezitd pro Knihy Dobrovsky minimalni mzda. Ta se od 1. ledna 2019
zvySuje dohromady o 1 150 korun. Timto tedy sazba minimélni mzdy dosahuje 13 350 korun

za mésic, resp. 79, 80 korun za hodinu (Ministerstvo prace a socialnich véci, n.d.).

Rovnéz primérnd mzda ve 4. ctvrtleti roku 2018 vzrostla o 6,9 %, realné o 4,7 %.
Primérné hrub4 mési¢ni nomindlni mzda je tedy na zacatku roku 2019 celkové 33 840 korun.
Oproti pfedchozimu ¢tvrtleti se na konci roku 2018 primérna mzda o€isténd od sezénnich vlivia

navysila o 1,5 % (Kurzy.cz, 2000-2019c).

Vice divéryhodnéjSim pro porovnani mzdy v republice je medidn mzdy, ktery zna¢i hodnotu,
kdy se v populaci nachazi 50 % hodnot pod a 50 % nad touto hranici. V sou¢asnosti median
mezd ¢ini 29 247 korun. Proti stejnému obdobi Vv pfedchozim roce vzrostl o 7,1 %,
pricemz v rozdéleni podle pohlavi plati, ze u muzl byla hodnota medianu 31 910 korun a u zen
26 490 korun. Také z vyzkumu vyplyva, ze 80 % zaméstnancii pobiralo mzdu ve mezi
14 475 korun a 54 320 korun (Kurzy.cz, 2000-2019c).

Na ptelomu roku 2019 doslo ke zménam u dani z pridané hodnoty (DPH). Pomérné dilezitou
zménou se stala Smérnice EU o DPH. Ackoliv se jednéa o zékon, ktery je soucasti daniového

balicku 2019, Financni sprava potvrdila, ze ho Ize vyuzit uz od 1. ledna 2019 (B&hounek, n.d.).
9.3 Socialné-kulturni prostiedi

Zadnd cinnost podniku nema negativni vliv na spolecnost, proto lze fici, Ze firma

DOBROVSKY s.r.0. ze socialniho hlediska zaujima neutralni postoj.

V obdobi, kdy dochazi ke zvySeni prodeji, Knihy Dobrovsky zaméstnavaji rovnéz kromé
stalych pracovnika i brigadniky na zakladé dohody o provedeni prace. Tito brigddnici poméahaji
pfi vyskladiiovani zbozi na prodejnu, =zaklddani knizek do regali na prodejné
nebo obecné pti uklidu prostor. Taktéz jako pracovnici na hlavni pracovni pomér maji za ukol

se ptat zakazniki, zda nepotiebuji s né¢im poradit (Dominik, 2019).

Vé&kova skupina brigadnikd je od 18 do 22 let, pfiCemz vétSina z nich jsou studenti na stfednich
nebo vysokych Skolach. Zaéleniovanim do pracovniho prostiedi takovéto kategorie lidi vede

k redlnému vnimani napIné préce, stejné jako K lepsimu rozvoji osobnosti (Dominik, 2019).

Ur¢ity vliv na Knihy Dobrovsky ma troveii vzdélani obyvatel CR. V pribéhu poslednich
deseti let doslo v této oblasti k velkym zménam. Naptiklad v roce 2017 bylo ve ve€kové skupiné
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15 az 74 let az 20 % lidi, ktefi dosahli na vysokoskolské vzdélani. Toto €islo je 0 7,9 % vyssi

nez pravé pred 10 lety (Cesky statisticky Gfad, 2018).

Na obrazku ¢islo 11 je vyobrazeny zména vzdélanostni struktury obyvatel vSech kraja za rok
2017.

Gabriela Strasilova z odboru statistiky trhu prace CSU konstatuje: ,,Nejvzdélangisi
obyvatelstvo Zije v Praze. Vysokoskolskym diplomem disponuje vic nez 38 % obyvatel
metropole. Jihomoravsky kraj ma 22,6 % vysokoskolakd. Naopak nejméné formalné vzdélané

7

obyvatelstvo maji kraje Karlovarsky a Ustecky.* (Cesky statisticky ufad, 2018).

Obréazek 11: Podil vysokoskolsky vzdélanych z celkového poctu osob ve véku 15 a vice let
(2017, v %)

Pievzato: Cesky statisticky tiad, 2018

V ptipad¢ starobniho diichodu doslo ke jistému navySeni. Pro porovnani se tyto zmény

promitnou na praktickych ptikladech.

V roce 2018 byl vyplacen diichod ve vysi 8 700 korun. Tato Castka se skladala ze zakladni
vyméry 2 700 K¢ a procentni vyméry 6 000 K¢. V roce 2019 se zakladni vyméra zvysila na
3 270 K¢ a procentni na 6 204 K¢. Celkové tedy diichod na poc¢atku roku 2019 dosahl hodnoty
9 474 korun. Meziro¢né tedy nabyl 0 8,9 % (Internet Info, s.r.o0., 1998-2019).
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V druhém ptikladu byl za rok 2018 dichod, ktery se skladal ze zakladni vyméry 2 700 K¢&
a procentni vyméry 14 300 K¢. Dohromady tedy starobni diichod byl 17 000 korun. O rok
pozdé&ji se zdkladni vyméra navysila na 3 270 K¢ a procentni vyméra na 14 786 K¢&. Celkové
se tak dichod navysil na 18 056, pfi¢emz meziro¢né to bylo 0 6,2 % vice (Internet Info, s.r.o.,
1998-2019).

Podle Ceského statistického ufadu probiha od roku 2013 u popula&niho vyvoje pouze rist.
V roce 2016 doslo k ptibytku obyvatel pfirozenou ménou, tak i zahrani¢nim st€éhovanim. Pocet
obyvatel Ceské republiky se tak navysil o 25 tisice a celkové tak na konci roku &inil
10 578,8 tisice. Zivé se narodilo 112 663 déti, coz je o 1,9 tisice vice nez v predchozim roce,

a zemielych bylo 107,8 tisice, o 3,4 tisice méné nez v roce 2015.
9.4 Technologicke prostiedi

Jak jiz bylo v kapitole 7.1 popsano, existuje fada kniznich vazeb, které se pouZzivaji jak pro
tvrde, tak i meékké zpracovani dél. Nejcastéjsi pro prvni variantu je vazba V8, tedy $ita,
a ,,falesna“ V8, tedy lepena vazba V2 do tvrdych desek. Pro m&kké vydani kromé $ité vazby
V4 a lepené V2 existuje jesté vazba V1, ktera je vhodna spiSe pro seSitové vydani, a spiralova

vazba, ktera mize byt vidéna pfevazné na kalendarich (H.R.G spol. s.r.o., 2019).

Velkou technologickou zménou se stalo zavedeni ¢teCky elektronickych knih na trh. Tento
produkt umoznil lep$i kompaktnost a mobilitu oproti klasickym papirovym verzim knih. Ctenéf
ma na vyber z nepieberného mnozstvi ctecek, které maji rizné parametry. Pro koupi takovéto
cteCky je dilezité znat typ displeje, velikost displeje, osviceni displeje, rozméry a vahu a dalsi

v v

1 ceny 6 400 K¢.

V oblasti technologie je mozné pozorovat rizné mensi projekty, které vedou ke zkvalitnéni
vyrobniho procesu. Evropskd Unie poskytuje spolufinancovani projekti v ramci operacniho
programu Podnikani a inovace pro konkurenceschopnost. Jedna se napiiklad o pofizeni novych
knihatskych linek a stroji pro zvySeni efektivity vyrobnich aktivit podniku. Také doslo
v minulosti k dotaci pro zavedeni unikatniho zpusobu ochrany tisku. Pfredmétem tohoto
projektu bylo potizeni nové vyrobni linky, ktera by umoziovala zavést zcela nové a unikatni
zpusoby ochrany tiskovin. Podle pfijemce by takovyto zptisob vyrobniho procesu byl spolu

s inova¢nim produktem jedine¢nym na trhu (Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2019a).
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Kromé& pfimé investice do technologie vyroby, vede ke zkvalitnéni nédsledného produktu
1 vzdélavani zaméstnanct vyroby. Proto Nakladatelstvi JOTA s.r.o0. zazédalo o ¢astku okolo
842 tisic K& pro realizaci vzdélavacich aktivit, které by povedly k navySeni kvalifikace

a odbornosti zamé&stnanct (Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2019b).
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10 Porteriv model péti sil

Porterovym modelem péti sil mizeme odhalit faktory mikroprosttedi podniku, které maji
obecné vliv na prodejni aktivity. Jak jiz bylo fe¢eno v teoretické ¢asti, tento model se sklada
z hrozeb potencidlnich konkurentt, rivality mezi soucasnymi konkurenty, hrozbou

substitu¢nich vyrobku a smluvni silou odbérateli a dodavatelt.
10.1 Hrozba potencialnich konkurenti

Pro zalozeni nové firmy neexistuje pfili§ vysoka bariéra. Pfi spravném vybéru typu spole¢nosti

nejsou zapotiebi vysoké administrativni naklady ani naklady na zakladni kapital.

Velkou vyhodou pro spole¢nost DOBROVSKY s.r.o. je rok jejiho zalozeni, tedy 2001. A¢koliv
se nejedna o firmu s dlouholetou tradici, na trhu pisobi dostate¢né dlouhou dobu, aby podnik
veédél, jak mé postupovat. Knihy Dobrovsky ziskavaji vsechny typy produkti od provéfenych

dodavateld, ktefi se za dobu existence spole¢nosti ukazali jako vyhovujici.

Se svymi zakazniky knihkupectvi udrzuje neustaly kontakt. Pro nové piichozi konkurenci
by tedy byla stézejni marketingova ¢ast, pfevazné co se propagace tyce. Bylo by nutné vymyslet
a zrealizovat marketingovou kampan, kterd by piedCila velmi dobfe zavedené projekty

spole¢nosti DOBROVSKY.

Ackoliv na zalozeni firmy by mohlo byt vynalozeno minimalné prostfedkli, na zavedeni
samotného obchodu s knihami je nutné dbét i na naklady spojené s provozem prodejny. S timto
maji souvislost hlavné naklady na pronajem. Pro dobré uvedeni na trh je totiz dulezité¢ mit
spravné umisténé prodejny ¢i vydejni mista, pficemz naklady na prondjem naptiklad

v obchodnich centrech jsou velmi vysoké.

10.2Rivalita mezi sou¢asnymi konkurenty

Konkurence pro spole¢nost DOBROVSKY s.r.o. pedstavuji viechny podniky zabyvajici se
prodejem knih, at’ uz skrz klasickou kamennou prodejnu, ¢i jen ptes internet. Nejvetsimi
konkurenty jsou knihkupectvi Luxor, Levné knihy, Kosmas nebo Kanzelsberger.

Z internetovych knihkupectvi jsou to naptiklad MegaKnihy.cz.
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Podle serveru Médiat, ktery v roce 2017 publikoval prizkum agentury Nielsen Admosphere,
si bez napovédy kamennou prodejnu Knihy Dobrovsky vybavilo celkem 34 % spotiebiteld,
nasledovano Levnymi Knihami s 25 % a Luxorem se 17 %. V ptipadé online knihkupectvi byl
Kosmas na prvnim misté se 14 %, nasledovano Knihy Dobrovsky (10 %) a Levné Knihy (9 %)
(News Media s.r.o., 2011-2019).

Obecné z pruzkumu vyplynulo, ze 38 % respondentti nakupuji v Levnych knihach, dale celkem
27 % v knihkupectvi Knihy Dobrovsky, a jako tfetim nejvyuzivanéj$im knihkupectvim bylo
Luxor s 15 % (News Media s.r.0., 2011-2019).

10.3Hrozba substitu¢nich vyrobku

Pro firmu DOBROVSKY s.r.0. existuje jista hrozba substituéniho vyrobku. U ni oviem zaleZi
predevsim na tom, k ¢emu si jednotlivi zdkaznici knihy a ostatni produkty kupuji. Naptiklad
u vzdélavaci a naucné literatury je mozné, ze si kupujici nakup knihy rozmysli a radéji navstivi
kurzy, které ho mohou obohatit stejné jako kniha. V piipadé spolecenskych a dalSich her,
které maji primarni ucel zabavu, jsou substituty ve vSech ¢innostech a produktech, které plni

stejné funkce prave jako hry. Piikladem mutize byt divani se na film nebo hrani na klavir.

Ackoliv hlavnim produktem spolecnosti je papirova kniha, firma se zajistila proti pfipadnym
ztratam ze substituéniho vyrobku e-knihy nebo audioknihy. Pro realnou hrozbu byly proto tyto

produkty zafazeny do sortimentu nabizeného zboZi i v knihkupectvi Knihy Dobrovsky.
10.4 Smluvni sila odbératelii

Pro Knihy Dobrovsky neni sila odbératelti natolik vysoka, aby si mohla dovolit vyjednavat
podminky. Jejimi hlavnimi zdkazniky jsou totiz kone¢ni spotiebitelé, proto nelze hovofit

o odbérateli jako meziclanku.
10.4.1Segmentace zakaznikl

Pro lepsi pfedstavu o cilovém zdkaznikovi je nutné urcit si rizné kategorie jako je pohlavi, vék,

dosazené vzdélani nebo velikost mista bydliste.

Z pruzkumu na webové strance Mediatr vySlo najevo, ze témét 80 % populace na internetu,

tedy osoby starSich 15 let, alespont nékdy nakupuji v kamenném nebo online knihkupectvi.
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Z toho dale vyplyva, Zze jsou jimi spise zeny (84 %) nez muzi (75 %) (News Media s.r.o.,
2011-2019).

Podle Nielsen Admosphere s rostoucim stupném vzdélani roste taktéz podil nakupujicich
v knihkupectvi. Toto tvrzeni nasledné potvrzuji faktem, ze 67 % zakaznikli ma bud’ zakladni
nebo stiedni vzdélani bez maturity. Na rozdil od vysokoSkolského vzdélani, které maji 93 %
zakaznikl (News Media s.r.o., 2011-2019).

Stejné jako se vzdélanim roste umérné i velikost mista bydli§té s procentualnim zastoupenim
zékazniki. Celkem 74 % kupujicich totiz bydli na vesnicich, oproti 95 %, ktefi obyvaji velka
mésta (News Media s.r.0., 2011-2019).

Z vyzkumu je tedy patrné, Ze cilovy zadkaznik pro knihkupectvi je Zena S vysokoskolskym
vzdé¢lanim, ktera bydli ve velkém mésté. Toto tvrzeni se také potvrdilo v dotaznikovém Setieni

uvedeném v kapitole 8.

10.5 Smluvni sila dodavatela

vvvvvv

Knihy Dobrovsky je soubor nakladatelstvich Nase nakladatelstvi, kde se mimo jiné nachazi

i Edice Knihy Omega, ktera je produkovéana dcefinou spoleénosti (DOBROVSKY s.r.0., 2018).

Ptiklady dalSich dodavateld, jsou naptiklad Albatros Media, FRAUS, Slovart, Grada, Portal,
Argo, CPress, XYZ. VétSina téchto znacek mé zakofenéné silné postaveni, proto i jejich

smluvni sila je obecné vysoka (DOBROVSKY s.r.0., 2001-2019).

V ptipadé dodavateli konkurenénich knihkupectvi se nakladatelstvi nijak extrémné nelisi.
To je dano jedinecnosti dila, tedy Ze publikované dilo vydava vét§inou jen jedno nakladatelstvi.
Proto v piipad¢ ztraty dilezitého dodavatele nastava po nedlouhé dobé propad knihkupectvi
(DOBROVSKY s.r.0., 2001-2019; NEOLUXOR s.r.0., 2019; Kanzelsberger, a.s., 2011).

65



11 SWOT analyza

Na zéakladé¢ pfedchozich analyz je mozné vyvodit tzv. SWOT analyzu. Ta se sklada z externi
a interni analyzy, pfi¢emz v interni ¢asti se nachazi silné a slabé stranky spoleénosti. V externi
analyze se zkoumaji pfileZitosti a hrozby. V tabulce ¢. 2 jsou vypsany veskeré ¢asti SWOT

analyzy pro spole¢nost DOBROVSKY s.r.o.

Tabulka 2: SWOT analyza spole¢nosti DOBROVSKY s.r.o.

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
S1) Davéryhodnost a tradice znacky
S2) Silna stabilita spole¢nosti W1) Vyssi ceny ve srovnani
S3) Spoluprace mezi jednotlivymi s konkurenci
pobockami W2) Nabor pracovnika vykonava
S4) Skoleni nové piijatych zaméstnancii | nevyskolena osoba
S5) Grafické zpracovani e-shopu W3) Nema mnoho kamennych prodejen
S6) Dobré vyuziti socialnich médii ke ve velkych obchodnich centrech
komunikaci se zdkaznikem W4) Nedostate¢na motivace pracovnikl

S7) Vyhody pro vérné zakazniky — Klub | W5) Spatna organizace webu
Knihy Dobrovsky

Prilezitosti (O) Hrozby (T)
O1) Rust dichodu
02) Rust ekonomiky T1) Ztrata dobrého jména podniku
03) Nizka nezaméstnanost T2) Vzristajici inflace
0O4) Ziskani loajalniho zaméstnance T3) Siln& konkurence s §ir$im
O5) Rust priimérné 1 minimalni mzdy sortimentem a nizSimi cenami

06) Riist irovné vzdélani
Zdroj: Vlastni zpracovani dle ptedchozich analyz

Ze SWOT analyzy je patrné, Ze pro spoleénost DOBROVSKY s.r.o. je nutné dbat
na silné strdnky spole¢nosti, zejména pak stabilni postaveni firmy a divéryhodnost znacky.
Dalsi silnou strankou je grafické zpracovani e-shopu, pies ktery firma prodava knihy
na internetu, nebo spravné vyuzivani komunika¢niho mixu. Naopak slabou strankou se stala
nedostate¢na motivace pracovniki, Spatna organizace webu a to, Ze nabor pracovnika vykonava

nevyskolend osoba.

Jako velkou prileZitost mize spole¢nost brat rist ekonomiky Ceské republiky, nizkou
nezaméstnanost a rust diichodti nebo urovné vzdélani. Oproti tomu nejvétsi hrozbou se stava

ztrata dobrého jména nebo silna konkurence.
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12 Navrhy na zlepSeni

Firma DOBROVSKY s.r.o. funguje na trhu jako podnikatelsky subjekt jiz nékolik let,
pficemz za tu dobu se ji podafilo vybudovat stabilni pozici na trhu. Moznosti pro zlepSeni
prodejni aktivity spole¢nosti jsou omezeny zejména finanénimi prostfedky podniku.
I ptes to jsou dale v této kapitole vypsany konkrétni navrhy na opatfeni. Jedna se o Skoleni

motivace pracovniku, vylepSeni e-shopu a personalni zajisténi.
12.1 Skoleni motivace pracovnikii

Pro vykon spolec¢nosti je velmi diilezitd pracovni motivace a angazovanost zaméstnancu.
Pokud firma zaostava v této oblasti, pro jeji budouci vyvoj miize mit tato nevédomost neblahé

nasledky.

Pro vedouci pracovniky je na vybér z nepieberného mnozstvi kurzd, skoleni ¢i seminait,
které¢ se zaméiuji na motivaci a vedeni pracovnikd. Tyto kurzy jsou az skoro zadouci pro osobni

rozvoj vedoucich zaméstnancii, ale také pro fungovani spolecnosti jako celku.

V nabidce jsou vétSinové jednodenni kurzy, kde se vedouci pracovnik dozvi o motivaci,
stimulaci 1 hodnoceni zaméstnancli. Rovnéz je zde vysvétleno, jak individualné ptistupovat
K riznym osobnostnim typim pracovnikd, jak chvalit nebo spravné kritizovat. Take je dulezité
védét zpiisob vytvareni zpétné vazby mezi zaméstnanci. Pro jednodenni $koleni plati primérna

sazba na jednoho pracovnika 4 200 korun (IVITERA a.s., 2019).

Vicedenni Skoleni se pohybuji v fadech desitek tisic korun. Tyto typy kurzl jsou vhodné spiSe
pro manazery obchodnich jednotek vzhledem K jejich finan¢ni naro¢nosti. Manazer se zde
dozvi kromé oblasti motivace také napiiklad, jak vybudovat autoritu, delegovat Ukoly
i zefektivnit praci s Casem. Konkrétni cena takovéhoto ¢tyfdenniho $koleni je v priméru

17 900 korun (IVITERA a.s., 2019).

Pokud by se firma rozhodla proskolit jednodennim kurzem vSechny své zaméstnance pracujici
na pozici vedouciho prodejny, kterych je 31, naklady by ¢inily 130 200 korun. Pro celkovy
pocet 11 manazerd obchodnich jednotek by naklady na proskoleni vicedennim kurzem vysly
na 196 900 korun. Celkové by tak firma DOBROVSKY zaplatila 327 100 korun.
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Tato investice je ovsem velmi vhodna pro dobry rozvoj spole¢nosti. Knihy Dobrovsky témito
Skolenimi totiz ziskaji moznost vice motivovat své pracovniky, a tim zvysit i jejich efektivitu

prace a spokojenost v podniku.

Dal8imi variantami pro zlepSeni vykonu pracovniki je pofadani akci pro stmeleni kolektivu

¢i efektivni interni komunikace.
12.2 VylepSeni e-shopu

Jako dalsi opatfeni je zde ndvrh na vylepSeni e-shopu. Ackoliv se jedna, jak z grafického
hlediska, tak i v pripadé piehlednosti, o velmi zdatilou webovou stranku, ma systém zasadni

chybu.

Pokud zakaznik nechce platit za poStovné, miiZze si zboZi objednat a osobné vyzvednout
na nekteré z prodejen. OvSem velkou nevyhodou se stava fakt, ze zbozi nelze na prodejnu

objednat, pokud jiz na prodejné neni naskladnéné.

V piipadé objednavky, kterd obsahuje vice produkti, tedy nastavéa situace, kdy naptiklad
polovina knih je na sklad€ vybrané prodejny a polovina nikoliv. Pokud se kupujicimu nevyplati
si objednat zbozi na nékterou z dalSich pobocek, a nasledné se tam i dopravit, je opravdu nucen

si navolit moznost doruceni prostfednictvim piepravni sluzby, a tim zaplatit nechtény poplatek.

Zavaznost problému potvrzuje fada negativnich odezev na internetovych strankach Heureka.
Kromé vySe zminéné zalezitosti je s timto i spojend moznost platby kartou online, ktera je

Vv ptipad€ osobniho odbéru klientovi odepiena (Heureka Shopping s.r.o., 2007-2019).

V dnesni dobé je web spravovan firmou RTsoft s.r.o., kterd se v pfipad€ stranek zamétuje
pievazné na moderni technologie a grafické zpracovani. Pro vyieseni problému s platbou kartou
online &i pfevodem na et tedy pro firmu DOBROVSKY s.r.o. plati, Ze je zapotiebi malé

mnozstvi finan¢nich prostiedkt nad rdmec standardniho vydaje za webovou stranku.

Pro vyfeSeni problému s objednanim zbozi na jednu prodejnu je nutné zajistit spravnou
logistiku firmy. Pro to existuji dvé varianty. Prvni moznosti je vyuziti sluzeb nékteré
z autodoprav. Primérna sazba po celé Ceské republice je 11 K& za 1 ujety kilometr,
pfiCemz plati, Ze pfi vysSich poctech kilometru se obvykle sazba snizuje. V tomto ptipadé tedy

zalezi na poCtu ujetych kilometrd navic, aby se zjistilo, o jakou ¢astku by se naklady navysily.
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Druhé varianta je koupé vlastnich dodavkovych vozl. Primérné jeden uZitkovy viiz stoji
510 000 K¢. Investice na ndkup minimalné 15 dodavkovych vozi, které by pokryly prodejny,
by tak ¢inila 7 650 000 K¢. K tomu je nutné ptipocist i ndklady na personalni zabezpeceni
Z hlediska tidi¢t. Primérnd hruba mési¢ni mzda fidi¢e je 25 393 K¢&. Jednorazové naklady
by tedy byly 8 030 895 K¢, pii¢emz nasledné mési¢ni vydaje firmy by se navysily
0 380 895 K¢ za mzdy tidi¢u a zhruba o 135 000 K¢ za pohonné hmoty (Profesia, 1997-2019).

Knihy Dobrovsky by timto opatfenim ziskaly nejen vyssi ptijmy, ale také by vyieSily fadu
negativnich recenzi, které se nachazeji na serveru Heureka. Pokud spole¢nost DOBROVSKY
uspokoji ty kupujici, ktefi kvali problému s e-shopem podnik hodnotili zaporné, mohou tim
dokonce ziskat onoho zdkaznika zpét. Klient vypozoruje, Ze jeho pozadavek byl splnén,

a tak je 1 mozné, ze by firmu mohl dale doporucit.
12.3 Personalni zajisténi

Nejvétsim rizikem pokud bude uchazele pfijimat neproskolena osoba je nevédomé najmuti
zaméstnance, ktery by byl pro spole¢nost vice zatézi nezli pfinosem. Timto se spole¢nost mize

dostat do kruhu, ktery by mohl znamenat aZ jeji zanik.

Pro tuto chvili je vybér z n¢kolika moznosti. Zaprvé je mozné proskolit pracovnika vedeni
kurzem ¢i Skolenim. Cena takovéhoto Skoleni se pohybuje okolo 4 000 korun za jeden den.
V piipad¢ dvoudenniho kurzu je castka od 8 000 korun. Dohromady by tedy
DOBROVSKY s.r.0. zaplatil ¢astku mezi 124 000 a 248 000 K&, pokud by cht&l proskolit
vSechny vedouci prodejny (IVITERA a.s., 2019).

Dalsi variantou je zaméstnat nové personalisty. Pracovnici z personalniho oddéleni by méli
za Ukol zajistit cely proces naboru ¢i urdit strategii, kterou dana pracovni pozice zahrnuje.
Pramérna hrubd mési¢ni mzda klasického personalisty se pohybuje okolo 30 000. K¢&.
Pro pokryti vS§ech pobocek by bylo nutné minimalné ¢tyt personalisti. Dohromady by tak
naklady stouply zhruba o 120 000 K¢ (Profesia, 1997-2019).

Rovnéz je mozné vyuzit sluzeb personalnich agentur pro predvybér zameéstnanct.
Takovato sluzba uSetii mnoho ¢asu s hledanim a vybérem vhodného kandidata. Stejné tak ma
agentura potfebné znalosti k urCeni, zda je zajemce dostatecné kvalifikovany na pracovni
pozici. Zpusob placeni takovymto spoleCnostem je rdzny. Neéktera firma pozaduje

jednorazovou cenu, néktera zas nasobky platu zaméstnance. PREDVYBER.CZ s.r.o. je pro
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jednotnou kone¢nou cenu, ktera je 32 990 K¢&. Primérné spole¢nost DOBROVSKY poptava

pracovniky na 11 pozic. Pro toto opatieni jsou tedy celkové naklady 362 890 K¢
(PREDVYBER.CZ, 2008-2019).

Po vylepsSeni persondlniho zajisténi firma ziska pracovniky, ktefi jsou dostate¢né kvalifikovani

pro spravné vykonani prace. Tim se navysi nejen produktivita celé firmy, ale také jeji ptijmy.
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7.avér

Primarnim cilem této bakalaiské prace bylo analyzovat prodejni a marketingové aktivity
spole¢nosti s ru¢enim omezenym DOBROVSKY. Dilgimi cili prace se staly analyza firemniho
okoli a zptisobu vyuziti marketingového mixu, sestaveni SWOT analyzy a dale sepsani navrhu

na zlepSeni podniku.

Ukolem, ktery byl stanoven pro bakalatskou praci, bylo teoretické zpracovani oblasti prodeje.
Pro podnik je velmi dalezité, aby si zvolil vhodné prodejni aktivity a také je i spravné tidil.
S pojmem prodej souvisi i pojem marketing. Ten byl piedstaven v navazujici ¢asti spole¢né
s marketingovymi koncepcemi a planovanim. Déle byl rovnéz teoreticky rozebran

marketingovy mix, podnikatelské okoli a SWOT analyza.

Dalsim tkolem se stalo piedstaveni spole¢nosti DOBROVSKY s.r.o0., charakteristika jejich
zakladnich vlastnosti, popsani organiza¢ni struktury a ekonomické situace. Dil¢im tkolem se

také stalo specifikovani marketingového mixu spole¢nosti.

Marketingovy vyzkum se stal dals§im tkolem prace. V ném bylo ukéazano, Ze cilovym
zakaznikem je Zena s vysokoskolskym vzdélanim. Také se zde potvrdila domnénka, Ze vétSina
zékaznikli vnima ceny produkti ve firm¢ jako pfiméiené. Velké pozitivni zjiSténi ptineslo
tvrzeni, Ze zadny z respondenti je$té nikdy nereklamoval zboZi u spoleénosti DOBROVSKY.
V piipad¢ Klubu Knihy Dobrovsky odmitda velka ¢&ast respondenta vyhody klubu,
jelikoZ v tomto knihkupectvi bud’ nenakupuji, nebo se domnivaji, Ze nakupy nejsou tak casté,
aby si zfidili ucet. Zprizkumu také vyplyva, Ze o magazinu DOBRO.DRUH,

ktery Knihy Dobrovsky vydavaji, drtiva vétSina dotazujicich ani nevédéla.

Nasledujicim ukolem této bakalaiské prace bylo provést analyzy prostfedi podniku,
ze kterych vyplyvd SWOT analyza. Ta se sklada ze silnych a slabych stranek podniku a

prilezitosti a hrozeb.

Na zakladé informaci o spole¢nosti, z analyz a marketingového vyzkumu byly sestaveny
navrhy na zlepSeni prodejnich aktivit. Témi se staly Skoleni motivace pracovniku, vylepseni e-
shopu

a personalni zajisténi.
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Piilohy

Piiloha A: Dotaznik pro marketingovy vyzkum (vlastni zpracovani)
Dotaznik DOBROVSKY s.r.0.

Viazeny respondente,

studuji Zapadoceskou univerzitu v Plzni na fakulté¢ ekonomické a vypracovavam bakalaiskou

préaci na téma Analyza prodejnich aktivit podniku DOBROVSKY s.r.0.

Timto Vas chci pozadat o vyplnéni nize uvedeného dotaznik. Tento dotaznik je zcela anonymni

a vSechny Vami poskytnuté informace budou vyuzity pouze ke studijnim uceltim.
Predem dé€kuji za V&S Cas straveny nad timto dotaznikem.

1. VasSe pohlavi:
a. Muz
b. Zena
2. Vas vek:
méné nez 14 let
15-20 let
21-30 let
31-40 let
41-50 let
. 5l avice let
3. Vase nejvyssi dosazené vzdélani:
Zakladni skola
Stedni Skola bez maturity
Stfedni Skola s vyucnim listem
Stedni skola s maturitou
Vyssi odborna skola
f. Vysoka Skola
4. Znéate spoleénost DOBROVSKY s.r.o., respektive knihkupectvi Knihy Dobrovsky?
a. Ano
b. Ne

Poo0 o

—h

Poe o

KONEC SEKCE




5. Kde si nejcastéji kupujete knizky? (maximalné 3 odpovedi)
Nekupuji knihy

Knihy Dobrovsky

MegaKnihy.cz

Luxor

Levné Knihy

Lokalni knihkupectvi

Kosmas.cz

Kanzelsberger

Jiné:

—SQ P QR0 oW

6. Jak vnimate ceny v knihkupectvi Knihy Dobrovsky? (na stupnici od 1 do 5, kdy 1 =
prilis vysoké; 5 = ptili§ nizké)

7. Vyhovuje Vam §ife nabizeného sortimentu?

a. Ano

b. Spise ano

c. Nevim

d. Spise Ne

e. Ne

8. Zaregistrovali jste nékdy reklamu na Knihy Dobrovsky?

a. Ano

b. Ne

9. Pokud jste v piedchozi otazce odpovédél/a ,,Ano®, uved'te, prosim, kde se reklama
nachdzela? (ptiklad: televize, socialni sité, billboardy, ...)

10. Mate ztizenou kartu do Klubu Knihy Dobrovsky?
a. Ano
b. Ne
11. Pokud jste v piedchozi otazce odpoveédél/a ,,Ne®, uved'te, prosim, divod.

KONEC SEKCE

12. Mél/a jste nékdy problém s vracenim zbozi v knihkupectvi Knihy Dobrovsky?
a. Ano
b. Ne, ackoliv jsem zboZi vracel/a
c. Ne, nikdy jsem zbozi nevracel/a
d. Nenakupuji zde
13. Pokud jste v piedchozi otazce odpovédél/a ,,Ano®, uved’te, prosim, o jaky problém se
jednalo?



14. Znate magazin DOBRO.DRUH, ktery knihkupectvi vydava, a ve kterém se dozvite o
kniznich novinkach?
a. Ano
b. Ne

KONEC SEKCE

15. Vyuzivate magazin DOBRO.DRUH?
a. Ano
b. Ne
16. Pokud jste v ptedchozi otdzce odpovedél "Ne", uved’te prosim dtivod.

KONEC SEKCE

17. P¥ipominky, nazory a mozné zptsoby zkvalitnéni sluzeb firmy DOBROVSKY s.r.0.
muizete uvést zde:



Piiloha B: Vizualizace vztaht firem (podnikani.cz, 2018)

HRNCIRSKANISTI, s.r.o. @
L

Bytovy dim KliSska s.r.o.

o

r—

Petr Dobrovsky ) m—
DOBROYSKY s.r.0.
o Familio Dolfrovsky, s.r.o.
Blanka Dobroyska
Petra Dobrovska
BETA Dobrov. Jana Dobrovska
0 Pavel Dobrovsky - BETA s.r.0.

Pavel Dobrovsky



Piiloha C: Organiza¢ni struktura spole¢nosti DOBROVSKY s.r.o. (vlastni zpracovani dle
Dominik, 2019)

Jednatel
spole¢nosti
]
[ [ | |
. , Manazer ,
Marvket.lngovy obchodnich OPCh.Odm Finanéni reditel
reditel ) reditel
jednotek
\— Provovznl Mzdova uctarna
pobocky

Ucetni oddéleni




Piiloha D: Kategorizace knih (vlastni zpracovani dle DOBROVSKY s.r.0., 2001-2019b)

Beletrie

Détska literatura

Odborna literatura

Cizojazy¢na literatura

Svétova beletrie
Ceska a slovensky beletrie

Detektivky, Thrillery a Horory

Knihy pro zeny

Sci-fi, Fantasy a Komiksy
Ostatni beletrie

Poezie

Historické romany
Skute¢né osudy

Knihy pro mladez

Knihy pro malé déti
Naucna literatura pro déti
Vytvarné ptirucky
Komiksy pro déti

Knihy pro skolaky
Minecraft

Youtubefi a blogeti
Pokémon GO

Management, Marketing
Spolecenské védy
Pfirodni védy

Pocitace a Internet

Foto a video

Historie a military
Umeni a Architektura

Darkové knizky LEGO Batman Movie

Velky knizni ¢tvrtek

Knihomanie

Ucebnice Omalovanky pro dospélé Magnesia Litera
Cizi jazyky Mandaly Magnesia Litera 2018
Zékladni §kola Zentangle Magnesia Litera 2017
Piedskolaci Spojovacky Magnesia Litera 2016

SS, SOS a Gymnazia
VS avosS

Piehledy a vyukové pomucky

Atlasy svéta
Prijimaci zkousky

Filmova a kniZzni tématika

Magnesia Litera 2015

English literature
Littérature frangaise
Letteratura italiana
Literatura en espanol
Deutsche Literatur
Literatura v rusting

Knihy ve slovensting



Nau¢na literatura Kuchai'ky Cestovani Zdravi, Hubnuti
a Sport

Esoterika a duchovné svét  Edice Apetit Ceska republika Vyziva

Ditg, rodina a vztahy Doméci kuchaiky Cestujeme po svéte Sport

Encyklopedie Ceska kuchyné Turistické privodce Zdravi

Hobby Mezinarodni kuchyné Mapy a Atlasy

Osobnosti Zdrava vyZiva Tipy na vylety

Rozvoj osobnosti
Lidové zvyky a tradice
Ktizovky a sudoku

Redukéni diety
Vegetarianské, Veganské kuchaiky

Cestopisy a reportaze z cest

Slavni $éfkuchari
Osobnosti vafi

Maso, grilovani, steaky
Jednoduché a rychlé kucharky
Détské kucharky
Sladka kuchyné
Zeleninova jidla, salaty
Ryby a moiské plody
Doméci pekarny
Suseni a zavafovani
Diety pi'i onemocnéni
Polévky

Kofeni

Néapoje

Pochutiny
BIOkuchatky

Vanoce

Téstoviny

Vatime pro déti



Abstrakt

KOCABU, Mila. Analyza prodejnich aktivit podniku. Bakalaiskd prace. Plzen: Fakulta
ekonomicka ZCU v Plzni, 80 s., 2019

Klic¢ova slova: prodej, marketing, marketingovy mix, vyzkum, SWOT, analyza

Téma této bakalaiské prace je ,,Analyza prodejnich aktivit podniku®. Téma bylo zvoleno na
zéklad¢ skutecnosti, Ze pro Gspé€$né fungovani podniku na trhu je nutné spravné realizovat a

nastavit prodejni a marketingové aktivity.

Teoreticka Cast obsahuje charakterizaci hlavnich pojmu tykajicich se prodeje a marketingu
spole¢nosti, jeho koncepci a planovani. Dale je teoreticky objasnén marketingovy mix a jeho
nastroje. V zavéru této ¢asti je vysvétlena problematika analyzy okoli podniku. V praktické
Casti je obsazena aplikace teoretickych poznatkii na podnik DOBROVSKY s.r.o. Jsou zde
predstaveny prodejni aktivity spole¢nosti, praktické uziti marketingového mixu, provedeny
vyzkum a analyzy okoli podniku. Z dotaznikového Setieni a analyz okoli byla sestavena SWOT

analyza, ze které vyplyvaly navrhy na zlepseni.



Abstract

KOCABU, Mila. Analysis of the Sales Activities of the Company. Bachelor thesis. Pilsen:
Faculty of Economics of the University of West Bohemia in Pilsen, 80 p., 2019

Klic¢ova slova: sales, marketing, marketing mix, research, SWOT, analysis

The theme of the bachelor thesis is ,,Analysis of the Sales Activities of the Company*. The
theme was chosen on the fact that for the successful operation of the company on the market is

necessary to properly implement and set up sales and marketing activities.

The theoretical part contains the characterization of the main terms related to the company's
sales and marketing, its conception and planning. Furthermore, there are theoretically explained
the marketing mix and its instruments. At the end of this part is explained the problems of
analysis of the company environment. The practical part contains the application of theoretical
knowledge on the company DOBROVSKY s.r.0. There are presented the sales activities of the
company, the practical use of the marketing mix, the research and analysis of the company
environment. A SWOT analysis was compiled from the questionnaire survey, and analysis of
the company environment. Results of a SWOT analysis led to creating suggestions for

improvement.
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