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Abstrakt

Bakalarska prace ,,Marketingovd komunikace sité knihkupectvi Neoluxor v
letech 2008-2012* pojednava o zpisobu vyuziti marketingové komunikace v oblasti
knizniho trhu, specificky knihkupectvi, na ptikladu spolecnosti Neoluxor s.r.o. Jadrem
prace je komplexni deskriptivni analyza marketingové komunikace spolec¢nosti na
zaklad¢ sekundarnich dat a jednotlivych vystupti marketingového komunika¢niho mixu
omezena lety 2008-2012.

Vychodiskem préce je nastinéni specifik ¢eského knizniho trhu, jeho komer¢nich
i socialnich aspekti a vymezeni pozice knihy, knihkupectvi a knizni kultury v Ceské
republice v poslednich letech. Po uvedeni spole¢nosti Neoluxor stru¢nym zminénim jeji
historie a prodejni sité je na teoretickém zakladé marketingového komunikaéniho mixu
provedeno detailni popsani a posouzeni nadlinkovych i podlinkovych komunika¢nich
aktivit realizovanych touto spolecnosti ve sledovaném obdobi. Nésledné vymezeni
konkurentli spolecnosti a komparace marketingovych aktivit Neoluxoru s
knihkupectvim Kanzelsberger piindsi cenné podnéty k zavérenym navrhim na
zefektivnéni popisovanych aktivit do budoucna. Ty jsou podpoieny také vysledky
dotaznikového Setfeni zaméfeného na a vybrané otazky tykajici se sily znacek

prazskych knihkupectvi a vybrané ndkupni zvyklosti.
Abstract

Thesis ,,Marketing communication of the Neoluxor bookstores in years 2008—
2012* discusses the usage of marketing communication in the book market, especially
bookstores, on the example of company Neoluxor s. r. 0. The core of this work is

comprehensive descriptive analysis of marketing communication of this company based



on secondary data and its specific outputs of of the marketing communication mix
limited by years 2008-2012.

Initially, 1 will outline the specifics of the Czech book market, its commercial
and social aspects and | will define the position of books, bookstores and book culture
in the Czech Republic in recent years. After a brief introduction of Neoluxor by
mentioning its history and sales network, I will make the detailed description and
assessment of ATL and BTL communication activities undertaken by the company
during reference period examined, on the theoretical basis of the marketing
communications mix.

The subsequent definition of company competitors and the comparison of
Neoluxor marketing activities with Kanzelsberger bookstores provides valuable
foundation for final suggestions which can be used to streamline the described activities
in the future. Suggestions are also supported also by the results of the survey which was
focused on selected questions regarding the strenght of the Prague bookstore brands and
selected shopping habits.
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Uvod

Kniha je jiz po staleti nedilnou soucasti lidské kultury jak ve své podobé
hmotného artefaktu, tak v poslednich letech v nehmotné form¢ elektronické. Vedle
mnoha socio-kulturnich funkci knihy je s ni v8ak uz od dob vzniku neodmyslitelné
spjata také jeji funkce ekonomicka. Zatimco diive lidé cCelili problému, jak knihu co
nejjednoduseji vyrobit, dnes se diky obrovskému technologickému pokroku a nevelké
materialové naroCnosti jeji vyroby pfesunulo centrum pozornosti jinam: jak ji na trhu,

kde vychazi tisice novych titul ro¢né, prodat.

Trh s knihami je tvofen mnoha subjekty, které na jeji vyrobé, distribuci a prodeji
participuji a konkurence mezi nimi je zna¢na. Marketing se v prub¢hu let stal pfednim
aktérem ve véci uspéchu a netspéchu titulu a tim i propadu ¢i vzestupu zicastnénych
stran. Obecné muiZzeme fici, Ze marketingové nastroje ke zviditelnéni a prodeji knih
vyuzivaji ptedev§im dva ¢lanky distribuéniho fetézce knih — nakladatelé a knihkupci.
Tato prace bude zamétena na druhou skupinu jmenovanych a to pfimo na dva konkrétni
zastupce — fetézec knihkupectvi Neoluxor a Kanzelsberger. Hlavni diraz bude kladen
na dikladnou analyzu komunikaénich aktivit spole¢nosti Neoluxor, které budou

nasledné komparovany s aktivitami konkurenénich knihkupectvi Kanzelsberger.

Predstaveni spole¢nosti Neoluxor a provedeni komplexni analyzy jeji
marketingové komunikace na zakladé¢ sekundarnich dat a jednotlivych vystupi
marketingového komunika¢niho mixu z let 2008-2012 je hlavnim cilem této préce.
Stru¢né bude zminéna historie tohoto subjektu a prodejni sit’, poté popisi jeho pozici na
trhu, vztah ke konkurenci a vnimani znacky spotiebiteli. Jadro prace — posouzeni
nadlinkovych 1 podlinkovych komunikaénich aktivit realizovanych touto spolecnosti
bude zastfeSeno popsanim marketingové strategie a rozdélenim pod jednotlivé nastroje

marketingového komunika¢niho mixu.

Soucasti prace bude také primarni dotaznikové Setfeni, jehoz vysledky slouzi k
ovéieni dvou stanovenych hypotéz a budou dal§im vychodiskem pro piedlozeni navrhi
na zlepSeni marketingové komunikace spolecnosti. Pro tato doporuceni bude esencidlni
také provedena analyza a kritické zhodnoceni dosavadnich aktivit a poznatky vzeslé z

komparace s hlavnim konkurentem firmy.

Jelikoz kazdé strategické marketingové planovani a volba komunikac¢nich kanalt

a nastrojit vychazi z diikladné znalosti trzniho prostfedi dan¢ho oboru je nezbytné aby i
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tato prace nejprve identifikovala specifika Ceského knizniho trhu, jeho komercni i
socidlni aspekty a nastinila mozné sméry vyvoje do budoucna. Dilezitym faktorem
ovlivitujici chovani subjektti v ramci tohoto odvétvi je samoziejmé i produkt — kniha a
dalsi ¢lanky distribu¢niho fetézce knih, proto si je v rdmci prvni kapitoly také blize

predstavime.

Je teba také klarifikovat mij mirny odklon od stanovenych tezi této prace. Z
divodu vyssi ucelenosti nastala nutnost vybrané kapitoly uvést v $irSim kontextu, nez
bylo planovano. Oproti tomu z obecné pojmenované kapitoly ,, Marketingovy vyzkum *
je dle pouzit¢ metody ndzev blize specifikovan na kapitolu ,, Dotaznikové Setreni*.

Prace je navic rozsifena o cast ,, Navrh na zlepSeni marketingové komunikace
spolecnosti Neoluxor®, ve které jsem se rozhodla aplikovat nékteré poznatky z

diivéjsich kapitol a predlozit mozna zlepSeni do dalsich let.



1. Knizni trh

Knizni trh je vyznamné odvétvi hospodarstvi kazdého statu. Pokud v evropském
meéfitku srovname ro¢ni obrat nakladatelské Cinnosti s obratem filmového pramyslu,
zjistime, Ze rozdil je az dvojnasobny ve prospéch nakladatelstvi. Vydavani knih tak
zaujima prvni misto v oblasti tzv. kreativniho primyslu. Vedle vysky finan¢niho obratu
je knizni trh specificky také svym vyznamem pro kulturni rozvoj statu. Jako néstroj
vzdelanosti a kultury vibec je tato podnikatelskd oblast v néckterych piipadech
vyznamné¢ podporovana ze strany statu.!

Podpory je ve svété dosahovano napiiklad danovymi tlevami, uplatnovanim tzv.
pevné ceny knih, dotacemi na vyddvani a ndkup nizko-ndkladovych knih, snizenim
postovného pro knihy, podptiirnymi programy ¢i osvobozenim od cla.

Ptrestoze primarni hodnotou knihy je hodnota kulturni, neumime si ji v dneSnim

svéte jiz predstavit jinak nez zbozi.

1.1 Soucéasny cesky kniznitrh a jeho specifika

Pro tcely této prace se zaméiim predevS§im na vyvoj Ceského knizniho trhu v
letech 2008 — 2012. Vyuziji data z analyzy titulové produkce SCKN? a vyzkum
Stenafskych navykt z roku 2010 vedeny prof. Travnickem®. Statisticka data o
finan¢nich objemech v oblasti Ceského knizniho trhu v soucasné dobé prakticky
neexistuji. Jak uvadi Pistorius, je tato situace zapfiinéna zejména nechuti Ceskych
nakladateli a knihkupct poskytovat jakékoli tidaje o svém podnikéani, ale také
nedostate¢nou aktivitou SCKN v této véci. Proto nezname s vétsi presnosti ani zakladni
charakteristiky, jakymi jsou primérny naklad, primérné cena knihy, kolik ¢esti obCané
za knihy primérné utrati, ¢i tématické slozeni prodanych knih.

Za nejvyznamnéjsi faktory ovliviiujici knizni trh v danych letech miZeme
povazovat nastup financni krize v roce 2008 a postupné zvySovani DPH na knihy. Praveé
DPH se z 5 % v roce 2007 dostalo na 14 % v roce 2012 a aZ na 15 % v roce 2013. Jak
jiz bylo zminéno vyse, staty se, piedev§im kvuli markantnimu kulturnimu pfinosu, ve
vétsSing€ pripadd snazi vydavani knih chranit a podporovat. Primér DPH na knihy ve
vyspeélych evropskych zemich je mezi 5-6 % (viz tabulka). Ve Ctyfiadvaceti zemich ze

sedmadvaceti zemi EU neni DPH na knihy vyssi nez 10 % a vyssi sazba nez 12 % se

LPISTORIUS, V. Jak se déld kniha. 2.vyd. Praha-Litomy3l: Paseka, 2005. str. 8.

2 SCKN. Zprdva o ceském kniznim trhu 2011/2012. Praha: SCKN, 2012.

¥ TRAVNICEK, Jifi. Ctendri a internauti: obyvatelé Ceské republiky a jejich vztah ke cteni (2010). Vyd.
1. Brno: Host, 2011.
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naopak uplatituje pouze v Dansku a Bulharsku. Nulové DPH se na knihy uplatituje ve
Velké Britanii, Irsku, Norsku a Chorvatsku. V osmi zemich EU se na knihy uplatiiuje
niz§i DPH neZ na potraviny. Jednd se vesmés o mensi zemé, které jsou si védomy
nutnosti podpory nérodni kultury — Mad’arsko, Svédsko, Recko, Estonsko, Finsko,
Litva, Rumunsko a Lotyésko.4

Planované zvyseni DPH na knihy na 17,5 % by postavilo CR do skupiny zemi
s nejvyssi sazbou v Evropé. Kromé vyspélého Danska, které vysokou dan kompenzuje
velkorysym podplrnym programem, sem patii jiz jen Bulharsko (20 %), Albanie (20
%), Ukrajina (20 %) a Bélorusko (18 %).

To vyvolava v odbornych kruzich fadu diskuzi a obav. Protoze knihy se fadi do
oblasti zbytnych potfeb (tzn. ¢loveék se bez nich obejde) hrozi zde, Ze pti vyssi cené si
zakaznik knihu nekoupi, nebo si koupi mens$i pocet vytiski. Petr Ny¢, feditel
nakladatelstvi Fragment to shrnuje takto ,, Kviili vyssi DPH se snizi dostupnost titulii
vSech Zanru v ceském jazyce. Nejde jen o hledisko rozpoctii domdcnosti. Mnohem
zavaznéejsi je, ze nizsi prodej knihy zpiisobi jeji mensi naklad a ten bude mit zase za

’ vy v ’ v ee 7 v . o ’ ’ 5
nasledek dalsi zdrazeni, az zjistime, Ze titul vitbec nema smysl vydavat.

1.1.1 Knizni produkce

Z druhého, pon¢kud odlehceného hlediska se k mnozstvi knizni produkce stavi
Erich Maria Remarque, ktery tekl: ,, Dnes je na sveté uz tolik knih, Ze p¥i pristi potopé
Biith pravdeépodobné nepouzije vody, ale papiru. “

Jen v Ceské republice byl pocet vydanych tituldi s vrodenim 2011 celkem 16
017°. Odhad celosvétové produkce se odhaduje dle riznych zdroji kolem 2 200 000
vydanych titult roéng.”

Pokud vztidhneme pocet titulit k podtu obyvatel tak Ceska republika patii k

slusnému evropskému priméru. Dlouhodobym trendem nejen ceské produkce je rust

* Pasaz je citovana z analyzy piipojené k Vyzvé na obranu knih vydané 24. 2. 2011 SCKN. Vyzvu celkem
signovalo 163 193 lidi. Vrcholem se stala protestni akce DPHraz konana 5. 5. 2011 na prazském Karlové
mosté. Sckn.cz, Vyzva na obranu knih [online]. ¢2009 [cit. 2011-03-20]. Dostupné na WWW:
<http://sckn.cz/index.php?p=vyzva#vyzva>

® 0d ledna 2012 roste DPH. Ctéte, co tato zm&na ovlivni. In: BOHUTINSKA, Jana. Podnikatel [online].
2012 [cit. 2013-02-23]. Dostupné z: http://ohrozeny.podnikatel.cz/clanky/od-ledna-2012-roste-dph-ctete-
co-tato-zmena-ovlivni/

®Udaj k 1. 10. 2012

" Mnozstvi knih v jednotlivych statech a jejich typ UNESCO monitoruje jako vyznamny index Zivotniho
a vzdélavaciho standardu a sebeuvédoméni statu. WRESCH, William. Disconnected: haves and have-nots
in the information age. New Brunswick, N.J.: Rutgers University Press,1996, p. 39.
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poctu titulti spolu s poklesem priimérného nakladu. Travnicek uvadi, ze se diky tomuto
fenoménu vyznamné zkratil také ,,regalovy ¢as knih*“. Napor dalSich titulti vytlacuje
ptedchozi, takze kniha prodejné zije jen néco kolem dvou mésici. Po tomto Case se o

ve I3 7oy r 8
nasi pozornost uchazeji tituly nové.

Cesky trh ma dle uvadénych dat zna¢né importni charakter. Do CR jsou
importovany predevsim autorské licence, dochazi vSak i1 k dovazeni knih piipravenych a
vytisténych v zahrani¢i. V roce 2011 bylo z cizich jazyki pielozeno 34,3 % vsech
zpracovanych tituld. NejdominantnéjSim jazykem, ze kterého se preklada, byla v
lofiském roce s 56,7 % angli€tina, jejiz pozice se na Ukor dalSich jazykl (pfedevSim

némciny a francouzstiny) v prubéhu let stale posiluje.

Aktivita na kniznim trhu neni rovnomérna, nybrz na kazdoro¢ni bazi vykazuje
vyraznou sezonni periodicitu. S timto faktorem se setkdvame pfi prodeji vSech kniznich
komodit, avSak na zéklad¢ jejich podstaty s kazdym v odliSnou dobu. Ucebnice vykazuji
podstatné vyssi obrat v Cervnu, srpnu a zafi, turistické piiruc¢ky na jate a v 1ét¢ a
komeréni knihy pred Vénoci’. Z Travnidkova vyzkumu vyplyva, Ze hlavni cestou, jak
knihy nabyvame je formou daru. Dle téhoz vyzkumu je pocet téch, kdo knihy dostavaji
o pétinu vetsi nez pocet téch, kdo si je kupuji — z toho mizeme usuzovat, ze kupovani

knih jako dar je v Ceské republice velmi rozsifeny zvyk, ¢i dokonce kulturni ritual.

Prace v knize ulozend, duchovni i fyzick4, nemuize byt vyjadrena jen jeji kulturni
hodnotou, ale musi byt vyjadiena i cenou.” Stanoveni pramérné ceny je, jak uvadi
SCKN ve své vyroéni zpravé, téméi nemozné. Bez relevantnich dat celkovych trzeb a
po¢tu prodanych svazkli se jednd pouze o kvalifikovany odhad. Ten stanovuje

prumérnou cenu ¢eské knihy na zhruba 240 K¢.

1.1.2 Ceska étenarska kultura

Neopominutelnou soucasti piedstaveni kazdého hospodarského odvétvi je
analyza jeho ucastniki a konzumentl. Proto v nasledujicich tadcich nastinim

sociologické sloZeni lidi nakupujicich knihy a jejich navyky vyplyvajici z vyzkumi

vvvvvv

8 TRAVNICEK, Jiti. Ctendri a internauti: obyvatelé Ceské republiky a jejich vztah ke cteni (2010). Vyd.
1. Brno: Host, 2011, str. 86.

9 Predvéanocni obdobi je pro tuzemské knihkupce nejziskovéjsi asti roku. V kamennych knihkupectvich
¢ini podil prodejit 65% rocnich trzeb a v internetovych e-shopech se vysplha az k 70%. Zdroj: Pred
Vanocemi se proda az 70 procent knih. In: Novinky.cz [online]. 2012 [cit. 2013-03-02]. Dostupné z:
http://www.novinky.cz/vanoce/286960-pred-vanocemi-se-proda-az-70-procent-knih.html

W HALADA, Jan. Clovek a kniha: ivod do nakladatelské specializace. 1. vyd. Praha: karolinum, 1993, str. 29.
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poznani svého zakaznika a Ctenare. Je tieba objasnit, ze za Ctenafe povazujeme Cloveka,
ktery za rok ptecetl alespon jednu knihu. Veskera data vychazeji z vyzkumu Jifiho
Travnicka a dat Zpravy o ¢eském kniznim trhu 2011/2012 Svazu ¢eskych knihkupct a

nakladatelq.

79 % obyvatel CR piedte za rok alespoii jednu knihu. Panuje zde mirny genderovy

rozdil: muzi — 73 %, zeny — 85 %.

e V priméru piectou Cesti Ctenaii za rok 17,3 knih.

e Kanihy kupuji vice zeny (60 %) nez muzi (40 %), pomér se u jednotlivych kniznich
komodit muaze lisit.

e 46 % obyvatel CR starsich 15 let nakoupilo za rok alespoti jednu knihu.

e Ti, kdo tak u€inili v priméru nakoupili 5 knih a vydali za né 1214K¢.

e 67 % obyvatel starSich 15 let nesouhlasi s vyrokem ,,Nepotiebuji jiz knihy v tisténé
podobé, dokazu si predstavit ze bych je cetl pouze v podobé elektronické (na
obrazovce CteCky, pocitace, displaye mobilu).

e Vzdélani hraje urcujici roli. Hranice mezi ¢tenafem a nectendiem je maturita.

e Vyrazné diferencuje také pfijem na ¢lena domacnosti.

e Nejvice Ctenafi nalezneme ve vékové skupiné 15-24 let nejméné v dekade

nasledujici.

1.1.3 Subjekty na sou€asném kniznim trhu

Pro cesky kniZzni trh je symptomatickd roztfiSténost a individudlni strategie
jednotlivych subjektd. V poslednich letech se vSak i u néds zafina projevovat
monopolizace, malé podniky se vytraceji nebo se spojuji do vétsich celki a lidry trhu se
stava nckolik silnych hraca se stale vétsim podilem na trhu. Tato tendence u nds zatim
neni tak markantni jako v zahrani¢i.'!

KniZni trh tvofi tfi hlavni skupiny aktérti — nakladatelé, distributoti a knihkupci.
Vzhledem k dulezité kulturni hodnoté tohoto odvétvi se trhu Ucastni také neziskové
organizace, statni sprava, ¢i z4jmova sdruzeni.

Nejsilngjs§imi kniznimi velkoobchody jsou distribu¢ni spole¢nosti Euromedia

Group, Kosmas a Pemic books. Dle poctu vydanych publikaci byly v letech 2010 a

1 Pokud za miru monopolizace budeme povazovat napiiklad podil prvnich p&ti nejvétsich nakladatelstvi
na celkovém obratu narodniho knizniho trhu je tento podil v fadé evropskych zemich vyssi nez 70 %,
zatimco v Ceské republice je podil prvni pétky na titulové produkei pouzel3,5 %. Zdroj: SCKN. Zprdva o
Ceském kniznim trhu 2011/2012. Praha: SCKN, 2012.
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2011 nejaktivnéjsi tato nakladatelstvi: Albatros Media (skupina zahrnujici nakladatelstvi
Albatros, Computer Press, Motto, XYZ, CooBoo a Plus), Euromedia Group (zahrnujici
nakladatelstvi Knizni Klub, Ikar a Odeon) a Grada Publishing. V oblasti knizniho
maloobchodu byly v roce 2011 nejsilnéjSimi subjekty v rdmci kamennych knihkupectvi
firma Kanzelsberger, Neoluxor (a Neopalladium), Euromedia Group (Bux.cz), Kosmas,
Dobrovsky a Levné knihy (vice v kapitole Konkurence na Ceském kniznim trhu). Z
internetovych knihkupectvi mély v roce 2011 nejsilngjsi pozici (dle Alexa Traffic Rank)
Kosmas.cz, Bux.cz a Neoluxor.cz. V tnoru 2012 vstoupily na on-line trh dva nové,
potencionalné silné, subjekty — Martinus.cz a Dum-knihy.cz knihkupectvi

Kanzelsberger.*?

1.14 Digitalizace

Knizni trh vSeobecné prochazi v souc¢asné dob¢ transformaci. Hlavnimi faktory a
hybateli promén je nastup novych médii, internetu a rozsifovani textll v jiné nez tisténé
podobé. Na ucinéni zavérl o trendech je mnou sledované obdobi pfili§ kratké, nebot’ se
jednotlivé trendy projevuji v mnohem del§im Casovém horizontu a diagnostikuji se s
odstupem — ne vzdy totiz kopiruji aktualni politické ¢i ekonomické vykyvy.

Presto je pro kazdou firmu zivotné dulezité sledovat, pfizpisobovat se a
reflektovat aktudlni déni.

Pretendentem na ptevzeti role papiru jako hlavniho zaznamového média jsou v
dnesni digitalni dob& bezesporu meédia elektronicka. Jejich hlavnimi vyhodami jsou
predevsim snadné Sifeni informace, nizké nédklady na vyrobu a materidlova a skladovaci
nenaro¢nost. Mnozi se nyni (stejn¢ jako to bylo v historii u vynalezu pisma, knihtisku ¢i
televize) obavaji, Ze digitalni revoluce vytla¢i klasickou knihu a tisk, jak je doposud
zname. Ti, ktefi nevnimaji vliv nastupu novych médii na média klasicka tak fatalné,
mluvi v souvislosti s nastupem digitalni éry naptiklad o strategii sblizovani ¢i soub&hu.
Tento termin poprvé pouzil Henry Jenkins ve své knize Convergence Culture®® (Kultura
sbliZovani) a je jim minén stav, v némz se stard a nova média vzajemné stietavaji tak, Ze
si vyméiiuji ¢i predavaji obsahy, funkce a pedevsim i &ast svého publika.** Kniha nyni
sdili s elektronickymi médii stejny prostor, navzajem spolu vSak nesoupefi, nybrz se

dopliuji. Pfi pohledu zblizka zjistime, Ze digitdlni vymoZenosti napomahaji jiz pii

2 9CKN. Zprava o ceském kniznim trhu 2011/2012. Praha: SCKN, 2012. str. 19.

13 JENKINS, Henry. Convergence culture: where old and new media collide. New York: New York
University Press, c2006, xi, 308 p.

Y TRAVNICEK, Jifi. Ctendri a internauti: obyvatelé Ceské republiky a jejich vztah ke ¢teni (2010). Vyd.
1. Brno: Host, 2011, str. 31.
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samotném vzniku knihy (elektronicka sazba), jeji propagaci (blogy), prodeji (e-shopy) a
také naptiklad v knihovnach, které jsou diky on-line katalogiim uZivatelsky ptivetivejsi.
Na druhou stranu elektronické knihy zatim svym zptusobem vyuzivaji trh s papirovymi
knihami, nebot’ Usp€$na kniha ¢i autor se zpravidla musi nejdiive prosadit v oblasti
klasické knihy. Trh s e-knihami tedy vyuziva reklamu a marketing svého papirového
bratra.®

E-knihy jsou dnes stdle jest¢ ve stadiu standardizace a objevi. Na trhu se
objevuje mnoho rozmanitych platforem s rtiznou technologickou zakladnou a zadny
jesté neziskal vétsinovy podil na trhu na ukor ostatnich. (v Cechach to jsou napf.
formaty Wooky, Mobi, ePub, PDF a dalsi).

Dle vyzkumu, ktery provedla spole¢nost Stem/Mark se elektronické knihy a
elektronické &teni v Cechach tyka necelé 1/3 &tenait. Na elektronické knize Stenaii
ocefiuji predevSim niz8i cenu a okamzitou dostupnost. Negativnim fenoménem
elektronickych knih je fakt, Ze si je kupuje pouze 40 % jejich ctenati. Hlavnim zdrojem
nabyvani e-knih je stahovani a to nejen mezi témi, ktefi elektronické knihy nikdy
nekupuji, ale i mezi tdmi, kdo je kupuji.*®

Elektronické knihy supluji knihy klasické v roli nosic¢e informaci, nemohou je

vSak nahradit v roli pfedmétu (artefaktu), coz je nyni jejich hlavni piednosti.

1.2 Funkce knihy

Kniha jako tichy spole¢nik doprovazi lidstvo jiz vice nez pét tisic let. PiestoZe v
prabéhu tisicileti podstatné ménila sviij obsah a predevsim svou formu — od vrypt do
hlinénych desticek, pies hieroglyfy na papyru, pergamenové tisky a kodexy, prvni tisky
z Guttenbergerova pietransformovaného lisu na vino aZ po pismenka zobrazend na
obrazovce elektronickych ¢ctecek — jeji funkce zlstavaji od pocatku témeét nezménény.

V odbornych publikacich se setkdvame z riiznou typologii téchto funkci, ja se

pfiklanim k vnimani knihy v nasledujicich konotacich piedloZzeném Haladou:

Funkce duchovné materializacni (jako vytvor lidského ducha a ruky)

funkce axiologicka a esteticka (kniha tvori a uchovava kulturu)

funkce heuristicka (kniha uchovava a je historickym svédectvim doby)

funkce socialné psychologicka (soucdst procesu humanizace a socializace)

 PISTORIUS, V. Jak se déld kniha. 2.vyd. Praha-Litomysl: Paseka, 2005, str. 43.
18 Elektronické knihy a elektronické &teni v Cechach. In: Ereaders [online]. 2012 [cit. 2013-03-03].
Dostupné z: http://www.ereaders.cz/vyzkum-elektronicke-knihy-a-elektronicke-cteni-
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e funkce noetickad a edukativni (ndstroj vychovy a vzdélani)
o funkce komunikativni (informacni médium)

o funkce ekonomicka (kniha je zboz“l)17

Ackoli tento vycet nereflektuje striktni vymezeni a neposkytuje vycerpavajici
odpovéd’ na otazky spojené s problémem definovani pojmu a pfedmétu knihy, poskytuje
nam dostatecné vychodisko k vnimani knihy v socialnim kontextu.

Muzeme konstatovat, ze kniha se etablovala jako jedno ze sekundarnich médii,
slouzici k prekonani Gasové a prostorové omezenosti vysilanych sdéleni®, uchovéni
duchovniho bohatstvi a jako nastroj vzdélavani. Krom¢ kulturniho piinosu kniha
funguje také jako specificky druh zbozi. Jeji hodnota je odvozena pravé od spojeni
téchto kulturnich a ekonomickych aspektl a tvoii tak jednak kulturni statek a zaroven
prodejni artikl.™

Ekonomické funkce knihu provazi od samého pocatku, ptestoze jeji role v této
funkci prodélala v priabéhu let enormni transformaci — od statutu luxusnich artefakta
dostupnych pouze hrstce vyvolenych po knihy vyrdbéné v masovych ndkladech a
dostupnych témet vsem.

Pravé prizmatem ekonomické funkce se budu v této praci vénovat fenoménu

kniha nejobsirnéji.

1.3 Role knihkupectviv ramci distribu¢niho retézce knih

Kniha funguje jako médium komunikacniho procesu mezi autorem a Ctendiem.
Uzavfeni tohoto svazku vSak umoznuje né€kolik dalSich ¢lankl fetézce, mimo jiné
napiiklad tiskarna, nakladatelstvi, distributor ¢i knihkupec.

Naptiklad podle Molese méa vyroba a Sifeni knihy (literatury) v socidlnim
prostiedi dv€ etapy: individualni (autorska intence, rukopis/text na disku) a kolektivni
(pfedani nakladateli, pfedjimani vkusu potenciondlniho publika, realizace sazby,
distribuce, prodej atd.).?’ Nastin a vazby subjektii na cestd knihy od autora ke &tenafi

znazornuje nasledujici schéma.

T HALADA, Jan. Clovek a kniha: 1ivod do nakladatelské specializace. Praha: Karolinum, 1993, str. 8-9.
18 JIRAK, Jan, KOPPLOVA Barbora. Média a spolecnost. Vyd. 2. Praha: Portal, 2007, str. 17.

¥ OSVALDOVA, Barbora, HALADA, Jan. Praktickd encyklopedie Zurnalistiky a marketingové
komunikace. Praha: Libri, 2007. str. 102.

20 SMEJKALOVA, Jiina. Kniha k teorii a praxi knizni kultury. Vyd. 1. Brno : Host, 2000. str. 59.



Schéma ¢. 1 — Vazby subjektl zabezpecujici cestu knihy ke Gtenafi

Zdroj: vlastni prace

Prestoze distribuéni fetézec proSel za léta vyvoje knih mnoha zménami, je
dokéazano, ze k jejich prodeji dochazelo napiiklad jiz v antickych Athénach, Rimé &
Alexandrii. S trochou nadsazky mtzeme konstatovat, Ze od samych pocatkti prodeje
knih, ztstaly jeho zakladni principy stejné — ,.knihkupecké® kramky se budovaly na
frekventovanych mistech, o novinkdch se informovalo na dvefich a sloupech, na
podporu prodeje se rovnéz uplatitovala reklama a dualezity byl 1 vzhled knih.

Umisténi népisu ,.knihkupec” v zobrazeném distribu¢nim fetézci muze byt
ponékud zavadéjici. Jiz historicky nebyl prodej knih véazany pouze na kamenna
knihkupectvi, kterd si pod pojmem knihkupec tradi¢né vybavime, nybrz byl realizovan
na rozmanitych mistech. Knihy se prodavaly v obchodnich stediscich, kioscich s
tabdkem, papirnictvich, nadraznich prodejnach, prostfednictvim obchodnich zastupct,
na kniznich bazarech, veletrzich, v antikvariatech, v bibliobusech ¢i pultovym prodejem
atd.? Opét mizeme konstatovat, ze na téchto zpisobech prodeje se mnohé nezménilo,
pouze k nim v poslednich letech ptibyly moznosti dal$i — naptiklad internetovy prodej v
e-shopech, teleshopping ¢i prodej v hypermarketech. Pravé posledni zmitovany

predstavuje velkého konkurenta klasickych knihkupectvi nebot hypermarkety

ZLHALADA, Jan. Clovek a kniha: iivod do nakladatelské specializace. Praha: Karolinum, 1993, str. 8-9.
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nepozaduji tak vysoké rabaty a k distribuci do celého fetézce je tieba odbér velkého
mnozstvi knih — dostavaji se tedy ¢asto na vyznamné nizsi prodejni ceny.

SCKN ve své Zpravé o Geském kniznim trhu za rok 2011/2012 uvadi, ze pocet
knihkupectvi v CR se pohybuje kolem 600. Pro srovnani uvadim tabulku poétu
knihkupectvi v CR s poéty v jinych zemich — a to co do absolutni vyse, i co do hustoty
knihkupecké sité.

Pocet knihkupcti a hustota knihkupecké sité v rtiznych statech
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Graf ¢. 1 — Pocet knihkupcti a hustota knihkupecké sité
Zdoj: PISTORIUS, V. Jak se déld kniha. 2. vyd. Praha-Litomysl: Paseka, 2005. 256 s. ISBN 80-7185-774-2. str 41

Vyznamnym specifikem ceskych knihkupectvi je Casté dopliiovani kniZniho
sortimentu jinym druhem zboZi, nejcastéji zbozim papirenskym.

Trendem poslednich let je také slucovani samostatnych knihkupectvi do
horizontalnich celkd, které vystupuji pod stejnym jménem — napi. Neoluxor,
Kanzelsberger, Knihy Dobrovsky atd. Hlavni vyhodou téchto fetézcli oproti malym
knihkupectvim jsou ndkupy ve velkém kvuli mnozstevnim slevam a znamost znacky
pro spotiebitele.?

Takovym fetézcem je také knihkupectvi Neoluxor, jemuz se budu zevrubné

vénovat na nasledujicich stranach.

NOVAKOVA, Petra. Analyza knizniho trhu [online]. 2011 [cit. 2013-02-22]. Diplomova prace. Vysoka
Skola ekonomické v Praze, Vedouci prace Jan Koudelka. Dostupné z: <http://theses.cz/id/a6fvkg/>.
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2. Knihkupectvi Neoluxor

Spolec¢nost Neoluxor (a dcefina spolecnost Neopalladium) se specializuje na
prodej knih vSech zéanrii, ucebnic, map, privodct a papirenskych potfeb. Mnozstvim
titult a objemy prodeje se tato spole¢nost umistuje na prvnich pfickach ceskych

knihkupectvi.

2.1 Vznik a vyvoj spolecnosti

Neoluxor s. r. 0. vznikl transformaci spolec¢nosti VD Konsorcium 495 v roce
2001. Pivodni spolecnost byla zaloZena na pocatku 90 let tfemi spole¢niky z knizniho
oboru — Jifim Jirdskem, Janem Kolatorem a Michalem Suchankem. Az do roku 2010
byla spole¢nost Neoluxor kapitalové i personalné plné€ ceskou firmou.

V tomto roce plivodni majitelé firmu a jeji sesterskou spole¢nost Neopalladium
prodali za &astku 200 milionti korun?® slovenské skuping Central European Books,
kterou vlastni naptl nejvétsi slovenské knihkupectvi Panta Rhei Ladislava Boddka a
Davida Boddka a z poloviny spolecnosti Fortuna Libri SK Karola Biermanna, operujici
i na izemi Ceské republiky.24

Zména majiteltl vSak nevedla ke zméndm managementu na kli¢ovych pozicich
spole¢nosti, a tak nedoslo k zddnym vyraznéj§im zméndm ani ve firemni kultufe, ani v
jeji marketingové a obchodni strategii. Sou¢asnym vykonnym feditelem je Brfetislav
Janousek.

Koncem loniského roku koupila spole¢nost Central European Books
konkuren¢ni sit’ prodejen s knihami Bux.cz. Tato sit’ patfila pod spole¢nost Euromedia
Group, kterd vlastni mimo jiné nakladatelské znacky KniZzni klub, Odeon, Ikar ¢i
Universum.” Pievzeti maloobchodni sité Bux.cz znamend rozsifeni spolecnosti o 16
provozoven umisténych vyhradné v nakupnich centrech vétSich mést. Prodejny nyni

vystupuji jako sit’ Neoluxor Books.

2 Neoluxor rozsifil sit’ o dalsi prodejnu v centru Prahy. In: E15 [online]. 2012 [cit. 2013-03-02].
Dostupné z: http://zpravy.el5.cz/byznys/obchod-a-sluzby/neoluxor-rozsiril-sit-o-dalsi-prodejnu-v-centru-
prahy-750217

#* Tiskové prohlaSeni ke zménam ve vlastnické struktute. In: Neoluxor [online]. 2010 [cit. 2013-03-02].
Dostupné z: http://neoluxor.cz/blog/tiskove-zpravy/?blogltems.pagenumber=1&preserveFilter=1

% Neoluxor jedn4 o koupi treti nejvétsi sité knihkupectvi Bux.cz. In: IDNES.cz [online]. 2012 [cit. 2013-
03-02]. Dostupné z: http://ekonomika.idnes.cz/neoluxor-chce-koupit-sit-knihkupectvi-bux-cz-fai-
/ekonomika.aspx?c=A121128 175718_ekonomika_neh
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2.2 Prodejni sit’

V soucasné dob¢ figuruje pod znackou Neoluxor 8 provozoven v Praze a jedna v
Hradci Kralové. V prabéhu roku 2012 se tato sit’ rozsifila o prodejnu Neopalladium na
prazském namésti Republiky.

V on-line sféfe Neoluxor reprezentuje e-shop na doméné¢ www.neoluxor.cz,
ktery kromé¢ funkce dalSiho prodejniho kanalu funguje i jako kanal komunikacni.
Pozadu Neoluxor neziistava ani v oblasti trhu s e-knihami. V roce 2011 se spojil s
platformou Wooky a na adrese http://wooky.neoluxor.cz prodava e-knihy a ¢asopisy.

Kazda z prodejen Neoluxor ma sva specifika, jedine¢ny charakter a sortiment.
Provozovny nejsou unifikované, coz piispiva diverzité nabidky, nicméné¢ tato skute¢nost
ubira sile corporate identity celé spole¢nosti (podrobnéji v sekci PR).

Na kazdé¢ pobocce spolecnosti Neoluxor je také mozné si zakoupit vstupenky ze
sit¢ Ticketpro. Zajimavou a v ¢eskych pomérech neobvyklou sluzbou zdkaznikiim je
moznost individualniho objednéani zahrani¢ni publikace téméf na vSech pobockach.

Velikost pobocky a pocet zde nabizenych tituld spole¢nost strategicky
zvefejiiuje jen u vybranych pobocek, neni tedy mozné vSechny klasifikovat dle téchto

parametrul.

2.2.1 Palac knih Luxor

Pal4dc knih Luxor je nepopiratelné hlavnim pilitem sit€¢ Neoluxor. S vice nez
75 000 tituly tématicky rozdé€lenymi na 4 podlazich o celkové rozloze 3 500m® je
suverénné nejvétsim kamennym knihkupectvim v Ceské republice a dokonce i ve
sttedni Evrope. Mezi ostatnimi vynika i svym obratem a zisky. Vedle klasickych sekci
jako beletrie, détskd literatura ¢i ucebnice, disponuje vyjimec¢nou nabidkou
cizojazy¢nych knih, odbornych tituld, jedine€nou kolekci knih o uméni a unikaty o
svétovém designu.

Palac knih Luxor zaméstnava témét sto prodavacii a specialistl, kteti poskytuji
své odborné sluzby na né€kolika vyznacenych informacnich stanoviscich. Otviraci doba
byla pfizpiisobena poZzadavkiim zékazniki a to na 8-20 hodin v pondéli az v patek, 9-19
hodin o sobotach a 10-19 v nedé€li. Palac knih Luxor je pfipraven i na n¢kolikahodinové
navstévy svych zakazniki — v jednotlivych patrech je vybaven sedackami a
odpocivadly, v patfe nejvysSim je zdkazniklim k dispozici kavarna s misty pro cca 25

navstévniki. Prostiedi a okoli kavarny je vSak nejen misto odpocinku s knihou, ale také


http://www.neoluxor.cz/
http://wooky.neoluxor.cz/
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tvofi zdzemi pro konani pravidelnych literarnich a kulturnich akci za ucasti ceskych 1
sveétovych osobnosti.

5.9. 2012 probéhly velkolepé oslavy jiz desatého vyroci existence této prodejny.

2.2.2 Knihkupectvi Cerna labut’

-----

sortiment ucebnic pro vSechny druhy skol: zékladni, stfedni, gymnazia, uciliste, stfedni
Skoly, jazykové Skoly, vyssi a vyssi odborné Skoly, ekonomie. Plvodni etablovany

nazev Dim ucebnic a knih Cerné labut’ byl zménén za ndzev soucasny v roce 2011.

2.2.3 Palac knih Palladium

Palac knih Palladium ve stejnojmenném obchodnim centru na namésti
Republiky je unikatni pfedevSim svym interiérem, ve kterém se snoubi moderni
architektura s archeologickymi pozistatky ze zbytkll ptivodniho romédnského paldce. Na

dvou podlazich se rozklada nabidka vice nez 40 000 kniZnich tituld.

2.2.4 Knihkupectvi Hlavni nadrazi

Knihkupectvi postavené v modernim zapadnim stylu v hale rekonstruovaného
Hlavniho nadrazi poskytuje svym zakaznikim vybér z 30 000 titulii, velkého mnozstvi
pragensii, map a drobnych darki. V prvnim patfe je umisténa utulnd kavarna

zptijemiujici cestujicim ¢ekani.

2.2.5 Knihkupectvi Flora, Chodov, Novy Smichov, Dejvicka

Otevieni OC Novy Smichov v roce 2001 bylo dulezitym meznikem pro dalsi
vyvoj spole¢nosti Neoluxor. Uspéch této pobocky piinesl orientaci dalsich knihkupectvi
na vysoce frekventované lokality v centru Prahy a v obchodnich centrech.

V nésledujicich letech tak doSlo k otevieni knihkupectvi v OC Chodov, OC

Atrium Flora a ve vestibulu metra Dejvicka.

2.2.6 Knihkupectvi Futurum

Knihkupectvi Neoluxor Futurum v Hradci Kralové je historicky prvnim
mimoprazskym knihkupectvim sit¢ Neoluxor. V dalSich velkych méstech figuruji

poboc¢ky Neoluxor Books, jez nahradily 16 prodejen sit¢ Bux.cz. Dle slov Zuzany
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Turtiové jsou nyni v jednani dalsi lokace v Kladné a Jihlavé, neni vSak jasné, zda nové

pobocky budou vystupovat pod znackou Neoluxor ¢i Neoluxor Books.

2.2.7 E-shop

Jak piSe Travnicek, i obchody tradi¢ni se postupné v prubchu let naucily mit
svou divizi internetového prodeje.?® Jelikoz podil internetovych obchodd na celkovém
maloobchodnim obratu knizniho trhu €ini 12-15 %, je v dneSni dobé tento krok takika
nutnosti.?’

Knihkupectvi Neoluxor ma svij internetovy obchod na doméné
www.neoluxor.cz od roku 2005. Krom¢& nabidky vice nez 92 000 kniznich titulti tu
zékaznici najdou aktualizovany seznam akci, piehled novinek, blog s recenzemi a
zajimavymi ¢lanky, soutéZe ¢i tiskové zpravy.

Ptikladnym propojenim kamenného a internetového prodeje je moznost vytvofit
si rezervace v internetovém obchod¢ a vyzvednout si je osobnim odbérem ve vybraném
obchodé¢ kamenném. Toto feSeni je oboustranné vyhodné jak pro zédkaznika, tak pro
spolecnost — zdkaznik ma moznost vybrat si zbozi v klidu domova, a zaroven usetfit na
postovném, z percepce spolecnosti zdkaznikova navstéva pobocky zvysuje Sanci, ze si
zakoupi dalsi artikl, ktery ptedtim neplanoval. Dalsi motivaci k ndkupu je 10 % sleva na
veskery sortiment oproti kamenné pobocce.

Stavajici podoba e-shopu spattila svétlo svéta v listopadu 2011. Byla navrzena a

je nadale spravovana firmou Refresh.cz.

% TRAVNICEK, Jiti. Ctendri a internauti: obyvatelé Ceské republiky a jejich vztah ke cteni (2010). Vyd.
1. Brno: Host, 2011, str. 29.
2 SCKN. Zprdva o ceském kniznim trhu 2011/2012. Praha: SCKN, 2012. str 19.
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3. Analyza marketingové komunikace spole€nosti
Neoluxor v letech 2008-2012

Marketingovym aktivitam se zacalo knihkupectvi Neoluxor systematicky
vénovat v roce 2006, kdy do nové vzniklého marketingového oddé€leni nastoupili prvni
zaméstnanci. Toto oddéleni spada piimo pod vedeni spole¢nosti a uzce spolupracuje s
oddé€lenim obchodnim. Od jeho pocatku je vedeno marketingovou a PR manazerkou
Zuzanou Turnovou, které v soucasnosti asistuje koordindtor marketingu a pracovnik

komunikace.

3.1 Marketingova strategie spole¢nosti

Marketingovou strategii mizeme definovat jako dlouhodoby takticky proces,
vedouci ke splnéni marketingovych cili. Cile spole¢nosti Neoluxor jsou zvySovani
prodejt, obratu, trzniho podilu a udrzeni si konkuren¢ni vyhody v odvétvi. V ramci své
marketingové strategie je tato spoleCnost vyznamné prozakaznickd — uspokojovani
potteb, pozadavkl a ocekdvani zdkaznikid je na prvnim misté. Jako jeden piiklad ndm
poslouZzi upraveni oteviraci doby — ta byla nastavena na zakladé preferenci zakazniki
vychazejici z dotaznikového Setfeni.

Hlavni pfidanou hodnotu pro zakaznika Neoluxor spatfuje ve své
Sirokospektralni nabidce a doplikovych sluzbach. Zakladd si na vyskolenych
zaméstnancich, jenZ jsou vzdy pfipraveni zédkazniklim pomoci najit shanénou publikaci
¢1 poskytnout poZadované informace. Loajalitu svych zdkaznik si Neoluxor buduje
také prostfednictvim mnoha forem podpory prodeje.

Zakladnim uskalim marketingové strategie a marketingového planu spolecnosti
je absence jakéhokoli marketingového vyzkumu. Neoluxor neznd hodnotu a postaveni
své znaCky v myslich spotfebiteld a az na drobné vyjimky neméii dopady svych
marketingovych aktivit.

Cilové segmenty a skupiny, ke kterym komunika¢nimi kanaly putuje sdéleni,
nejsou voleny na zikladé vyzkumu a strategie spoleCnosti, nybrz dle pravé
propagovan¢ho produktu. Z toho vyplyva, Ze vétSina marketingovych aktivit neni
primarné¢ zameétfena na budovani image a brandu Neoluxor, ale jako podpora prodeje
vybranych tituld. R&mcové mizeme konstatovat, ze marketingovou strategii spolecnosti
je ptimé propojeni propagovanych knih s timto fet€zcem, nebo-li heslovité¢ Neoluxor =

knihy.
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3.2 Marketingovy komunika¢ni mix knihkupectvi Neoluxor

Marketingovy mix je tvoien vyrobkovou politikou, cenami, distribu¢nimi
cestami a komunika¢nimi kanaly.?® Soucasti marketingového komunikaéniho mixu,
podsystému mixu marketingového, jsou neosobni formy komunikace zahrnujici
reklamu, podporu prodeje, PR, direct marketing a osobni forma komunikace
reprezentovana osobnim prodejem. Vztahy marketingového a komunika¢niho mixu

zobrazuje nasledujici schéma:

Nabidkovy mix Komunikaéni mix

———

spole¢nost

vyrobky public relations Distribu¢ni cesty cilovi zékaznici
sluzby
ceny

direct marketing

Schéma ¢. 2 — Strategie marketingového mixu

Zdroj: KOTLER, Philip. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5. str 59

Kazdy z nastroji je jedineény a vzajemnd se dopliuji.”® Idealnd nastaveny
komunika¢ni mix napomaha co nejefektivnéji zasahovat cilovy segment pii co mozna
Spolecnost Neoluxor vy¢lenuje na své marketingové aktivity 4,5 — 5 miliond
korun ro¢né. Soucasti této Castky je i medidlni budget, ktery dosahuje vyse kolem 3
milionti korun. V nésledujicich kapitolach popisi jednotlivé komunikac¢ni néstroje, které

spole¢nost vyuziva spolecné s konkrétnimi realizacemi.

8 PRIKRYLOVA, Jana, JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010, str. 42
» KOTLER, Philip. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, str 594
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3.3 Reklama

Existuje mnoho definic reklamy. VSechny spojuji nasledujici prvky: reklama je
forma placené neosobni komunikace mezi jejim zadavatelem a tim, komu je urcena
prostiednictvim médii (kanali) za cilem naplnéni pifedem stanovené¢ho (nejcasteji
komer¢niho) cile.
nastroji marketingového komunikaéniho mixu® jeji tradi¢ni pozice je nastupem novych
médii a novych forem komunikace ¢im dal vice ohrozena. Dillezitym faktorem je také
skutecnost, Ze dnesni svét je ,,prereklamovan®. O pozornost lidi se hlasi ¢im dal vice
reklamnich sdé€leni a ti se vii¢i nim stavaji vice a vice imunni.

V naésledujicich tadcich uvedu, jaké formy reklamy vyuzivala spole¢nost
Neoluxor v letech 2008-2012.

VétSina reklamnich vystuptt Neoluxoru informuje o novych produktech
(kniznich novinkach) a specialnich nabidkach. Z hlediska reklamnich cili se jedna o
reklamy informativni.®! Vizualni styl jednotlivych reklam je zna¢né nejednotny a vzdy

se ptizpusobuje stylu a cilové skupiné propagovaného titulu.

3.3.1 Rozhlasova reklama

Hlavnimi vyhodami radiové reklamy je potenciondlni velky zasah vybrané
cilové skupiny a nizké vyrobni ndklady. ProtoZe Zivotnost sd€leni prostfednictvim
tohoto kandlu je relativné kratka, vyuziva ho Neoluxor pfedev§sim ke komunikovéani
aktualnich prodejnich akci ¢i eventi.

Dle slov Zuzany Turfiové Neoluxor spolupracuje s medialni skupinou Mafra, jez
ma v portfoliu radio Classic FM a Expresradio, dale se skupinou Media Market
Services zastiesujici Radio City a Blanik a Regie Radio Music provozujici radia Evropa
2, Impuls, Frekvence 1 a Bonton radio.

Vybér jednotlivych radii je podfizen typem sdé€leni, které Neoluxor komunikuje
a je selektivni k predem urenym skupindm zdkaznikll. V praxi to znamena, Ze
napiiklad v radiich, kterd posloucha pfedevsim cilova skupina studenti a mladych lidi
(Express a Evropa 2) probihaji upoutavky na akce pro studenty ¢i tituly jejichZ jsou

cilovou skupinou, v masovych radiich s rozsahlou vékovou skupinou posluchacu

% PELSMACKER, Patrick de; GEUENS, Maggie; BERGH, Joeri Van den. Marketingovd komunikace. 1.
vyd. Praha : Grada Publishing, 2003. str 203.
3L KOTLER, Philip. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, str. 607.



21

(Impuls®?) Neoluxor inzeruje knihy udené masovému publiku (bestsellery, kucharky) a
napiiklad v radiu Classic FM se jedna o spoty zaméfené na intelektualné naro¢néjsi
tituly z oblasti uméni, historie & na encyklopedie.®

Od roku 2011 marketingové oddéleni Neoluxoru od radiové reklamy postupné

upousti predevs§im kvili jeji finan¢ni narocnosti.

3.3.2 Tisténa reklama

V poslednich letech se setkavame s ¢im dal markantnéjsSim upadkem tiSténych
médii. AZ na par vyjimek klesd jejich Ctenost, naklad a tim padem i Castka, které jsou
firmy ochotné investovat do reklamy v nich. Jednou z hlavnich pfi¢in téchto zmén je
bezesporu masové etablovani internetu v pribehu posledniho desetileti. S nartstajicim
casem, ktery lidé uzivanim tohoto média trdvi a zaroven s ubyvajicim Casem a z4jmem
o c¢teni tiSténych médii bylo jediné logickym krokem vytvofeni internetové mutace
svych tisténych vzord. Neoddiskutovatelnou prednosti t€chto mutaci je jejich aktudlnost
a snadnd aktualizace, které klasicky tisk (pfedev§im noviny) nedokdzou konkurovat. V
nasledujicim vyctu ti§ténych médii jsou proto zahrnuty i jejich internetovi bratfi.

Neoluxor ve sledovanych letech inzeroval v nékolika strategicky zvolenych
nosicich. Jednalo se o odborna periodika, ktera pfislibuji inzerci velmi vysoky medidlni
kontext, dale o masova periodika zprostfedkovavajici distribuci informace mezi Siroké
publikum a v neposledni fadé¢ o vybrané lifestylové magaziny, integrujici sdéleni a
zivotni styl. Toto nastaveni vychazelo z ptfedpokladu, ze kazdy nosi¢ mé své konkrétni
publikum, jez formuje trh a na jehoz zakladé je poté volena forma a inzertni styl
jednotlivych inzerati.

Na pravidelné bazi Neoluxor inzeroval v odbornych casopisech KNIHY a K-
Revue.

Tydenik KNIHY vychézi od roku 1991 a v soucasné dobé¢ je jedinym tydenikem,
ktery informuje o novinkach na kniZznim trhu. Jeho tiSténa verze je k dispozici zdarma
kazdé pondéli na pultech knihkupectvi, a je rozesilan také knihovnam, nakladatelim,
Skolam, statnim institucim a individudlnim zéjemcﬁm.34 Neoluxor zde zadéval

pravidelné jednou do mésice celostranu, na které nabizel novinky a aktualni akce.

2

skupinu 20 — 54 let. Zdroje: Regie Radio Music, zastupovana média [online] 2012 [cit. 10.3.2013]
Dostupné z <http://www.rrm.cz/zastupovana-media/radio-impuls.html> a Radio projekt 2012. In: Median
[online]. 2012 [cit. 2013-03-10]. Dostupné z: http://www.median.cz/docs/RP_2012 1+2Q zprava.pdf

* TURNOVA, Zuzana. Palac knih Luxor, Véaclavské namésti 41, Praha. 22.2.2013. osobni rozhovor

3 Tydenik Knihy. In: T¥denik Knihy [online]. udaj neni k dispozici [cit. 2013-03-10]. Dostupné z:
http://www.tydenik-knihy.cz/
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Zajimavym inzertnim prvkem bylo umisténi loga Neoluxor s napisem ,,Denné¢ novinky
v prodeji na www.neoluxor.cz“ hned pod logo tydeniku KNIHY (viz ptiloha ¢. 1).
Koncem roku 2012 Neoluxor opustil od inzerce v tomto periodiku a nové navazani
spoluprace neplanuje.

Poslanim mésicniku K-Revue je popularni formou seznamovat knihkupce a
zejména Ctendiskou vetejnost s produkci nakladatelskych domi. Vychazi v nakladu 30
000 vytiski a c¢tendifim je k dispozici zdarma prostfednictvim celorepublikové
knihkupecké sit&.*® Zde méa Neoluxor reklamu v kazdém &isle. Obvykle se jedna o
celostranu, ktera obsahuje pozvanku informace o akcich pofadanych dany meésic a
zebticek dvaceti nejprodavanéjSich knih za mésic uplynuly (viz piiloha €. 2).

Reklama v celostatnim i regionadlnim tisku a lifestylovych magazinech vychazi
nepravidelné. Inzeraty byly obvykle zadavany pii speciadlnich prilezitostech jako jsou
velké autogramiddy (naptiklad Christophera Paoliniho), narozeniny (kdyz Palac knih
Luxor slavil 10 let) ¢i velkych akci jako je Svétovy den knihy apod. Nékdy byvaji
doplnény i klasickymi produktovymi inzeraty na knizni novinky, pfedevsim ty jez maji
ocekavany statut bestselleru. Takto Neoluxor inzeroval v nasledujicich nosi¢ich: denik
Metro, MF Dnes a jeho magazin CITY Dnes o kulturnim déni v Praze, Elle, Marianne ¢i
Apetit. V lifestylovych Casopisech (zminované Elle, Marianne a Apetit) byla inzerce
tematicky ladéna a jednotlivé inzerované knizni tituly byly opatfeny nalepkou
»Neoluxor doporucuje. Tato forma plisobi na Ctenaie prirozenéji nez klasicka inzerce.
Novinkou roku 2012 bylo navazani spoluprace s exkluzivnim magazinem Forbes, v
jehoz kazdém druhém ¢isle patfila Neoluxoru pulstrana. Spoluprace v§ak neméla dlouhé
trvani a byla koncem roku pferuSena stejné tak jako inzerovani v dalSich jmenovanych
casopisech. Neoluxor v pribéhu let postupné snizoval investice do tisténé reklamy na
ukor posilovani jinych komunikacnich kanalli. Do budoucna piipousti moznost pouze
velmi ojedinélych vystupil ve zminovanych periodikéach.

Zajimavou aktivitou je spoluprace s fet¢zcem kavaren COSTA Coffee. Zde
Neoluxor pravideln¢ inzeruje v kazdém c¢isle mési¢niku Costa Coffee Times, ktery je k
dispozici zdarma v kazdé z 25 provozoven. Reklama hrani¢ici s PR, spociva v

doporucovani knih v rdmci rubriky kultura (viz pfiloha €. 3).

% Informace o vzniku &asopisu K revue, jeho poslani a dnesni podobé. In: K revue [online]. idaj neni k
dispozici [cit. 2013-03-10]. Dostupné z: http://www .krevue.cz/0_nas/cz
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3.3.3 Venkovni reklama

Spolecnost Neoluxor v ramci outdoorové reklamy vyuzivd zejména prostory
prazského metra, tramvaje a na frekventovanych lokacich umisténé City Light vitriny
(zkracené CLV).

Reklamy v metru vznikaji od roku 2006 ve spolupraci s nakladatelstvimi. Dle
edicniho planu se kazdy mésic nominuje kolem 8 tituldi, které¢ budou propagovany. Tato
spoluprace je piinosem pro oba subjekty. Neoluxor propojuje svlij brand s nejnovéjSimi
bestsellery a diky kooperaci s nakladateli uSetfi vyraznou ¢ast nakladd. Nakladatelé
timto napomahaji prodeji svych titulii a uSetii naklady také, nebot’ Neoluxor objednava
reklamni prostory v nesrovnateln¢ vyssich objemech, nez by si mohly dovolit oni sami.
S trochou nadhledu bychom diky tomuto aspektu Neoluxor mohly pfirovnat k medialni
agentufe — diky velkému objemu poptavanych reklamnich prostor dostava Neoluxor
vyrazné lep$i ceny za pronajem, nez kdyby si prostory objednavali sami nakladatelé.
Vybrané a takto podpotené tituly maji prokazatelné vyssi plrodeje.36

Timto zplsobem Neoluxor pronajima pifedev§im reklamni prostory pii
eskalatorech a ve stanicich metra. Plakaty formatu B1 propaguji vybrané knizni novinky
(viz priloha ¢. 4). Ve vagonech metra propagace probihd prostfednictvim legalnich
samolepek a rameckl rozméra 49x49cm. Vizudlni styl jednotlivych reklam je tak jako u
reklam v tisku vyrazné nesourody a ptizptsobuje se vzdy stylu knihy a jejimu cilovému
publiku.

Tramvaje a CLV spolecnost z finan¢nich diivodi vyuziva pouze sporadicky.
Dochazi k tomu pfedev§im v rdmci vEtsi cross promotion kampané. V takovém piipadé
na kampani spolupracuji dva az tii subjekty a propagace je pro zucastnéné strany
vyhodnéjsi. Jako ptiklad ndm poslouzi napiiklad cross promotion kampan z ledna roku
2012 ke prilezitosti promitani filmu Jeden musi z kola ven (v originale Tinker, Tailor,
Soldier, Spy) nato¢eného dle slavné knizni pfedlohy z pera mistra Spionazni literatury
20. stoleti Johna le Carrého. Soucasné s ceskou filmovou premiérou vysla poprvé v
Ceském jazyce 1 jeho knizni pfedloha. V radmci cross promotion spolupracovalo
knihkupectvi Neoluxor s distribu¢ni spolecnosti Aerofilms. Kazdy zakaznik, ktery si
zakoupil knihu Jeden musi z kola ven na pobockach Neoluxor, dostal poukazku na

druhou vstupenku zdarma pfi navstéveé filmu v kinech Aero, Oko, Svétozor.>’ Kampan

% TURNOVA, Zuzana. Palac knih Luxor, Véaclavské namésti 41, Praha. 22.2.2013. osobni rozhovor
%7 Klasika, ktera zménila $pionazni thriller. In: Aerofilms [online]. 2012 [cit. 2013-05-08]. Dostupné z:
http://www.aerofilms.cz/novinky/173-Klasika-ktera-zmenila-spionazni-thriller/


http://en.wikipedia.org/wiki/Tinker,_Tailor,_Soldier,_Spy
http://en.wikipedia.org/wiki/Tinker,_Tailor,_Soldier,_Spy
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byla velmi uspésna a titul vykazoval prokazatelné vyssi prodeje. Samotna kampan
komplexn¢ vyuzivala nésledujici reklamni nosice: City Light vitriny v Praze, ramecky v
metru, inzerce v tisku (napf. kulturni prehled CityDNES), plakaty v misté prodeje,
webova stranka neoluxor.cz a FB profil. K této prilezitosti byla vydana také tiskova
zprava. V tomto stylu Neoluxor v prib¢hu let usporadal nékolik velkych kampani
naptiklad na propagaci kniznich ptedloh filmu Krdlova rec¢, Muzi, kteri nenavidi Zeny,
Hunger Games ¢i Coco Chanel.

Za outdoorovy nosi¢ reklamniho sdéleni mizeme povazovat také firemni
dodavku slouzici pro potfeby rozvozu rGznorodych materidli mezi prodejnami a
nakupni tasky s vlastnim potiskem. Karosérie firemniho automobilu je opatfena logem a
ilustraci Palace knih Luxor. Papirové nakupni tasky informuji o kniznich novinkach a
nejdilezitéjSich konanych akcich (viz pfiloha ¢. 6). Brandované nakupni tasky byly
nove koncem roku 2012 zpoplatnény, ¢imz spolecnost jednak pokryje vydaje za jejich
financn€ ndrocnou vyrobu, a navic doSlo k vyraznému snizeni jejich spotieby, coz

ptispiva k ochrané zivotniho prostiedi.

3.34 Reklama v misté prodeje

,Point of Purchase* neboli POP reklama v prodejnach spole¢nosti Neoluxor je
velmi rozmanita. Tato vyznamna podlinkova aktivita selektivné podporuje prodej
vybranych titulti, podobné jako reklama outdoorova, ale vzhledem k dispozici vhodnych
prostorl a mensi finanéni naroc¢nosti 1ze alespont malou mirou podpofit vyznamné vétsi
mnozstvi tituld.

Na knihy v regalech bylo v letech 2008-2012 casto upoutavdno woblery,
stoppery ¢i regalovymi liStami. Prilezitostné byly tyto POP néstroje pouzivany i1 ke
komunikaci slev a specidlnich nabidek, jejich pocet byl vSak v pribéhu let redukovéan z
diavodu jejich neprakti¢nosti (byly Casto niCeny, padaly apod.), nyni se v prodejné
nachazi pouze vyjimecne.

Prodejnu zdobi reklamni plakaty od velikosti A3 az po A0. Ty jsou rozmistény
jak pted prodejnou tak uvnitf (viz pfiloha ¢. 7). Podobné jako Out of Home (OOH)
reklama inzeruji nové a nejsilnéjsi tituly €1 film natoceny dle knizni ptedlohy v ramci
cross promotion. Kromé toho se jejich prostiednictvim poutd pozornost na sezonni
zbozi, jakym jsou napfiiklad danové zdkony ¢i u€ebnice, a bestsellery. Plakaty dopliiu;ji
reklamni ,,aCka* umisténa nejcastéji pred vchodem do prodejny (viz piiloha ¢. 8).

Jedine¢na je vyzdoba prodejen Novy Smichov, Flora a hradeckého Futura. Design



25

prodejen od architektit z Concept architects dopliuji zative barevné plakaty velikosti AO
(viz priloha €. 9) navrzené slovenskou spolecnosti Clubmedia. Sedm vizuali evokuje
benefity, jenz piinasi Cetba knih nebo jejich obsah (doplnéné slogany jako ,,Pomahame
dosahovat cili®, ,,Rozsifujeme obzory* ¢i ,,Knihy pro romantiky*)

Zajimavym prvkem v ramci propagace titulu v knihkupectvich je jejich
umist'ovani do takzvanych ,,pyramid* (viz pfiloha ¢. 10). Velké mnozstvi daného titulu
(100 — 200 wvytiski) je navrstveno na mobilnich sestavach umisténych na dobie
viditelnych oblastech prodejny. K tomuto zplisobu vystaveni se pfistupuje u novinek s
velkym prodejnim potencialem ¢i u jiz zavedenych bestsellert.

Dalsim netradi¢nim vystavenim jsou tzv. ,artworky* slouzici zaroven jako
dekorace. Jednd se o aranzmda z knih, maket plakati umisténych v tomuto ucelu
prihodnych prostorech (nad eskalatory, ve vyklencich a vykladech).

Reklamni plochou piejatou po vzoru zahrani¢nich obchodll jsou ptebaly
ochrannych bran u vchoda do prodejen (viz ptiloha €. 11).

Ve vybranych provozovnach slouzi k reklamnim ucéelim moderni LCD
obrazovky a POP radio. Obrazovky umisténé nad pokladnami promitaji pasmo slozené
Z upoutavek na knizni novinky, aktudlni akce, ale také otitulkované klipy a trailery na
filmy natocené podle kniZzni ptedlohy.

Hlaseni v rozhlase Paldce knih Luxor (POP radiu) zve na autogramiady,
poskytuje informace o aktudlnich novinkach a akcich. Tento rozhlas je namluven
pfijemnym hlasem jednoho z pracovnikli a jednotlivé pfispévky se aktualizuji v

priméru tfikrat do mésice.

3.35 Internetova reklama

Webova stranka na doméné www.neoluxor.cz nefunguje pouze jako kanal
prodejni, ale i reklamni. Podklad stranky a tvodni banner se vzdy pfizpusobuje
vybranému aktualné nejvétsi mirou propagovanému titulu (viz ptiloha ¢. 12). Stranka
tak pravidelné méni sviij ,,kabat* pticemz layout a obsah stranky zlistava stale stejny.
Toto feSeni ma vysoky potencial zaujmout zdkazniky a sméfovat jejich pozornost k
vybranému titulu.

Soucasti main page je také sekce ,,doporucujeme* s vybranymi tituly, jez lze
jednim kliknutim rovnou vlozit do koSiku ¢i pfejit na podrobnosti o tomto titulu. Tato

kratkd cesta k zakoupeni titulu vyrazné€ eliminuje ubytek zakaznik, jez by si pii vétSim


http://www.neoluxor.cz/
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poctu krok mohli ndkup rozmyslet. Reklamy jsou podpoieny blogem s recenzemi a
novinkami, soupisem prave probihajicich akci a zebtickem nejprodavanéjsich tituld.

Jiz tradicnim zplsobem propagace v internetovém prostiedi jsou PPC reklamy
(,,pay per click”). Tyto reklamy vyuzivaji platformy vyhledavacii (naptiklad Google,
Seznam, Centrum, Volny) a funguji na nasledujicim principu: vytvofite reklamy a
zvolite klicova slova, pro knihkupectvi Neoluxor to je naptiklad ,.knihkupectvi® ¢i
»knihy“. Kdyz zadaji uzivatelé vyhledavacich portald nékteré z vasich kli¢ovych slov,
zobrazi se vedle vysledkli vyhleddvani nebo nad nimi vase reklama. Vyhodou téchto
reklam je predevsim to, Ze se reklamy zobrazuji cilové skuping, kterd jiz projevila zdjem
o vaSe produkty ¢i sluibyg8 a ze sluzba je placena az od doby, kdy na vasi reklamu
nékdo klikne — dostane se tam, kam je chcete touto reklamou dostat. Klicova slova se
daji kdykoli nastavovat, takze se Casto prizpusobuji pravé vydanym bestsellerim (v
soucasné dob¢ naptiklad ,, Padesdat odstinii Sedi ‘) a aktualnim akcim.

Rozséhlejsi propagacni kampané jsou kombinované také s bannerovou reklamou
na hojné navstévovanych portalech. K takovéto podpoie dochazi predevsim pied
Vénoci ¢i v sezon¢ nakupu ucebnic.

Fenoménu socidlnich siti a jejich vyuziti spolecnosti Neoluxor se budu zabyvat v

oddilu Komunikace prostiednictvim socidlnich siti.

3.4 Public Relations

Public Relations jako vztahy s vefejnosti jsou neoddélitelnou soucasti
komunika¢niho mixu. ZastfeSeny pod timto Sirokym pojmem se nachazeji aktivity
pomahajici budovat dobré jméno firmy, ziskat a udrZovat dobré vztahy, vzdjemné
porozuméni, sympatie s druhotnymi cilovymi skupinami, které nazyvame vefejnost,
publikum &i stakeholdefi.*

Ve struktufe mnoha firem jsou aktivity PR oddé€leny od aktivit marketingové
komunikace. Tato separace vychazi predevsim ze skutecnosti, Ze ob¢ discipliny maji
odli$né cile — zatimco marketing je pfedevSim o prodeji, PR je o vztazich. Z podstaty
véci vyplyva také rozdilnost ¢asové naro¢nosti a dopadu obou aktivit — marketing je

zalezitost kratkodoba, kdezto PR jsou soustavné a dlouhodobé.

% Inzerujte svou firmu na Googlu. In: Google [online]. [cit. 2013-03-16]. Dostupné z:
http://www.google.cz/ads/adwords/

% PELSMACKER, Patrick de; GEUENS, Maggie; BERGH, Joeri Van den. Marketingovd komunikace. 1.
vyd. Praha : Grada Publishing, 2003, str. 301.
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O PR spolecnosti Neoluxor se stard ,,pracovnik komunikace v jehoz
kompetenci je piiprava tiskovych zprav, podkladii pro novinaie, distribuce recenznich
vytiskli a monitoring médii. PR aktivity se zde neoddéluji tak striktné a nad mnohymi
dohlizi ¢lenové marketingového oddéleni (pofadani eventti, CSR aktivity atp.) Cilem
spolecnosti je aby marketingové a PR aktivity spolu navzajem co nejvice

korespondovaly a vytvarely komplexni obraz spolecnosti a propagovanych produkti.

3.4.1 Corporate identity a Corporate design

Firemni identita je soucasti i ur¢itym nastrojem firemni strategie a PR je jeden z
hlavnich €initeld, jez se podili na jejim formovani. Mlzeme ji vymezit ttemi faktory -
obrazem firmy, jeji komunikaci a chovéanim.*

Tato forma identifikace spolecnosti odvisi od ucinného a jednotného
vystupovéni organizace na veiejnosti.** Prave ve sféfe jednotného obrazu firmy a jejiho
vystupovani spole¢nost Neoluxor vyrazng¢ ztraci.

Nejvyraznéjsi je nejednotnost v oblasti korpordtniho designu, jimZ oznacuji
pouziti znacky a barev v rdmci komunikace a architektonickych a designovych prvki v
misté prodeje.

Od zalozeni spole¢nosti je povazovana za firemni barvu oranzova. Tato barva se
tradiéné spojuje s predstavou slunce, bohatou trodou a bohatstvim obecné, vzbuzujici
pocit radosti a slavnostniho vzruseného o¢ekavani.** V oranzové barvé je vyvedeno jak
logo spolecnosti (viz piiloha ¢. 13), tak popisy regdlii a hojné¢ se objevuje 1 v
propaga¢nich materialech. Oranzovou S$itirou na krku nebo trickem (v zékaznicky
frekventovanych obdobich) jsou vybaveni také prodavaci na prodejndch. Néabytek v
prodejnach je tradicné barvy svétlého javoru.

S expanzi spole¢nosti vSak §lo ruku v ruce roztfisténi téchto zékladnich prvkl
identity. Dale zustavaji jen na nékterych pobockéach, zatimco pobocky jiné prosly
kompletnim redesignem ¢i v nich vybaveni od pfedeslych vlastnikii.

Po kompletni renovaci jsou poboc¢ky Novy Smichov, Flora a hradecké Futurum.
Interiérovy design téchto prodejen byl navrzen v roce 2012 architekty ze spole¢nosti
Concept architects po vzoru prodejen sit¢ Panta Rhei. Soucasti promény neni jen

kompletné¢ novy interiér (v tmavé barve) ale 1 branding prodejny (blize v kapitole

Reklama v misté prodeje). Ten je z dilny slovenské spolecnosti Clubmedia. Jeho

40 VYSEKALOVA, Jitka. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, str. 19.
* SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a vi¢inné. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, str. 16.
*2 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007, str. 84.
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soucasti je barevnd image inzerce zdobici prostory prodejny a kompletni znaceni
prodejny. Logo Neoluxor je zde noveé vyobrazeno v bilé barvé, pii vchodu do prodejny
je stiibrné s modrym podsvicenim. Roz$ifeni rebrandingu na ostatni prodejny se zatim z
finan¢nich divodu neplanuje. Oranzova barva, spojujici motiv starSich prodejen, se zde
objevuje pouze minimaln¢.

Dalsim zasahem do myslenky jednotné identity bylo nedavné rozsifeni fetézce o
byvalé pobocky fetézce Bux.cz. V téchto Sestnacti prodejnach doslo pouze ke zméné

nazvu prodejny na Neoluxor Books, interiér ziistal témet beze zméeny.

3.4.2 Sponzoring, CSR

Sponzorstvi sdili dva zakladni reklamni cile: generovat povédomi a podporovat
pozitivni sdéleni o produktu a firmg.®

Spole¢nost Neoluxor v pribéhu sledovanych let 2008—2012 podporovala mnoho
aktivit neziskového sektoru. Celoro¢n¢ byvalo v prostordch prodejen Neoluxor
umisténo nékolik sbirek na dobro¢inné ucely, ¢i probihal prodej pohlednic na podporu
organizace UNICEF.

Dnes je jiz tradi¢ni spoluprace Neoluxoru s nadaci Konto Bariéry na pomoc
lidem s handicapem. Po nékolik let bylo mozné zakoupit na pokladnach klaunsky nos a
ptispét tak 30 K¢ na konto této nadace. Od roku 2011 se nabidka tohoto nosu stala
soucasti objednavkového systému v ramci e-shopu. V minulém roce nosy vystiidal
klaunovsky Spendlicek, ktery je zdkaznikovi nabidnut pfi dokonCovani objednavky
headlinem ,,Pomahejte (s) humorem!* Rocné tak proda nékolik tisic kust téchto brozi
bez naroku na podil z prodeje. Poc¢inaje rokem 2012 se Konto Bariéry stalo jedinou
organizaci, kterou Neoluxor soustavné podporuje, jiné sbirky se jiz v prodejnach
neobjevuji.

Jiz ¢tvrtym rokem je Neoluxor partnerem oslav studentského zivota — prazského
a brnénského Majélesu. Sponzoruje také nékolik zvitat v prazské ZOO.

Neoluxor pomdhd nejen finanéné, ¢i poskytnutim prostoru, ale také svymi
produkty. Jedenkrat ro¢né vénuje knihy vybranym détskym domoviim, ustavim a
léCebnym zafizenim (détskd onkologie FN Motol, Jedlickiv ustav, Kapka nadéje).
Spolecnost ma také svilij program pro Skoly, v ramci kterého se poradaji rizné soutéze o

knihy ¢i knizni poukazky.

* PELSMACKER, Patrick de; GEUENS, Maggie; BERGH, Joeri Van den. Marketingovd komunikace. 1.
vyd. Praha : Grada Publishing, 2003, str. 328.
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3.4.3 Vztahy s médii, tiskové zpravy

Tiskové zpravy vydava marketingové odd€leni knihkupectvi Neoluxor pii
vyjimecnych prilezitostech jako jsou napfiklad desetilet¢é vyroci, zavedeni
bezkontaktnich platebnich terminalii, nejprodavangjsi bestsellery ¢i zmény ve vlastnické
struktufe. Tyto zpravy jsou od roku 2008 archivovany na webu neoluxor.cz a jsou k

dispozici nejen novinaiim, ale i odborné vetejnosti.

3.4.4 Events

,Snaha stat se soucdsti vyjimecneho a osobité se dotykajiciho okamZiku v Zivoté
spotrebitele a spojit znacku s vyznamnymi udalostmi napomaha rozsirit a prohloubit

‘(44 . ro* ~ r W . A . r
Toto spojeni je mozné uskutecnit prostiednictvim

vztah spolecnosti a cilového trhu.
sponzoringu (viz vySe) anebo také pfimym organizovanim akci (events) pro svoji

cilovou skupinu.

Knihkupectvi Neoluxor svou image podporuje piedevSim potfadanim
autogramiad, autorskych cteni a besed s autory. V Palaci knih Luxor se téchto eventl
roén¢ kond vice jak 120, nékolik desitek pak v ostatnich pobockéach. Eventy jsou
pravidelné propagovany nékolika kandly a to pfedevSim prostiednictvim internetovych
stranek a zde umisténého Kalendafe akci, socialnich siti, plakatii, POS materidla a

interniho rozhlasu v misté konani.

Tyto akce organizuje sama spolecnost ve spolupraci s nakladateli. V prib¢hu let
se jich zcastnila fada Ceskych i zahrani¢nich spisovatelll a celebrit. Mezi hosty byli
napiiklad Madeleine Allbright, Robert Fulghum, Véclav Klaus, Paulo Coelho, Jo
Nesbg, Jan Svérak, Michal Viewegh, Zden¢k Troska, Karel Schwarzenberg a mnozi
dalsi.

Obrovsky zajem a medialni ohlas vyvolala autogramiada spisovatele fantasy
Christophera Paoliniho konana 5. 5. 2012. Fronta cekajicich na podepsani vytisku se
linula z prvniho podlazi Palace knih Luxor aZ k vystupu metra Muzeum® a &itala

nékolik set fanousku.

Atmosféra autogramidd prokazatelné podporuje prodej prezentovaného titulu ¢i

autora.

* KOTLER, Philip. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, str. 630.
* Z4znam ke shlédnuti na odkazu https://www.youtube.com/watch?v=FlyosPRHFVk



30

3.5 Podpora prodeje

Podporu prodeje mizeme definovat jako program, ktery nabidku firmy cini
atraktivn&jsi pro zakazniky a vyzaduje jejich spoluidast.*® Je to forma komunikace,
jejimz priméarnim cilem je stimulovat prodej produkti. K tomu vyuziva nejraznéjsich
forem stimulii, mimo jiné naptiklad cenu produktu, slevu, darek ¢i ucast v soutézi. Je
patrné, ze na rozdil od reklamy nenabizi diivod koupit, ale nabizi specialni podnét ke
koupi.*” Cili sekundarnimi jsou napiiklad navitéva obchodu & pétrani po dalsich
informacich. Podpora prodeje pfinasi okamzity efekt.

Knihkupectvi Neoluxor vyuziva pobidkovych nastrojii podpory prodeje v mnoha
podobach. N¢které probihaji celorocné, jiné vykazuji sezonni periodicitu a dalsi jsou

pfipraveny na miru unikatnim udalostem, vice o jednotlivych akcich v kapitolach nize.

35.1 Soutéze

Neoluxor jedenkrat do mésice organizuje soutéze na internetu, piimo v
prodejnach se konaji ptilezitostné. Na internetu vyuziva platformy socialnich siti a své
webové stranky. Vyhrou byvaji aktualné nejprodavangjsi knihy nebo vstupy na
promitani filmu nato¢ené¢ho dle knizni ptedlohy, casto doplnéné rtiznorodymi
darkovymi balicky. Uast v soutdZi je podminéna fanouskovstvim na Facebooku
spole¢nosti ¢i zadanim mailové adresy. Neoluxor diky témto soutézim rozsifuje svou
zakladnu fanousku, se kterymi mize komunikovat anebo databazi pro direct-mailovou
komunikaci. SoutéZ je zaloZena nejCastéji na zodpovézeni jednoduchych otazek
souvisejicich s danou vyhrou.

VéEtsi promotion odehrdvajici se na pobockach spole¢nosti byvaji provazané a
podpofené ostatnimi reklamnimi kandly. V nasledujicich fadcich popisi dv€ vybrané
soutéze, které se odehraly ve sledovaném ¢asovém obdobi.

Pti oslavach desatého vyro¢i Paldce knih Luxor ziskal kazdy nakupujici s
nakupem nad 499 K¢ prilezitost zato€it si Kolem §tésti a soutézit tak o hodnotné ceny,
kterymi byli rizné darkové balicky, vouchery, vstupenky ale i mobilni telefon ¢i zajezd.

Velmi atraktivni soutéz ,,Bestseller, ktery by vdm nemél ujet™ o novy Peugeot
207 spocivala v co nejpfesnéjSim odhadu poctu prodanych knih v pribéhu trvani
soutéze (tj. Od 1. 5. — 30. 6. 2011). Pro usnadnéni odhadu byla soutézicim poskytnuta

berli¢ka v podobé udani poétu prodanych knih potadatelem v roce 2010. Ugast v sout&zi

*® TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2000, str. 24.
*" KOTLER, Philip. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, str. 624.
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byla podminéna ndkupem zbozi v hodnoté vyssi nez 500 K¢ ve vSech pobockach

spolecnosti ¢i na internetu. Celkem se do soutéze zapojilo 9 356 soutézicich.*®

3.5.2 Slevy, prémie

Sleva je typ finan¢ni pobidky vhodny jednak k posilovani loajality zakaznika (na
zaklad¢ vérnostnich karet) a jednak ke zlepSeni vniméni vztahu ceny a kvality diky
nabizené nizsi cens* (coz sekundarné vede cCastéji k nakupu).

Desetiprocentni slevu na knihy poskytuje Neoluxor drzitelim studentskych karet
ISIC a ITIC. Stejné vyhody skyta také vérnostni karta programu Sphere. Slevu 5 % na
nakup zékaznik obdrzi po predlozeni karty Knizniho klubu. Slevou 10 % je zvyhodnéno
veskeré zbozi zakoupené pies e-shop.

Slevy Neoluxor poskytuje také v ramci svého B2B (Business to Business)
programu pro skoly, kde cili ptfimo ucitele, a nabizi jim 10% slevu na hromadny nakup
knih a ucebnic. Kazda instituce zapojena do programu ma navic pridélen vlastni kod,
jehoZz mohou studenti vyuzit pfi jakémkoli ndkupu a zaru¢i jim slevu 5 %. Nakupy $kol
a jejich studentl jsou na zéakladé vyuziti unikatnich kodu evidovany a v prubéhu roku

Vedle trvalych slev pro vySe zminéné skupiny nabizi Neoluxor slevy a dalsi

vyhody také v ramci svych prodejnich akci.
Marianne organizované spole¢nosti Burda Media 2000 s.r.o. Soucasti srpnového cisla
Marianne, nebo Marianne bydleni, byly loni jiz po dvanacté soucasti slevové kupony
zvyhodnujici ve dnech 7. - 9. zati 2012 nakup v 4200 partnerskych obchodech. Sleva
poskytnutd obchody nemuzZe byt dle pokynil organizatora nizs§i nez 25 %. V pobockach
knihkupectvi Neoluxor neplati sleva 25 % na veskery sortiment, nybrz je po dohod¢ s
nakladateli a distributory omezena na vybranou nabidku kniZnich bestselleri. Dny
Marianne jsou na ¢eském trhu velmi etablované a tento vikend pro obchody znamena
rekordni trzby a navs§tévnost.

JiZ druhym rokem probiha akce ,,Velky knizni ctvrtek* navazujici na v zahranici
jiz tradi¢ni ,,Super Thursday“. Jedna se o jeden podzimni ¢tvrtek, kdy na knizni trh

vstoupi nékolik ocekavanych a nadéjnych titull piipravenych pro predvanocni sezonu a

*® TURNOVA, Zuzana. Pal4c knih Luxor, Véaclavské namésti 41, Praha. 22.2.2013. osobni rozhovor
* PELSMACKER, Patrick de; GEUENS, Maggie; BERGH, Joeri Van den. Marketingovd komunikace. 1.
vyd. Praha : Grada Publishing, 2003. 600 s. str. 362
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Vianoce.”® V Ceské republice se loni konal 21. fijna 2012 a Neoluxor k této prileZitosti
pripravil nékolik doprovodnych akci. Vedle fady autogramiad to byla piedevsim
prodejni akce zacilena na prodej pravé vydanych knih a nékolika nejvétsich bestsellert.
Zakaznici byly za ndkup dvou a vice tituli odménovani knizni poukazkou v hodnoté,
jez se zvySovala v zavislosti na poctu zakoupenych knih (za dvé zakoupené knihy
zékaznik obdrzel poukéazku v hodnoté 50 K¢, za tfi 100 K¢ az po poukazku ve vysi 450
K& za nékup deseti z vybranych knih)." Navitévnost v tento den stoupla o vice nez 100
% a trzby byly rekordni.

Slevy jsou pravideln€ nabizeny také v ramci vyznamnych dni a oslav, jakymi
jsou naptiklad Biezen — mésic knihy, Svétovy den knihy (23. 4.), Den déti (1. 6.), Skolni
vysvé&d&eni (30. 6.), Narozeniny Palace knih Luxor (14. 8.) & Mikulas.>® V t&chto dnech
si zakaznik k ndkupu odnese prémii v podob¢ kuponu na slevu ¢i jinou pozornost.

Z téchto pravidelnych akci stoji za zminku pfedevSim vefejnosti oblibeny
Svétovy den knihy, k jehoZ piileZitosti Neoluxor pofada netradi¢ni “happy hour tour”. V
ramci této akce poskytuje vyznamnou slevu 20 % vzdy ale jen jednu hodinu na jedné ze
svych poboéek.53

Projekt vztahujici se k Svétovému dni knihy je také ,, Knihomanie* uspotfaddana
loni poprvé distribuéni spole¢nosti Euromedia Group. Ta je zaloZena na podobném
principu jako ,,Velky knizni ¢tvrtek®. Ke pfilezitosti tohoto dne vydala tato spolecnost
20 oc¢ekavanych kniznich titulti. V rdmci zminovaného projektu Neoluxor figuroval jako
jeden z distribu¢nich kanalti. Akce probé&hla znovu stejny rok na podzim od 18. 10.
2012 do 20. 11. 2012 a byla pfizplisobena na miru nadchédzejicim Vanoctim. Zde
Neoluxor ptibaloval poukazku v hodnoté 50 K¢ na ptisti ndkup a vanoc¢ni sadu na baleni

, 1o 54
darka.®

3.6 Direct Marketing

Z nastroji pfimého marketingu spole¢nost Neoluxor vyuziva predevSim direct

mail a to v elektronické formé. Pii rozesilce pracuje s databazi adres uZivateld portalu

*0 Book world's biggest day of the year — but who will triumph? [online]. 2012 [cit. 2013-04-12].
Dostupné z: http://www.guardian.co.uk/books/2012/sep/30/book-world-day-year

S Velky knizni étvrtek v Neoluxoru [online]. 2012 [cit. 2013-04-12]. Dostupné z:
http://neoluxor.cz/blog/novinky/velky-knizni-ctvrtek-v-neoluxoru--130/

52 TURNOVA, Zuzana. Palac knih Luxor, Véaclavské namésti 41, Praha. 22.2.2013. osobni rozhovor
53 "Happy Hour Tour" - prijdte si pro slevu! [online]. 2012 [cit. 2013-04-12]. Dostupné z:
http://neoluxor.cz/akce/happy-hour-prijdte-si-pro-slevu--98/

> Knihomanie je zpatky [online]. 2012 [cit. 2013-04-12]. Dostupné z:
http://neoluxor.cz/blog/novinky/knihomanie-je-zpatky--144/
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Neoluxor.cz a adres posbiranych od tcastnikti soutézi. Na vice nez 30 000 e-mailovych
adres se s mésicni pravidelnosti rozesila newsletter s aktualnimi akcemi, kniznimi

novinkami a bestsellery.

3.7 Osobniprodej

., Knihkupec je jediny mezi lidmi spojenych s knizkou, jenz md bezprostiedni
kontakt se ctendiem.“>® Osobni prodej je dilezitym prvkem marketingového
komunika¢niho mixu. Na rozdil od ostatnich vySe zminénych komunika¢nich nastrojii
vyzaduje osobni prodej interakci se zdkaznikem — je to nastroj dvoustranné,
interpersonalni komunikace. Vice nez komunikaci produkti je osobni prodej spiSe
»tlakem* na prodej.56

Pro knihkupectvi Neoluxor je osobni prodej jednim z nejdilezitéjsich prostredkii
diferenciace od konkurence. Zakldd4d si na vyskoleném personalu s dostateCnymi
znalostmi o kniznich titulech a pfehledu o kniznim trhu. Nepsana pravidla a standardy
jsou novym zaméstnancim predavany sluzebné starSimi kolegy a vedoucimi pobocek.

Prodavaci jsou zdkaznikiim k dispozici u oznac¢enych informacnich pulti. Ty se

nachdzeji zpravidla v kazdém vétsim oddéleni dané pobocky. Informace personal hleda

také ve specialni databazi pocitacu, jez jsou soucasti téchto informacnich stanovist’.

3.8 Komunikace prostrednictvim socialnich siti

Socidlni média jsou primarné zaméfend na vytvafeni konverzaci a budovani
vztahli v on-line sféfe. Zatimco ve dvacatém stoleti marketing predev§im hledal
mozZnosti jak distribuovat poselstvi své znacky k cilové skupiné€, ve 21. stoleti s sebou
socialni sité pfinesly moZnost svou cilovou skupinu angaZovat, jako znacka s nimi
budovat interaktivni vztah a stat se soucasti jejich on-line zkugenosti.”’

Sit” knihkupectvi Neoluxor si diileZitost socialnich siti pro posileni image znacky

uvédomila jako jedna z prvnich tuzemskych firem a stala se v této sféte prukopnikem.

3.8.1 Facebook

Spole¢nost  Neoluxor si  zalozila svlj oficidlni  firemni  profil

www.facebook.com/Neoluxor.cz na socialni siti Facebook 25. 7. 2011. Za dobu své

5 ESCARPIT, R.: Sociologie de la littérature, Paris 1958 in HALADA, Jan. Clovék a kniha: vvod do
nakladatelské specializace. 1. vyd. Praha: Karolinum, str. 69.

% PELSMACKER, Patrick de; GEUENS, Maggie; BERGH, Joeri Van den. Marketingovd komunikace. 1.
vyd. Praha : Grada Publishing, 2003, str 463.

> NEWLANDS, Murray. Online marketing a user's manual. 1. publ. Chichester, West Sussex: Wiley, str 19.
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existence stranka nasbirala pfes deset tisic fanouskii. V ramci této platformy Neoluxor
intenzivné komunikuje o vSech novinkach a zajimavych akcich nejen svych, ale i v
oborovych souvislostech. Velmi zajimavé je Cislo 1059, které aktualn¢ ukazuje metrika
»Mluvi o tom*. Ta ndm napovida, ze jeden z deseti fanouskl této stranky se strankou
n¢jakou formou interaguje (komentuje prispévky, dava ,like*, publikuje vlastni
prispévky nebo sdili obsah stranky na svém profilu), coz je u stranky spolecnosti
relativné vysoké ¢islo. Vedle vyuzivani Facebooku jako informac¢niho kanélu je také
pouzivan jako zakaznicka podpora, kde je fanouskiim odpovidano na nejriznéjsi dotazy.

Facebook cover je pravideln¢ aktualizovan a cCasto napomaha propagaci
n¢jakého titulu ¢i akee.

Velmi unikatni projekt vznikl ze spoluprace Facebook fanouskll neoficialni
stranky Neoluxoru a marketingového odd€leni Neoluxoru v roce 2010. Ti pfisli s
vyzvou napsat skrze vzdjemné internetové propojeni knihu. Zadéni pro fanousky bylo
jednoduché — napsat béhem nasledujicich 72 hodin uvahu v rozsahu maximalné 1 800
znakll na téma ,,Jak bude podle mé vypadat svét za sto let”. Neoluxor v rdmci tohoto
projektu vyuzil své opravnéni k vydavatelské ¢innosti — seskupil vSech 81 piispévku a
vydal je v knize pod ndzvem 2110 — Jak bude vypadat svét za sto let?. Kniha spatfila
svétlo svéta v Paldci knih Luxor 22. tnora 2010 a pokitit ji pfiSla vétSina v ni
publikujicich autord. Pfestoze se jednalo o velmi pékny projekt podporujici image
spole¢nosti, je nutné také podotknout, ze z nakladu 500 vytiskti se prodalo pouze 100 a

literarni Groven vzniklé publikace byla nevalna.

3.8.2 Twitter

Velmi aktivni Gcet s aktudlné 505 followers (sledujicimi) ma Neoluxor na
socialni siti Twitter. Tato sit' sice nedisponuje tolika uzivateli jako naptiklad
Facebook®, je vsak jedine¢na kvalitou komunikace se svymi followers a rychlym
Sitenim informace k velkému poctu lidi, pokud je tato informace pro cilovou skupinu
zajimava.

Neoluxor zalozil svij profil na doméné https://twitter.com/neoluxorcz a stal se

jednim z pritkopniki firemni komunikace na v ramci této platformy v Ceské republice.

%8 Odhady potti uZivateld se rizni, protoZe se na t&chto socilnich sitich nachazeji faleiné ¢i duplicitni
profily. Facebook ma v Ceské republice kolem 3,6 miliont uzivatelii, Twitter kolem 100 000.


https://twitter.com/neoluxorcz
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3.8.3 Youtube

Velmi zajimavou formou komunikace v on-line prosttedi je socialni sit’ Youtube
— nejvetsi internetovy server pro sdileni videosoubort. Knihkupectvi Neoluxor si zde
zalozilo kanal neoluxorcz, jehoz prostfednictvim posouva propagaci jednotlivych titulti
zase o krok dal. Ve spoluprici s nakladateli vytvaii pohybliva upoutavkova videa,
korespondujici s atmosférou toho kterého titulu.

Produktové spoty jsou doplnény zdznamy z autogramiad a autorskych ¢teni.

3.8.4 Foursquare

Foursquare je geolokacni sluzba, jejimz prostiednictvim uzivatel sdili
prostiednictvim check-iniz, neboli ptihlaseni, svou pfitomnost na konkrétnich mistech,
takzvanych venues, svym pfatelim. Venues jsou virtudlni mista, kterd souhlasi s misty
redlnymi. Témito venue jsou i vS§echny pobocky sit¢ Neoluxor. Knihkupectvi Neoluxor
je jeden z nejvétSich hract a prukopnikt ve vyuziti této aplikace v obchodni sféfe.
Jejim uzivatelim nabizi slevu 10 % na nakup za kazdy check-in.

V celé Ceské republice ma Géet u této sluzby zhruba 16 000 uZivateld. Informace
o tom, kolik uzivatelii je z tohoto poctu aktivni a kolik vyuzivd nabidku spolecnosti
vSak nejsou k dispozici. Z téchto poctl vyplyva, Ze aktivita Neoluxoru v rdmci této
platformy je opét spiSe zalezitost image a budovani si jména i prostiednictvim

modernich alternativnich prostfedktl, nez oc¢ekavani vyraznych ziski.
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4. Marketingova komunikace konkurence

Znalost své konkurence, jejich komunikacnich aktivit a své pozice vii€i nim v
daném segmentu podnikani je kliCovym aspektem uspéchu. Pii vymezeni hlavnich
konkurentli se zaméiim predevSim na oblast kamennych knihkupeckych siti a
internetovych e-shopti. Za sekundarni konkurenty miizeme povazovat antikvariaty,

prodej knih v rdmci hypermarkett, ve stancich s tabakem atp.

4.1 Konkurence na ¢eském kniznim trhu

Nejvétsimi maloobchodnimi fetézci a zdroven nejvyznamnéjSimi konkurenty sité
Neoluxor jsou: Kanzelsberger, Levné knihy, Knihy Dobrovsky, Kosmas, Beta
Dobrovsky a Knihcentrum.cz. Z nasledujici tabulky vyc¢teme, ze v roce 2012 se o

prvenstvi v poétu prodejen délily sité Levné knihy a Kanzelsberger.

KniZni maloobchodni Fetézce podle poétu provozoven v CR k 30. 9. 2012

Provozovatel MO znacka Pocet prodejen || Z tohov OC
Levné knihy, a. s. Levné knihy 46 13
Kanzelsberger, a. s. Kanzelsberger 46 10
Euromedia Group Bux.cz, Euromedia 16 11
Dobrovsky, s. r. o. Knihy Dobrovsky 14 13
Kosmas, s. . 0. Kosmas 13 4
Pavel Dobrovsky Beta, s. 1. 0. Beta Dobrovsky 11 5
Knihcentrum.cz, s.r. 0. Knihcentrum.cz 10 3
Neoluxor, s. r. 0.; Neopalladium, s. r. 0. Neoluxor, Neopalladium 8 4

Tabulka ¢. 1: Knizni maloobchodni fetézce dle poctu provozoven

zdroj: SCKN. Zprdva o ceském kniznim trhu 2011/2012. Praha: SCKN, 2012. str. 18

V oblasti internetového prodeje je mozné za nejvEétsi konkurenty dle
navs§tévnosti stranek (data o obratu nejsou dostupna) oznadit nasledujici e-shopy:
kosmas.cz, bux.cz, knihcentrum.cz, martinus.cz, http://knihy.abz.cz a dumknihy.cz.

Ptrestoze nyni prochdzi sit’ Kanzelsberger vyraznou restrukturalizaci, miZzeme ho
dle objemu prodeji, sily znacky, marketingovych aktivit, silné pozice v Praze a cilové

skupiny oznacit, spolu s jeho novym e-shopem dumknihy.cz za konkurenta Cislo 1


http://knihy.abz.cz/
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spolecnosti Neoluxor. Z tohoto diivodu popisi a srovnam marketingové aktivity obou

subjektil.

4.2 Sit’ knihkupectvi Kanzelsberger

V roce 1990 zalozil knihkupec Jan Kanzelsberger své prvni knihkupectvi s
nazvem Orbis na rohu Stépanské ulice a Véaclavského namésti v Praze. V pribshu 90 let
se spolecnost rozrostla o dalsi pobocky. Vrcholem této expanze bylo roku 1998 otevieni
nejvétsiho knihkupectvi té doby v Ceské republice — Domu Knihy Kanzelsberger.

Tento velky knizni dim zapadoevropského typu se nachazel na prazském
Mustku a rozkladal se na 5 podlazich o celkové plose 2000 m? Sou&asti knihkupectvi
byla stylova kavarna Astra nachazejici se v prvnim poschodi. Ta se v prabéhu let
etablovala jako tradicni misto literarnich a kulturnich akci, autorskych ¢&teni,
autogramiad, besed s autory. Od roku 2002, kdy byla zahéjena Cinnost Palace knih
Luxor, ztracel Dim knihy soustavné své zakazniky, coz eskalovalo az v jeho zavieni v
unoru 2011. DalSimi faktory vedoucimi k zaniku této pobocky byla stisnénost prostor,
nemoznost jejich modernizace (dim, ve kterém prodejna sidlila, byl pod ochranou
Ustavu pamatkové péée) a vyse najemného.

K dnesnimu dni knizni fetézec Kanzelsberger provozuje celkem 46 prodejen ve
vétsich i mensich méstech (od 10 000 obyvatel) Ceské republiky. Z tohoto podtu se v
Praze nyni nachdzi 8 prodejen: Orbis na Vaclavském namésti, Zlaty Andél na Praze 5,
na Praze 6 v Dejvicich, ve Strasnicich a ¢tyfi v obchodnich centrech Galerie Fénix, OC
Park Hostivaf, NC Eden a nejnovéji v Centrum Cerny most.>®

Z pribéhu poslednich let je patrnd zména obchodni strategie spolecnosti
Kanzelsberger. I ptes nékolik silnych pobocek, prestava byt hlavni mésto centrem jejich
obchodnich aktivit a zamétuje se na posilovani svych pozic v ramci ostatnich regionti
Ceské republiky.

Dal8im prodejnim kanalem spolecnosti je e-shop zalozeny roku 2011 na doméné
www.dumknihy.cz. Zde si mize zakaznik vybrat z témét 45 000 tituld, které si posléze

muze vyzvednout v kterémkoliv ze 46 obchodt Kanzelsberger.

4.3 Marketingové komunikace sité Kanzelsberger

Marketingové strategie firem Neoluxor a Kanzelsberger se vyrazné diferencuji.

Na rozdil od Neoluxoru Kanzelsberger témét neinvestuje do komercni reklamy a dliraz

> 0 nds [online]. 2008 [cit. 2013-04-12]. Dostupné z: http://www.kanzelsberger.cz/o-nas/


http://www.dumknihy.cz/
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klade predev§im na PR aktivity a silu corporate a brand identity. Tu podporuje také
pritomnost sloganu, jenz zni ,,knihy po vSech strankach®.
Detailngj$i rozdily je mozné vypozorovat z nasledujiciho vyctu jednotlivych

marketingovych nastrojii spole¢nosti Kanzelsberger.

43.1 Reklama

Na pravidelné bazi se spolecnost komeréné prezentuje pouze prostfednictvim
printové reklamy, podobné jako diive Neoluxor, v titulech KNIHY a Knizni novinky.
Déle vyuzivaji prostoru nékolika Casopisii obchodnich center, jejichz jsou vybrané
pobocky soucasti.

Firma v omezené mife vyuziva také radia. Zde se vSak v drtivé vétSin€ piipada
nejednd o klasické reklamni spoty, nybrZz o prezentaci prostfednictvim sponzoringu
vybranych potadi a dodavanim obsahu (knizni novinky, literarni akce atp.).

Co se ty€e reklamy v misté prodeje jsou v prodejnach Neoluxoru stejné jako v
prodejnich sit¢ Kanzelsberger umistény plakaty propagujici nejnovéjsi a nejzadané;si
knizni tituly, ovSem ve vyrazn€ mensim mnozstvi. Tyto plakaty knihkupectvi dodavaji
sami nakladatelé a logo knihkupecké spoleCnosti neni jejich soucasti. Kromée
produktovych plakati jsou soucasti prodejen i obrandované plakaty komunikujici akéni
nabidky ¢i vyhody uréené Elenim vérnostniho programu. Vyraznym rozdilem mezi
obéma fetézci je absence dalSich reklamnich nosi¢i v prostorach prodejen
Kanzelsberger. Jelikoz stézejnim pilifem téchto prodejen je designova Cistota interiéru,
nejsou jednotlivé knihy na regélech propagovany wobblery, stoppery ¢i regélovymi
listami. V prodejnach se také témét neobjevuje specidlni vystaveni jednotlivych titult,
jakymi jsou napfiiklad jejich naskladani do ,,pyramid“ ¢i rlizné artworky. Informace,
které spolenost zdmérné nechce komunikovat mnoZzstvim materidli v misté prodeje,
komunikuje ptedev§im prostfednictvim letdku vlastni produkce, ktery distribuuje
zakaznikim jako ptibal ke kazdému nakupu. Tento letdk obsahuje predevsim informace
o knihach a bestsellerech, aktudlni nabidky, informace o akcich, piipadné nabidky
obchodnich partneri.

K propagaci na internetu vyuziva Kanzelsberger své webové stranky,
www.kanzelsberger.cz nové vznikly e-shop http://www.dumknihy.cz/, podobné jako
Neoluxor PPC reklamy a nasledujici profily na platformach socidlnich siti
www.facebook.com/knihy.kanzelsberger, twitter.com/kanzelsberger,

www.youtube.com/user/kninyKanzelsberger. Je vSak tfeba podotknout, ze


http://www.kanzelsberger.cz/
http://www.dumknihy.cz/
http://www.facebook.com/knihy.kanzelsberger
https://twitter.com/kanzelsberger
http://www.youtube.com/user/knihyKanzelsberger
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Kanzelsberger zde neni ani zdaleka tak aktivni a uzivateli vyhledavany jako profily
spolec¢nosti Neoluxor.

Oficidlni web spolecnosti Kanzelsberger je jednoduchy informacni portél
obsahujici ty nejdilezitéjsi informace — o spolecnosti, prodejnach, vérnostnim klubu,
aktualitach a kontakty. Skrz sekci e-shop je navstévnik téchto stranek automaticky
pifesmérovan na stranky e-shopu, na jehoz main page jsou bannerem propagovany vzdy
4 knizni bestsellery, pod nimz jsou umistény dal$i vybrané tituly. Zajimavé je, ze pfi
porovnani cen v e-shopech obou knihkupeckych siti narazime na témef identické ceny,
coz nas vede k usudku, ze uptednostnéni jedné ¢i druhé stranky je daleko vétsi mérou
dano zékaznikovymi sympatiemi se znackou, designem stranek, uZzivatelskou

ptivétivosti a pfedevsim jak se na n€ zakaznik dostane.

432 Public Relations

Jednim ze zékladnich pilifi obchodni strategie spole¢nosti Kanzelsberger je
jednotnost korporatni identity. Jednotny vizualni styl, jehoz autory jsou architekt Jan
Riizicka a grafik Jan Kolaf, vyhral v roce 2005 ocenéni Dobry design udélované Design
centrem Ceské republiky a v roce 2008 soutéz ,,0 nejkrasnéjsi knihkupecky interiér
konanou v ramci 14. ro¢niku veletrhu Svét knihy.

Zakladnimi konstantami tohoto stylu je logo Kanzelsberger, striktné definované
korporatni barvy cervend, modrd a ¢ernd a s nimi korespondujici jednotny design a
vybaveni prodejen.

Firemni styl je uplatiovan na vSech kandlech komunikace s vefejnosti — od
plakati, pies webové stranky az po karticky vérnostniho klubu.

Dalsi vyznamnou aktivitou, ve které¢ se Kanzelsberger angazuje, je sponzoring.
Nejvyznamnéjsimi subjekty, se kterymi spole¢nost navazala spolupraci, jsou literarni
nazev spolecnosti byl zakomponovany v nazvu ¢tenarské kategorie — Kanzelsberger
cena Ctenafli a Kanzelsberger Ceska sudoku liga kde byla do roku 2009 generalnim
partnerem. Hlavni partnerstvi tohoto ocenéni bylo v roce 2012 knihkupectvi KOSMAS.

V oblasti CSR se spolecnost zatim neangazuje.

V prodejné¢ Dim knihy na Véclavském namésti probihaly eventy (autogramiady,
autorska cteni, besedy) nékolikrat do mésice. Mezi nejveétsi osobnosti patiili napiiklad

ufolog Erich von Diniken, C. D. Payne, Petr Sis, Michal Viewegh, Karel Gott, Zden¢k
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Svérdk ¢i1 Tomio Okamura. Po jeho zavieni se eventy pfesunuly do prodejny Zlaty

Andg¢l, frekvence jejich konani je vSak podstatné nizsi.

4.3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje probiha né€kolika formami. Nejkomplexnéjsi formou je
vérnostni Klub Kanzelsberger zavedeny jiz roku 2005. S klubovou kartou zakaznici
ziskavaji za své nakupy body, které mohou smeénit za darky nebo darkové knizni
poukéazky a uSetfit tak az 7,5 %. Kromé toho klub piinési dalsi jednordzové nabidky,
darky ¢i soutéze.

Dalsi slevy a vyhody spolecnost nabizi pii platbé kartou Axa Club (7 %) a pfi
¢lenstvi v Exclusive programu Raiffeisenbank. Automatickou slevu 10 % obdrzi kazdy

student, ktery se prokéaze platnou kartou IS 1C.%°

Soutéze fetézec Kanzelsberger porada jen prilezitostné, obvykle nékolikrat do
roka na riznych pobockach. Vyhry ani rozsah propagace soutézi nedosahuje miry bézné

o spole¢nosti Neoluxor. Cenami jsou nej¢astéji knihy a knizni poukazky.

4.3.4 Direct marketing

Jedinym nastrojem direct marketingu vyuzivanym spolec¢nosti Kanzelsberger je
direct mail. K rozesilani direct mailu je vyuzita databize kontakti c¢lenti Klubu
Kanzelsberger a nové zakaznik e-shopu. Direct je rozesilan pravidelné uzivatelim,
ktefi se ptihlasili k odbéru novinek a celé databazi pfi vyjimecnych pftilezitostech
jakymi jsou napiiklad otevieni nové pobocky, zména oteviracich hodin ¢i piesun

prodejny na jinou lokaci.

4.3.5 Osobni prodej

Zameéstnanci Kanzelsbergeru jsou identifikovatelni dle visacky s logem a
sloganem spolecnosti v korporatnich barvach. VSechny prodejny jsou napojeny na
firemni databédzi knih s informacemi o vice nez 56 000 ceskych titulli a s moZnosti
objednani kteréhokoliv z nich pfimo u personalu.

Prodejni filosofie hlasa, Ze prodejna nemtize figurovat jako vystava bestsellert.

Proto je v regalech vystaven vzdy podobny pocet kusi od kazdého titulu a zbozi je

% Klub Kanzelsberger [online]. 2008 [cit. 2013-04-12]. Dostupné z: http://www.klub-
kanzelsberger.cz/fag.php
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doplilovano primérné ttikrat do tydne. Tento pfistup je odliSny od prodejni filosofie

spolecnosti Neoluxor.

4.3.6 Shrnuti rozdilt

Z analyzy vyplynulo, ze zakladnim rozdilem mezi obéma knihkupeckymi fetézci
je vySe investic do komer¢ni reklamy a s tim spojena mira vyuzivani jednotlivych
marketingovych nastrojt.

Marketingového oddéleni spolecnosti Kanzelsberger neposkytlo udaj tykajici se
firemnich investic do reklamy, z mnozstvi vystupt a faktu, Ze o PR a marketing se takto
rozsahlé firm¢ stard pouze jeden ¢lovek je mozné vyvodit, ze se bude jednat o vyrazné
nizsi ¢asku, nez kterou na marketingové aktivity vyclenuje Neoluxor. Tento rozdil ma
koteny v samotné prodejni filosofii obou firem, jeZ jsou diametrdln¢ odlisné. V
Kanzelsbergeru nehraje marketing tak vyznamnou roli, jako v pfipadé¢ Neoluxoru, k
propagaci spolecnosti ¢i prodavanych tituld dochazi pouze sporadicky a jednotlivé
ukony nebyvaji spojeny do systematickych celkii. Vyjime¢na je i, v ramci
marketingovych aktivit, spoluprace s téetimi stranami.

DalSim vyznamnym rozdilem je jednotnost korporatniho designu. Jak je jiz
popsano vyse, corporate identity spolec¢nosti Kanzelsberger je jednou z jejich nejvétsich
prednosti, naopak pro Neoluxor je tato oblast jeji nejvétsi slabinou. Vniméni znacky
Kanzelsberger je podpofeno firemnim sloganem, jenz Neoluxoru schazi.

Odlisné pfistupuji obé spolecnosti také k prezentaci v on-line prostfedi a svym e-
shoptim. Hlavni rozdil tkvi v rozdéleni informacéniho portalu spole¢nosti Kanzelsberger
a prodejni platformy na dvé ruzné adresy (www.kanzelsberger.cz a
http://www.dumknihy.cz/), zatimco Neoluxor ma oboji integrované v ramci stranek

www.neoluxor.cz.


http://www.kanzelsberger.cz/
http://www.dumknihy.cz/
http://www.neoluxor.cz/
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5. Dotaznikové Setreni

V dotaznikovém Setfeni jsem se rozhodla ziskat odpovédi na vybrané otazky
tykajici se sily znacek prazskych knihkupectvi v myslich spotiebiteld a jejich vybrané
nakupni zvyklosti.

Dotaznikové Setieni ke sbéru primarnich dat probéhlo ve dnech 9. 2. 2013 - 28.
2. 2013 a zGcastnilo se ho 383 respondentli. Po zhodnoceni vyhod a nevyhod v
porovnani s klasickym terénnim Setfenim jsem se pfiklonila k realizaci vyzkumu
prostfednictvim serveru vyplnto.cz. Z podstaty zkoumanych skute¢nosti by bylo Setfeni
v prostorach prodejen spolecnosti Neoluxor ¢i na ulici v blizkosti jinych knihkupectvi
kontraproduktivni.

Dotaznik je sestaven z deseti otazek, z toho Ctyfech identifikacnich zamétujicich
se na socio-demografické zaclenéni probanda. Z divodu cileni dotazniku pouze na

cey

probandy zijici v Praze doslo k jejich selekci dle odpovédi na filtraéni otdzku, kde Ziji.
Celkovy pocet respondentll zijicich v Praze je 211. Z tohoto poctu probihalo
vyhodnoceni a analyza jednotlivych otazek.

Dotaznik obsahuje dvé oteviené¢ otazky ke zjiSténi spontannich odpovédi
ucastnikd. Ostatni otazky jsou uzaviené a odpovidajici si zde vybiral z nabizenych

variant (n€kde k dispozici jedna, jinde vice moZznych odpovédi). Konecnd podoba

dotazniku je ptilozena na konci této prace. (viz piiloha ¢. 14)

5.1 Cil a hypotezy

Vyzkum si neklade za cil srovnavat se s celostatnim vyzkumem Ctenafi a éteni
2010. Byl koncipovan piedevsim jako zdroj dopliiujicich dat s primarnim cilem potvrdit
¢1 vyvratit stanovené hypotézy. Sekundarnim cilem bylo ziskat data tykajici se
nekterych otazek spotfebniho chovani obyvatel Prahy v oblasti ndkupu knih.

Vychodiskem tohoto vyzkumu jsou dvé nasledujici hypotézy:

1. Neoluxor je v ramci prazskych knihkupectvi ,,top of mind“®!
2. Miladi lidé (15-26) Cerpaji informace o kniZnich novinkach nejéastéji na

internetu

81 top of mind* povédomi o znacce je definovano jako proporce spotiebiteld, jimz uréita znagka prijde na
mysl jako prvni pokud uvazuji o dané kategorii. Zdroj: MORGAN, Adam. Eating the Big Fish How
Challenger Brands Can Compete Against Brand Leaders: Epub Edition. John Wiley, 2009. ISBN 978-
047-0527-757.
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5.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni prvni éast — otazky
identifikacni
Na nésledujicich né€kolika grafech je zobrazena struktura respondentt.
Dotazovany musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi, podle niZ se mu zobrazili dalsi
otazky. Jako filtraéni otizka zde figurovala otazka &islo 1 ,Zijete v Praze?* pii
odpovédi ,,ano“ ucastnik pokracoval druhou otazkou, pii odpovédi ,,ne“ byl

pfesmérovan na konec dotazniku.

Pohlavi respondenta

M Zena

muz

Graf €. 2 — Struktura pohlavi respondentt

Zijete v Praze?

ano

Hne
64%

Graf ¢. 3 — Podil respondentu Zijicich v Praze



Vék respondenta
15-26
W27 -40
[ -
54% 41 - 53
W54 -65
M 65 avice

Graf ¢. 4 — VEkova struktura respondentt

Dovrsené vzdélani respondenta

stfedni s maturitou
® VS Urover bakalar
mVS
B zakladni
mVOS
M stfedni bez maturity

53%

Graf ¢. 5 — Respondenti dle dovrseného vzdélani

Jak je mozné vycist ze zobrazenych grafii, dominantni vékovou skupinou byla
skupina 15-16 let, jez v absolutnim vyjadfeni ¢itala 113 probandt. Z hlediska pohlavi
prevazovaly Zeny se 78,85 %. Nejobsédhlejsi skupinou dle dovrSeného vzdélani jsou

stfedoskolaci s maturitou.
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5.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni druha c¢ast

5.3.1 Otazka €. 5: Kde nej€astéji nakupujete knihy?

Tato otazka je druhou filtracni otdzkou dotazniku. Pokud proband odpovédél na
otazku ,,Kde nejcastéji nakupujete knihy?* za d) tzn. ,,knihy nenakupuji®, nebylo jiz
nutné, aby odpovidal na zbylé otazky a byl tak pfesmérovan na konec dotazniku. Takto
odpovédélo 5,7 % respondentll. Dotazovani mohli zvolit jen jednu odpovéd. Z grafu
vyplyva, ze nejvice Prazaki nakupuje v kamennych knihkupectvich a to celkem 63,92
% dotazovanych. Za nejvétsi konkurenty tohoto typu prodeje je mozné povaZovat

internetové obchody.

Kde nejéastéji nakupujete knihy?

v kamenném knihkupectv
M na internetu
B v antikvariatu
B knihy nenakupuiji

64% o
M jiné
Graf ¢. 6 — Procentualni podil vybranych typii prodeje knih
53.2 Otazka €. 6: Jak €asto nakupujete knihy?

Dalsi otazka vztahujici se k frekvenci ndkupu knih prokdzala skutec¢nost, ze
nejvice lidi (53,38 %) si kupuje knihy nékolikrat do roka. Témét Ctvrtina respondentl si

koupi alespon jednu knihu kazdy mésic.
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Jak ¢asto nakupujete knihy?

nékolikrat do roka
B kazdy mésic
M dvakrat do roka

53% B jednou do roka
W jiné
B kazdy tyden
Graf ¢. 7 — Frekvence nakupu knih
5.3.3 Otazka €. 7: V kterém prazském knihkupectvi nejcastéji
nakupujete?

Prvni oteviend otdzka souboru se tyka knihkupectvi, kde probandi nakupuji
nejfrekventovanéji. Respondent musel napsat odpovéd’ vlastnimi slovy a v piipadé
zajmu mohl uvést 1 vice lokaci, bylo také na jeho zvazeni, zda uvede fetézec, kde
nakupuje nejcastéji, ¢i konkrétni prodejnu. Z toho divodu bylo nutné pro vyhodnoceni
této otazky vytvoftit kodovani a prevedeni nékterych slovnich vyrazii — napiiklad vyrazy
Luxor, Neo Luxor, Knihkupectvi Neoluxor, Andél, Cerna labut v grafu pro
zjednoduseni odpovidaji oddilu ,,Neoluxor®. Toto je provedeno u vsSech nejcastéji
zminovanych knihkupectvi. Pokud respondent uvedl pobocku néjakého fetézce, v grafu
figuruje pfimo cely fetézec. Jedine¢na knihkupectvi ziistdvaji nezménéna. Pod kolonkou
»Jiné“ jsou uvedena ndsledujici knihkupectvi: U Dzoudyho, Brana, Kalich, Knihy
Daniel.
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V kterém prazském knihkupectvi nejéastéji nakupujete?

Neoluxor
B Kanzelsberger
B Knihy Dobrovsky
B Academia
M Portal
W Kosmas
M Lewné knihy

jiné

49%

Graf ¢. 8 — Ve kterém prazském knihkupectvi nejcastéji nakupujete?

Volna varianta odpovédi byla volena z diivodu spontannosti odpovédi probanta.
V odpovédich bylo také zkoumano, kolikrat respondent uvedl ,,Neoluxor* (¢i jinou
variantu, jez spada pod toto kodovani) na prvnim misté svého vyctu. Vybaveni a
uvedeni na prvnim misté jsou faktory poukazujici na silu znacky. Nasledujici graf
zobrazuje, kolikrat byl Neoluxor uveden na prvnim misté a kolikrat na druhém ¢i tretim

(zadny respondent neuvedl vice jak 3 knihkupectvi).

Poradi Neoluxoru v ramci spontanniho vybaveni

Prni
B Druhy
W Treti

2%

Graf ¢. 9 — Pofadi Neoluxoru v rdmci spontanniho vybaveni v ramci otatky ¢&. 7
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534 Otazka €. 8 : Z jakého zdroje se nejcastéji dozvidate o
novych knihach?

Pti odpovédi na otdzku ,.Z jakého zdroje se nejcastéji dozvidite o novych
knihach* respondent vybiral ze sedmi nabizenych variant nejméné jednu odpovéed.
Primérny pocet zaskrtnutych odpovédi na jednoho dotazované¢ho je 2,5.

Nejcastéji  zaskrtnutou odpoveédi bylo s 22,19 % ,,0d zndmych®, druhou
nejcastejsi ,,recenze na internetu® s 19,32 % a treti ,,recenze v tisku“ s 17,23 %. Jak je

vidét dle vysledku, prvni tfi posty byly velmi vyrovnané.

Z jakého zdroje se nejcastéji dozvidate o kniznich novinkach?

od znamych
M recenze na internetu
M recenze vtisku (noviny, ¢asopisy)
M na sociélnich sitich
M z reklamy
M informace o nowch knihach nezjistuji
M jiné

Graf €. 10 — Z jakého zdroje se nejastéji dotazovani nejcastéji dozvidaji o kniznich novinkach

5.3.5 Otazka €. 9: Knihy nakupuji nejéastéji:
Otazka, k jaké prilezitosti respondenti nejcastéji nakupuji knihy, ndm ukazuje, Ze
kupovani knihy jako daru je v Praze velmi zakotfenéné. Ptesto si respondenti nakupuji

knihy nejcastéji sami pro sebe (42,18 %)
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Knihy nakupuji nejcastéji

s&m pro sebe
B stejnou meérou pro sebe i jako darky

M jako darky pro ostatni

Graf ¢. 11-Pro koho respondenti nej¢astéji nakupuji knihy

5.3.6 Otazka €. 10: Jaké znate sité knihkupectvi?

Druhé oteviena otazka tohoto souboru nabadéd respondenty k vypsani fetézch
knihkupectvi, ktera znaji. Tato metoda se nazyva ,,recall bez pomoci® a poskytuje nam
cenné informace v oblasti znalosti znacky. Pfi této metod¢ zjiStujeme spontanni
vybaveni znacky. Setfeni je tieba realizovat v neutrdlnim prostiedi, ¢ehoZ bylo v nasem
ptipadé dodrZeno.

Jaké znate sité knihkupectvi?

Neoluxor
B Kanzelsberger
B Knihy Dobrovsky
B Academia
H Bux
B Kosmas
M Levné knihy
Jiné

Graf ¢. 12 — Znalost knihkupeckych siti

Stejné jako u otazky ¢islo 7. je i zde nutné dbat na potadi uvedeni ve vyctu. V
jakém potadi se Neoluxor objevoval na jakém postu, znazoriiuje nasledujici graf. Zadny

respondent neuvedl vice jak 4 knihkupecké sit¢.
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Poradi Neoluxoru v ramci spontanniho vybaveni

Prni
B Druhy
W Treti

80%

Graf €. 13— Potadi Neoluxoru v ramci spontanniho vybaveni v ramci otazky ¢. 10

5.4 Ovéreni hypotéz

Mezi odpovéd’mi na otazku ¢islo 7 ,,V kterém prazském knihkupectvi nejcastéji
nakupujete?* zaznélo knihkupectvi Neoluxor ¢i n€ktera z jeho pobocek v uctyhodnych
49 % ptipadd, z toho v 72 % bylo umisténé jako prvni z respondentova vyctu. V druhé
otazce vztahujici se k ovéfeni této hypotézy, otazce cCislo 10 ,Jaké znate sité
knihkupectvi?* bylo knihkupectvi Neoluxor uvedeno v 31 % ptipadil, z toho na prvni
pticce v 80 % téchto odpovedi.

Hypotéza ¢islo 1 ,,Neoluxor je v rdmci prazskych knihkupectvi ,,top of mind* tak
byla dle vysledkl dotaznikového Setteni potvrzena a knihkupectvi Neoluxor mize byt
povazovano za ,.top of mind* znacku v kategorii prazskych knihkupectvi. Zajimavé je
srovnani vysledkl otazky ¢islo 7 a 10, kdy vidime, Ze u sedmé otazky je spontanni
vybaveni znacky vys$i nez u desaté ale s umisténim na prvni pfi¢ce vyctu je to naopak.
Dle mého nézoru je tento rozdil zpisoben formulaci otdzky — zatimco u otazky ¢islo 7
mluvime obecné o ,prazském knihkupectvi“ v otdzce c¢islo 10 se ptame na
,knihkupecké sité“. Neoluxor si tedy probandi vybavili ¢astéji jako konkrétni pobocku
nez jako sit’ knihkupectvi, coZ odkazuje na nedostate¢nou jednotnost korporatni identity
spolecnosti. KdyZ uz si ho ale vybavili jako knihkupeckou sit’, byl v drtivé vétSing
ptipadl prvni.

VedlejSim poznatkem pii analyze vystupt otazek Cislo 7 a 10 bylo zjiSténi, ze
nazev spolecnosti 1 jednotlivych pobocek je casto komolen. Kdyz respondenti méli

jmenovat knihkupecké sit¢, mnohdy ve svych odpovédich uvadéli ,,Luxor", naopak jako
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knihkupectvi uvadéli ,,Palac knih Neoluxor* atp. Tento faktor také mizeme povazovat
za dukaz nedostatecné identity.

Vysledky dotaznikové Setfeni prokazaly platnost i hypotézy Cislo 2 ,,Mladi lidé
(15-26) cerpaji informace o kniznich novinkach nejcastéji na internetu”. Dle nich
celkem 81.95% respondenti spliujicich antecedent (pfisluSnost k v€kové skuping 15-
26) odpovédeélo na otazku Cislo 8 ,,Z jakého zdroje se nejCastéji dozvidate o novych
knihach? alespon jednu z odpovédi ,,recenze na internetu” a ,,na socidlnich sitich®.
Muizeme konstatovat, ze zvySeny diraz na internetovou komunikaci spolecnosti
Neoluxor se v soucasnosti vyplati predevsim pfi jejim cileni na vékovou skupinu 15-26
let. S pribéhem let se vSak da predpokladat rozsifovani této skupiny (jak bude starnout)
a z propracované a systematické internetové komunikace by se mohla stit predni
konkurené¢ni vyhoda spole¢nosti.

Ptesun zakaznikli do on-line sféry doklada i fakt, Ze ndkup na internetu je dle

otazky €islo 5 druhou nejcastéjsi alternativou nakupu v kamenném knihkupectvi.
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6. Navrhy na zlepSeni marketingové komunikace
spole¢nosti Neoluxor
V dnes$nim vysoce konkurencnim prostiedi je dilezité byt stdle o krok napied

pied dotahujicimi se firmami. Spole¢nost Neoluxor, lidr prazského knihkupeckého trhu
to vi, a jako prostfedky boje proti konkurenci si zvolila vyuziti nastroji marketingové
komunikace. V piredchozich kapitoldch jsme zjistili, Ze spolecnost vyuziva potencial
témet vSech nastroji marketingového komunikaéniho mixu, pfistup k nim vSak neni
strnuly, naopak, neustale se vyviji, spole¢nost méni sloZzeni medialniho mixu, pfichazi s
novymi napady, souté¢zemi, formami komunikace. Ve sledovanych letech 2008—2012
doslo také diky témto aktivitam k velkému posunu ve znalosti, hodnoté a vnimani
znaCky Neoluxor, pfestoze tento predpoklad neni verifikovatelny kvuli absenci
jakéhokoli relevantniho vyzkumu.

Mym prvnim ndvrhem, jenz se mi jevi jako esencialni pro rozvoj do pfistich let,
je provedeni komplexniho vyzkumu jak hodnoty znacky a jejiho vnimani spotiebiteli,
tak positioningu a efektivnosti jeji komunikace. Vyzkum by mohl ukazat, ze investice
do nékterého kandlu jsou z hlediska jejich efektivnosti redundantni a tento kapital by
bylo mozné alokovat pro aktivitu s prokazatelné vy$$im dopadem. Takovéto zmény by
vedly k vyssi efektivnosti komunikace a a jejimu lepSimu zacileni, coz je v dne$ni dobé
skrtlh marketingovych rozpoctl a stale vys$$im narokim na prodeje vice nez potiebné.

Za pomoci vysledkl tohoto marketingového vyzkumu bych doporucovala také
pfehodnotit dosavadni marketingovou strategii, kterd by méla zastieSit jednotlivé
pon€kud roztrouSené aktivity pod komplexni celek. Zakladnim pilitem by méla byt
jednotnd komunikacni linka a vizudlni styl (které se nyni, aZ na par vyjimek, vzdy
pfizplsobuji praveé propagovanému titulu).

V nasledujicich podkapitolach bych radda navrhla n€kolik zlepSeni tykajicich se
jednotlivych komunikacnich nastroja, jejichz potieba vyvstala na zaklad¢ analyzy
dosavadnich marketingovych komunikacnich aktivit, dotaznikového Setieni ¢i osobnim
usudku. Je potieba podotknout, Ze navrhované aktivity jsou zatim pouze teoretického

rdzu a neberou v potaz disponibilni rozpocet.

6.1 Reklama
Spole¢nost ma v ramci Prahy velmi rozsahlé reklamni pokryti a o kniZnich
novinkach, autogramiadach, ¢i soutézich informuje z mnoZstvi kanall. Jak jsem jiz

psala vySe, marketingovy vyzkum by mél napoveédét, zda je pro spolecnost vyhodné
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komunikovat tolika zplsoby, ¢i zda by bylo vhodnéjsi nékde neinzerovat a vice se
zamg¢fit na jind média. Vyvoj v poslednich letech sice ukazuje sestupnou miru investic
napiiklad do reklamy v radiich ¢i do printu, na zvazeni vSak zlstava, zda se spole¢nosti
vyplati v téchto médiich viibec inzerovat.

Kapital uSetfeny za inzerci v novinach ¢i magazinech by dle mého nazoru bylo
vhodné vyuzit pro ptipravu a vydani vlastniho printového nosi¢e — Casopisu, ktery by
byl k dispozici na v§ech pobockach spolecnosti ¢i by se pridaval jako ptibal k nadkupu.
Tento ¢asopis by nemél byt pouze ptrehledovy katalog kniznich novinek (jako to ma
naptiklad Kanzelsberger), nybrz dodavat zikaznikim dalsi pfidanou hodnotu. Tu
spatiuji naptiklad v publikaci kniznich recenzi, literarnich ptispévkl od jeho Ctenari
(povidek ¢i fejetontl), informovani nejen o tom co se déje v Neoluxoru, ale o veskerych
aktualitich a zajimavostech z knizniho oboru. Korunkou by mohla byt pfitomnost
kiizovky ¢i sudoku, diky kterym by jesté vzrostla pravdépodobnost, Ze Ctenaii budou
Casopis opatrovat a déle nosit pii sob¢.

Dle mého nazoru by se také méla reklama spolecnosti Neoluxor vice zaméfit na
budovani image svych obchodidi, brandu a podpofeni corporate identity, namisto
pouhého spojovani novych titult s logem Neoluxoru. Za ideédlni povazuji vymyslet pro
Neoluxor slogan, ktery bude v ramci téchto image kampani podporovat brand a
napomuze ke sjednoceni vnimani celé¢ho fetézce spotiebiteli. Image kampané by mély
probihat pravidelné.

Jak dokazuje vyzkum profesora Travnicka i mé dotaznikové Setieni, velké
procento lidi nakupuje knihy jako darky pro ostatni. Myslim, Ze by bylo S$koda
nakupniho potencidlu tohoto fenoménu nevyuzit. Zatimco vétSina obchodl na tuto
strunu hraje pfedevSim v obdobi pfed Vanoci, doporucuji Neoluxoru ji vyuzit 1 v
prodejné slabs§im obdobi. Jednou z moznosti je vytvofeni kampané s tématikou ,,Na
koho pravé mysli§? Udélej mu radost knihou!* ¢i prodejni akce ,,Obdarujte své blizké a
Neoluxor obdaruje vas®, kdy by ndkupci mohl dostat slevu ¢i poukazku na dalsi nakup.
Méné narocnou variantou je vyuziti klasického reklamniho acka ¢i roll-upu pred
vchodem do prodejny na kterém by bylo napséano ,,Co takhle udélat radost Martinovi*?
Pticemz kazdy den by se uvedené jméno v néapise ménilo dle toho, kdo mé zrovna
svatek. Dal§im moZnym smérem je emotivni kampan zamétfend na podékovani svym
blizkym za vSechno, co pro vas kdy ud¢lali. Jak nejlépe podekovat mamince? Piiteli?

Babicce? Tato kampan by méla i vyrazny PR potencial v ramci komunikace tradi¢nich
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rodinnych hodnot, vdé¢nosti a pfipominala lidem dobry pocit z délani radosti lidem

okolo sebe.

6.2 Public Relations

Diraz na PR aktivity se v prubéhu let stile zvétSuje, a uz davno nejsou
synonymem PR pouze tiskové zpravy, eventy a advertoridly v tisku. Pro spolecnost
Neoluxor by byl vhodny kreativnéjsi ptistup k PR a rozsiteni portfolia PR aktivit.

Jednou z moznosti je angazovani se a fizeni issue ,,Cteni®. Z vyzkumul vyplyva,
ze lidi ktefi pravidelné ¢tou stile ubyva, pfi¢emz nejrazantnéjsi je tento ubytek v
nejmladsi generaci. Z toho divodu v posledni dobé vzniklo mnoho socialnich projektt
podporujicich &teni, naptiklad Cteni pomdhd, Celé Cesko cte détem apod. Podobné
projekty pfimo vyzyvaji ke spolupraci s knihkupectvim. V piipad€, Ze neni vile ke
spojeni téchto projektt s komercnim subjektem navrhuji vlastni mensi CSR projekty ve
spolupréaci se skolami. Neoluxor se nemusi zaméfovat pouze na ¢teni, ale naptiklad i na
rozvijeni literarnich nadéji (naptiklad soutéz o nejlepsi povidku, kterd vyjde v cisle
Neoluxor ¢asopisu).

Velmi plodna se zda byt spoluprace se siti kavaren znacky Costa Coffee. Jak je
jiz zminéno v ptedchozi kapitole, v jejich mési¢niku Costa Coffee Times v ramci
kulturni rubriky Neoluxor doporucuje né€kolik knih a poskytuje uryvek jedné z nich.
Dobré a ne tolik finanéné naro¢né by bylo tuto spolupraci jesté¢ ozvlastnit dodanim
nékolika vytiskil doporu¢ovanych knih do jednotlivych kavaren k zaptijceni hostim. Pro
navstévniky kavarny to bude jisté zajimavé zpestieni, které si zapamatuji a navic je to
muze podnitit k nakupu knihy, kterou si v kavarné rozecetli.

Jak jsem jiz v praci zminovala nékolikrat, jednim ze zéakladnich problému
spolecnosti Neoluxor je nejednotnost korporatni identity. V piipad€ ze zatim neni
dostatek financi na sjednoceni vybaveni a vzhledu jednotlivych prodejen, bylo by dobré
podstoupit alesponi nékolik mensich dil¢ich kroku, jakymi jsou napftiklad jednotné
obleceni zaméstnancl, barvy uzitého loga, ureni jednotného fontu pro vSechny
propagacni materialy ¢i sjednotit design navigaci prodejen.

Dal$im zajimavym krokem by mohlo byt otevieni vlastni samostatné Neoluxor
literarni kavarny, nejlépe v blizkosti Palace knih Luxor, jejiz soucasti by byla knihovna
se zajimavymi tituly k zapidjceni ke kave, a jenz by slouzila jako dalSi a vétsi

reprezentativni prostor k potadani autorskych ¢teni ¢i literarnich setkani.
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6.3 Podpora prodeje

Neoluxor disponuje velkym mnoZzstvim akci a vyhod podporujicich prode;j.
Myslim, Ze by bylo dobré, kdyby vétSina provozovanych aktivit byla zastfeSena v rdmci
vérnostniho programu ¢i klubu Neoluxor. Registrovat by se mohl kazdy a zakaznik by
mél ujasnény piehled o tom, na jaké slevy, vyhody, darky ¢i bonusy mtize dosdhnout a
co je pro to potieba udélat. Zakaznici by takto byli motivovani k ¢astéj$im nakuptim a
stali by se loajalnéjSimi. Vérnostni program by mél velky pifinos i pro budovani a
roz§ifovani databaze kontaktl, o hlavnich vyhodach se vice rozepisi v kapitole Direct

marketing nize.

6.4 Direct marketing

Veérnostni program ¢i klubové Clenstvi by spolecnosti poskytlo mnoho cennych
informaci o jejich zakaznicich, které by se dali vyuzit na presnéjsi a efektivnéjsi cileni
pifimé reklamy. Z moznosti se nabizi napiiklad personalizovany newsletter, ve kterém
by uzivatel dostaval informace pouze o novinkach a akcich z oblasti, které ho zajimaji,
coz by zvySovalo pravdépodobnost, Ze ho newsletter zaujme a jeho obsah si piecte.

Databazi bude také mozné segmentovat a selektivné vybrat vzdy néjakou cast,
kterou chceme konkrétné oslovit. Lidem, ktefi budou nakupovat nejcastéji, ¢i mit
nejvyssi utraty je mozné pridélit statut VIP zdkazniki, jenz budou prednostné zvani na

specidlni akce ¢i eventy, nebo budou moci Cerpat jiné benefity.

6.5 Osobni prodej

Firma Neoluxor proklamuje osobni pfistup svych prodavacii k zakaznikiim za
jeden ze zakladnich pilift jejich obchodni strategie. Zaskolovani novych kolegh vsak,
jak je jiz uvedeno, probihd pouze formou piedavani informaci od sluzebné starSich
kolegli. Vzhledem k diilezitosti, jakou firma tomuto aspektu svého fungovani ptisuzuje
interni PR, které se v soucasné dob¢ nepraktikuje. Zaklad by mélo tvofit organizované
Skoleni zaméfujici se na proaktivni prodej a komunikaci se zdkaznikem, manual s
hlavnimi informacemi, mySlenkami a filozofii firmy a prodeje knih a v neposledni fad¢
systtm motivace zaméstnancl (napfiklad jednoduché a znamé vyhlaSovani

»Zameéstnance meésice)
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6.6 Komunikace prostrednictvim socialnich siti

V prostiedi socidlnich siti spolecnost intenzivné a zajimavé komunikuje se
svymi zékazniky a jejimu pfistupu neni témét co vytknout. Jako jeden z prikopniki
firemni komunikace v rdmci té€chto platforem vyuziva jejich potencial opravdu naplno a
zékaznickd odezva je znacnd. Jediné zlepSeni, které mi v této souvislosti pfipada na
misté je vétsi angazovani fanouskl do tvorby obsahu, napiiklad zvetejiiovanim jejich

recenzi na knihy ¢i fotografii z autogramiad a autorskych ¢teni.
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7. Zaver

Cilem této prace bylo provést dikladnou analyzu vystupi marketingové
komunikace spolecnosti Neoluxor v letech 2008—-2012 a na jejim zakladé navrhnout
moznosti zefektivnéni do budoucich let. Vychozi zjisténi byla podpofena vysledky
komparace aktivit komunika¢niho mixu s konkurencni siti Kanzelsberger a také
dotaznikovym Setfenim zaméfenym na vnimani znacky Neoluxor spotiebiteli a vybrané
aspekty jejich nakupniho chovéani.

Na zakladé sekundarnich dat z prob¢hlych vyzkumu jsem popsala ¢esky knizni
trh a vymezila jeho socio-kulturni i ekonomicka specifika, jimiZ jsou primarné mala
podpora statu a vysoké DPH v porovnani s ostatnimi evropskymi zemémi, jazykova
vyhranénost 1 roztfisténost a individudlni strategie jednotlivych subjektd participujicich
v ramci tohoto trhu. Po definovani knihy a urceni jejich funkci bylo také potfebné
zaradit knihkupectvi do distribu¢niho fetézce knih na cest¢ od autora ke Ctenafi a
struéné reflektovat historii a vyvoj zpisobu prodeje knih.

Po uvedeni oborovych souvislosti jsem pfistoupila k samotnému jadru prace.
Predstaveni sité knihkupectvi Neoluxor jsem nésledovala analyza vystupti marketingové
komunikace spole¢nosti, ktera mi pomohla odhalit zakladni principy a kli¢ové faktory
toho, jak toto knihkupectvi aplikuje jednotlivé marketingové ndastroje. Spolec¢nost
komunikuje se svymi zdkazniky velmi intenzivné a vyuziva k tomu vyznamné mnoZzstvi
komunikac¢nich kanald. Interni marketingové oddéleni za dobu své existence nastavilo
nckolik marketingovych procest, které probihaji pravidelné jiZ po nékolik let téméft
beze zmény (napiiklad forma propagace novych tituldi v metru ze spoluprice s
nakladateli), zdroven se vSak stdle snazi své zdkazniky pfekvapovat a upoutavat jejich
pozornost mnoZstvim novych aktivit.

PrestoZe Neoluxor nedisponuje zadnymi relevantnimi vyzkumy vztahujicimi se
k hodnoté znacky, vnimani znacky spotiebiteli, pozici vuéi konkurenci ¢i efektivnosti
jejich komunikace, mizeme alesponi u vybranych aktivit na zdklad¢é zvySeni prodeji ¢i
navstévnosti konstatovat jejich tspéSnost. Velmi pozitivné reaguji zakaznici predevSim
na ruzné prodejni akce, aktivitu na socialnich sitich a soutéze, kterych se obvykle
ucastni vyznamné mnozstvi lidi.

Z komparace spolecnosti s konkurenci, predev§im se siti Kanzelsberger
vyplynulo, Ze Neoluxor je z marketingového hlediska vyznamné aktivnéjsi co se tyce
mnozstvi vystupl 1 investic. Ob¢ spolecnosti se také podstatné odliSuji svou obchodni

strategii.
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Dotaznikové Setfeni, které bylo koncipovano jako zdroj dopliujicich dat s
primarnim cilem potvrdit ¢i vyvratit stanovené hypotézy ,Neoluxor je v ramci
prazskych knihkupectvi ,top of mind“ a ,mladi lidé (15-26) cerpaji informace o
kniznich novinkdch nejcastéji na internetu” prokazalo obé zminované za platné a
poskytlo nam, podobné jako ptedchozi analyza a komparace, cenné udaje k zaveérecné
¢asti této prace — ndvrhu moznych zlepSeni v ramci marketingové komunikace pro
nadchazejici roky.

Protoze vSechny tfi zminované postupy (analyza, komparace, dotaznikové
Setfeni) potvrdily jako nejvétsi slabinu nejednotnou korporatni identitu, nastinila jsem
nekolik zptisobu, jak ji podpofit a pokusit se o jeji unifikaci jak prostfednictvim
reklamy, tak PR. Alesponi jedno drobné zlepSeni ¢i navrh byl pfedlozen ke kazdé ¢asti
marketingového komunikac¢niho mixu. I pfes drobné vytky mlzeme zavérem
konstatovat, ze marketingova komunikace spole¢nosti Neoluxor je na vysoké Urovni a
potencidl této znacky je kvalitn€ vyuZivan. Spole€nost se svymi zakazniky komunikuje

velice intenzivné a vyuziva k tomu §iroké spektrum kanala.
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8. Summary
The principal aim of this thesis is to provide a comprehensive descriptive

analysis of marketing communication usage by Neoluxor company within the years
2008-2012 and on its basis propose potentional improvements. Initial findings were
supported by results of the comparison between Neoluxor communication activities
with competing Kanzelsberger and by a questionnaire survey focused on company
brand perception and certain aspects of its consumers shopping behavior.

The comparison of the competition, especially with the Kanzelsberger
bookstores showed that from a marketing standpoint Neoluxor is significantly more
active in terms of the number of outcomes and investment.

The questionnaire research, which was designed as a source of supplementary
data with the primary objective to confirm or disprove the set hypothesis also provided
us, like the previous analysis and comparison, with valuable data for the final section of
this paper — suggestions on how to improve the marketing communication of Neoluxor
for years to come.

At least one improvement or proposal has been submitted to each part of the
marketing communications mix. Although the analysis, comparison and survey has
revealed some gaps, overall, we can say that marketing communications of Neoluxor is
on a high level and the potential of the brand is well utilized. Company communicates
with its customers very closely and uses a significant range of communication channels.
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Pfilohy
Priloha €. 1: Inzerce v ¢asopisu KNIHY (obrazek)

TYDENIK PRO ORIENTACI NA KNIZNIM TRHU

Roénik 23

Denné novinky v prode|
na www.aeoluxer.cz V CR zdarma

0,10€/3 8K

Piiloha €. 2: Inzerce v Casopise K-revue (obrazek)

z NEJPRODAVANEJSICH NEO
KNIH ledzn 203 Pozvanka do Palace knih LU DR
: Vaclavské nam. 41, Praha 1 X

WL e PTYAGES O GREY | MOESAT
oosTing C5me 10
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oy DASOVE IVSONY 203 § KOMECTASEM DeN
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W s BT wwend
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1 S e PORADY NLASCHE LEsit KecHred
L

1 7% s el BT CESIIN MIMLLOSTI Vs oc jé!'(

L v e M i MORATY {
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Lt e aml
Falac knih LUXOR

Vachivske aam, 41,170 99 Praha !
Teba 227 111 2034

www.neoluxor.cz
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sgramuvyhrazena!!! Deasd aktualizovasd afor d
WWW.NEOLUXOT,CZ v wwkei Laveirsi sk
gt ads také naracorets WWW. facebook.com/neoluxor.cz
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Priloha €. 3: ,,Neoluxor doporucuje*“ v ¢asopise Costa Coffee Times (obrazek)

Simon Mawer

Dwka, ktcré spadla z nehe

(Kniha Zlin)
Marian  Sutr  je
napul  Anglican-
ka, napal Fran-

couzka. Ve tfetim
roce dntheé sveto-
vé vilky ji mimo
jiné praveé pro jeji
perfekini  znalost
franconz&riny  na-
verbuje francouzska sekce britskych
7vlasmich jerinatek a Marian se zacne
pripravovat na vysadek v okupovane
Francii. Behem nardnmého vyovikn se
nauci zachazet se zbranémi, vybusni-
nami a vysilackami, snaset fyzickou
zatéz 1 drsne mertody vyslechu, ska-
kat padakem a pohyvbovat se v utaje-
ni v zemi, kde stejné nebezpetni jako
okupanti mohou byt xolaboranti nebo
zdanlivi spojenci. Jejl mise ve Fran-
cii ma ale kromé podpory demaciho
odporu jesté jedno, velmi specialni
poslani. pfesvédéit mladého fyzika
Cléementa, jehoZ vyzkum by spojen-
ci radi vyuzili v nevypsaném zavodu
0 zkonstruovani atomaové bomby, aby
opustil svou zemi a odletél co Ang-
lte. Skurecnost, Ze ji s Clémeniem pojt
citové pcuro z dob spoleéného dospi-
vant, miZze Marian pomoci - anebo ji
tikcl hodné zkomplikovar.

NEO Knihy
L R doporuéu;e
knihkupectvi
KNIHKUP KNIHKUPECTVI  Neoluxor

Haruki Murakami
1084
\I'a IL svazek, Odeon)

V ceskem  piekladu
vychazi novinka od
aulard hesisellern
Haruki Murakamiho,
jenz byl nominovian
na Ncbelovu cenu za
literammm  Aomame
2 Tengo jscu néxdejsi
spolnzaci Ona je ge-
nialn! fyzioterapeutka, Ktera rozu-
mi lidskému réla jako malokdn Jen
svych znalosti obtas vyuzije kK tomu,
aby odeslala na jiny svét mnje, na
Ktere je bézna spravedlnost Krat-
kKa. On je vynikajici matematik se
spisovatelskym talentem, Ktery se
jednoho dne propljci ke zdanlive
nedulezitemu literarnimu podvocdu
Ti dva se nevideli dobrvch dvacet let,
v hloubi dusge ale neprestavaji myslet
jeden na druhéhao. Oni sami se viast-
né nezmenill. Jenze svét kolem nich
zacal byt od jistého okamziku jiny
a podivny. A onl by v ném ted méll
najit jeden druhého...

Sylvia  Day ma
na soucasné li-
terarnf Scéne jen
malo kenkuren-
i, kiefi dokazou
VyIvorit stejné
7havom  eratickon
amostéru, uavad!
SETVer Booklist
Z2Kladnim tematem romanticko-
-erotického tomanu je zidfovani
zda je mozne, aby dva emocionalne
lahilni a minnlosti poznaceni lide
imiz jsou milionar Gideon Cross
a mladicka Eva Tramellova, navazal:
vztah - a udrzel si ho. Hluboke ci-
tové pouto mezi nimi sice vznikne,
je vsak natolix zvlastni, ze v jistych
momentech se jejich vztah dd pii-
rovnat k baji kdo s koho. Casto je
pied rozchodem zachrani jen iéles-
na touha, protoze jeden druheho az
démonicky pfitahuji. Roman v za-
hrani¢i zaznamenal velky uspéch.
prava se prodala do 34 zemi a stal se
mezindrodnim bestsellerem.

Knihkupectvi Neoluxor zve na autogramiadu uespééného britekého
gpisovatele Simona Mawera, ktery je autorem bestselleru Skenény pokoj
0 bménské vile Tugendhat - v Paldcl knlh Luxor ve &tvrtek 22. listopadu od

17 hodin.

Piiloha €. 4: Plakat v prazském metru (obrazek)

Mari Jungstedtoyi - krélovna severské kri
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Priloha ¢. 5: CLV Jeden musi z kola ven (obrazek)

Priloha ¢. 6: Papirova reklamni taska (obrazek)

Priloha ¢. 7: Plakaty na prodejné (obrazek)
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Piiloha ¢. 8: Reklamni ,,a¢ko“ (obrazek)

' Cekivang N
H Aty fanoujyy o,
anteg
syl
EL : MNC
Nazaii lkub.IE E
‘ RA; AGO) / 2 5
VHE| \ 2

Priloha ¢. 9: Ukazka image plakati Andél (obrazek)

KAZDA ZAHADA _PRIBEHY
MA RESENI. S PREKVAPIVYMI
KONCI.

LUX0R LUX0R

KNIHKUPECTVI KNIHKUPECTV|
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Piiloha €. 10: ,,Pyramida“ z knih (obrazek)

Mui,

SUEG KR
LARSSON NENAVIDI |,

" TENY
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Priloha €. 12: Web pri kampani k filmu Jeden musi z kola ven (obrazek)

JOHN LE CARRE

I + 1 ¥ KNECH
002, ONDRA

PLATI PRO KINA AERD. OXD. SVETOZOR

Doporuc¢ujeme

Piiloha €. 13: Neoluxor logo (obrazek)




Priloha ¢. 14: Dotaznik k bakalatské praci (dotaznik)

l. cast
1) Zijete v Praze?
] ano ] ne

2) Pohlavi

1 Zena L muz

3) Vek
O 15-26 O 27-45 O 45-64 O 65 a vice

4) Dovrsené vzdélani?

L] zékladni [0 VS troven bakalaf
[ stiedni bez maturity O VS
[ stfedni s maturitou L1 jiné v
1. cast
5) Kde nejéastéji nakupujete knihy? (pri odpovédeli d) pokracujte otdzkou ¢. 6)
1 v kamenném knihkupectvi d) knihy nenakupuji
2 Vv antikvariatu ) JINE .o,

3 nainternetu

6) Jak ¢asto nakupujete knihy? (mozno oznacit vice odpovedi)

1 kazdy tyden d) dvakrat do roka
2 kazdy mésic e) jednou do roka
3 nékolikrat do roka F) JIné ..o

7) V kterém prazském knihkupectvi nejéastéji nakupujete? (vypiste, mozno vice)

8) Z jakého zdroje se nejcastéji dozvidate 0 novych knihach? (mozné oznacit vice

odpovedi)
A recenze v tisku (noviny, ¢asopisy) e) na socialnich sitich
A recenze na internetu f) informace o0 novych knihach nezjist'uji
A od znAmych Q) JINé: .o

Az reklamy
9) Knihy nakupuji nejéastéji:
1. sam pro sebe
2. jako darky pro ostatni
3. stejnou mérou pro sebe i jako darky

10) Jaké znate sité knihkupectvi? (vypiste, mozno uvést i vice)
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