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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva tématem piizpusobeni prodejny knihkupectvi pro lepsi
zazitek z nakupovani. Cilem diplomové prace je zjistit, jakym zplisobem upravit prodejnu
knihkupectvi a které¢ doprovodné aktivity by meélo knihkupectvi nabizet, aby byl pro
zakaznika nakup v této prodejné co nejveétsim zazitkem. Teoreticka C¢ast prace se zabyva
pojmy marketing v misté prodeje, zakaznicky zazitek, senzoricky marketing a obsahuje také
popis knizniho trhu CR. V teoretické &asti je uvedena metodika prace, ktera obsahuje cil
a ucel prace, metodu Setfeni, vyzkumné otazky a obecny profil respondentt. Praktickéd ¢ast
se vénuje vysledkiim provedenych vyzkumu a na jejich zdklad¢ je vystavén diplomovy

projekt.

Klic¢ova slova: knihkupectvi, ndkup, prodejna, zdkaznik, zékaznicky zazitek

ABSTRACT

This thesis deals with the theme of adapting the bookshop for a better shopping experience.
The aim of the thesis is to find out how to modify the bookshop and which accompanying
activities the bookshop should offer to make the customer's experience in this shop as great
as possible. The theoretical part of the work deals with the concepts of marketing at the point
of sale, customer experience, sensory marketing and also includes a description of the book
market of the Czech Republic. The methodology of the work presented in the theoretical part
includes the aim and purpose of the work, the method of investigation, research questions,
and a general profile of respondents. The practical part is devoted to the results of the

research carried out and a thesis project is built on the basis of them.

Keywords: bookshop, customer, customer experience, purchase, shop
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UvVOD

Co je to vlastn& knihkupectvi? Uzce zaméfena prodejna, misto plné knih, odpodinkova zona,
prostiedi s piibeéhy staré jako ¢as sam anebo i1 brana do jinych svéti. Pod slovem
knihkupectvi si kazdy clovék predstavi néco jiného. Nékdo jej navstivi s cilem zakoupit
knihu, dalsi vyzvednout objednavku a ten nasledujici se jen pfijde podivat na nové tituly.
Jsou tu vSak i jini, ktefi si do knihkupectvi pfijdou odpocinout od stresu vSednich dnli a nasat
pfijemnou, ni¢im nerusenou atmosféru. Takové knihkupectvi se stdva jejich utocistém, kam

se uchyli, kdyz potiebuji chvili klidu.

Marketingovi teoretici i pracovnici uz se n¢jakou dobu zamétuji na zékaznicky zazitek,
na vytvafeni ptijemného pocitu kazdého zdkaznika, ktery vyrazné posiluje loajalitu
ke znacce a zvySuje pravdépodobnost navratu tohoto zdkaznika zpatky do prodejny. Tento
trend se zacal propisovat i do knihkupectvi, ktera si zacinaji vice v§imat svych zakaznikda,
jejich zazitku a pocitu z nakupu. Presto je vSak tato oblast malo prozkoumana a neni jednotné
ucelend teorie zakaznického zéazitku v tak specifickém prostfedi jako je knihkupectvi.

A préavé timto tématem se bude zabyvat diplomova prace.

V teoretické casti prace bude nejprve predstaveno nékolik zékladnich pojmi
a marketingovych teorii, jako jsou marketing v misté prodeje, zakaznicky zazitek
a senzoricky marketing, které napomohou k pochopeni zékladni problematiky. Vzhledem
k zaméfeni diplomové prace na prodejnu knihkupectvi bude dile popsan knizni trh CR.
V kapitole metodika budou predstaveny metody vyzkumu, vyzkumné otazky a cil prace,
kterym je zjistit, jakym zplisobem upravit prodejnu knihkupectvi a které doprovodné aktivity
by mélo knihkupectvi nabizet, aby byl pro zakaznika ndkup v této prodejné co nejveétSim
zazitkem. Praktick4 ¢ast prace se bude vénovat vysledkiim vyzkumi, kterymi budou analyza
uspeésnych zahrani¢nich knihkupectvi, explorativni vyzkum v terénu s nezavislou ucastnici,

a nakonec dotaznikové Setieni, které ptinese kvantitativni data.

Na zékladé¢ vysledki vyzkumi bude vystavén diplomovy projekt, jehoZ cilem je vytvofeni
fyzické podoby brozury Knihkupectvi do kapsy, ktera bude slouzit jako ptirucka pro tipravu
1z fungujiciho kamenného knihkupectvi nebo pfi ptipraveé kompletné nové prodejny. S jeji
pomoci pak bude mozné upravit prodejnu knihkupectvi tak, aby se v ni zakaznik citil

co nejpiijemnéji.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING V MISTE PRODEJE

Misto prodeje je jednim z diilezitych prvkt komunikace se zakazniky. Je to misto, které
napomaha firmam odlisit se od konkurence a nabidnout svym zakaznikiim néco navic. Dobie
vedena prodejna je vizitkou firmy a ma ve vzpominkach zdkaznikl své nezaménitelné misto,
Casto spojované se specifickym zazitkem. Jelikoz se prace tyka pfizpisobeni prodejny
knihkupectvi pro vétsi zazitek z nakupovani, je nutné nejprve vymezit marketing v misté

prodeje.

Podle Jasenského (2018, s. 18) misto prodeje neni jen prostor, kde jsou nabizeny a prodavany
vyrobky nebo sluzby. Je to pfedevsim velice dulezity komunikacni kanal, ktery by méli
obchodnici a distributofi produktli a sluzeb umét vyuzivat k ojedin€lému zazitku pro
zakazniky, ke komunikaci sriznymi cilovymi skupinami, k budovani image znacky
a v neposledni fadé i ke stabilité nebo ristu prodeji. Zadné komunikaéni médium nenabizi

moznosti tak Siroké multisenzorické interakce se zdkaznikem.

Marketingova komunikace v misté prodeje, jinak také nazyvana jako in-store marketingova
komunikace nebo POP/POS komunikace je sou¢asti integrované marketingové komunikace.
V okamziku realizace ndkupu zakaznik potiebuje ¢asové a mistné¢ relevantni informace,
které mu pomohou se rozhodnout a vybrat si. Prostfedky komunikace v misté nakupu
umoziuji snaz$i orientaci, usporu ¢asu, usnadituji vybér zboZi a zptijemiuji nakupni zazitek

(Jasensky, 2018, s. 18).

1.1 Ovlivnéni nakupniho chovani

Zakaznikovo rozhodovani o nékupu je ovlivnéno celou fadou faktorii jako jsou osobnost
¢lovéka, duSevni vlastnosti, osobni dispozice nebo druh nakupu. DalSim vyznamnym
faktorem pii rozhodovani je misto prodeje a nakupni podminky, které se mohou stat
motivacnim faktorem za piedpokladu, Ze odpovidaji hodnotovému systému a potfebam

zakaznika (Bocek, Jasensky a Krofianova, 2009, s. 47).

Role POP komunikace pfi ovlivilovani ndkupniho chovani se odviji od ndkupni strategie
zakaznikli. Ta vychdzi z o¢ekdvani zédkaznikii a mize byt rozdélena na dva typy, které

ovliviyji jejich vniméani POP komunikace (Jasensky, 2018, s. 28):
e Snadno a rychle — zédkaznik s touto nakupni strategii vchazi do prodejny s umyslem
provést svij pravidelny ndkup, v nékterych ptipadech i takzvany ritualni nakup

(pomérné velky s mnoha polozkami). Zakaznik mliZze mit u sebe predem pfipraveny
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nakupni seznam nebo se rozhoduje az na misté nakupu, pfi¢emz vybira predevsim
podle potfeb domécnosti s ocekdvanim, ze nakup nebude trvat pfili§ dlouho. Tento
zakaznik oceni POP komunikaci Setfici jeho Cas — stdva se pro né¢j pomocnikem pfi
orientaci v prodejn¢ nebo mezi produktovymi variantami a fadami umisténymi

v regalech;

UZivat si nakupovani — zakaznik vstupuje do prodejny s umyslem uzit si sviyj ¢as
straveny nakupovanim. Takovy zdkaznik byva uvolnénéjsi, neplanuje dopiedu
a nespécha. Prichazi se podivat na aktualni nabidku, prochézi prostory prodejny
a ceka, co jej zaujme. Role POP komunikace se v tomto piipad¢ da oznacit jako

zabavna.

Pti spravném nastaveni POP komunikace dokaze uspokojit obé ndkupni strategie a zdkaznik

tak ziska pomoc pro rychly nakup nebo jej pobavi. Pokud je POP komunikace nespravné

nastavena, objevuji se dle Jasenského nésledujici zaporné role médii (2018, s. 29):

Prekéazka vznika ve chvili, kdy je prvek $patn€ umistén a zakaznik jej musi obchazet,

coz muze vést k jeho rozladénosti;

Hrozbou se prvek POP komunikace stava, kdyZ si zdkaznik neni jisty stabilitou

a bezpecnosti téchto prvki. Nakup pak radéji neriskuje;

Chaos muZe nastat ve chvili, kdy nakupujici postradd jasné a rychle pochopitelné
sdéleni, dobré oznaceni nebo harmonizujici design POP média v souladu se stylem,

motivem a barevnosti znacky;

Ruina vznikd, kdyz stav POP média svym vzezienim odrazuje od nakupu, z divodu

vyvolani dojmu nizké kvality a Spatn¢ image;

Manipulatorem se POP meédium stava, kdyZz zakaznik ziska dojem neférového
jednani od tvlirce média. Byva tim naptiklad manipulativné vyhlizejici reklamni
grafika nebo umisténi produktu do sekce se zlevnénym zbozim, i1 kdyZ konkrétni

produkt ve slevé neni.

Hlavnim cilem marketingové komunikace v misté prodeje je, aby zakaznici odchazeli

z prodejny spokojeni diky tomu, co zazili a jak dobfe nakoupili. Dllezité je vytvofit

prostiedi, ve kterém zakaznici neztraci sviij ¢as hledanim zbozi, budou se citit inspirovani

a obohaceni a na zéklad¢ pozitivniho zazitku se budou do prodejny vracet. Pokud prodejna
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pfinasi svym zakaznikim piijemné nédkupni zazitky, vytvaii tak dlouhodobé vztahy a tim

zlepsi 1 obchodni vysledky své ¢innosti (Jasensky, 2018, s. 31).

1.2 Merchandising

Jedna z dalSich aktivit pfimo souvisejici s POP médii je merchandising. Je vyuzivan ve velmi
Sirokém slova smyslu. Jedna se pfedevSim o Cinnosti tykajici se vystavovani zbozi
v prodejnach, jako je pozice a vzhled v regalech, usporadani a umisténi produkti, cenovek,
vybaveni nebo POP médii. Je to prace se sortimentem a prezentaci vyrobkt. Cilem je zlepsit
vSeobecnou vizibilitu v mistech vystaveni produktii, zvysit atraktivitu prodejniho mista
a prilakat zékazniky. Predevs§im ale podporuje kvalitu vnimani zbozi a stimuluje zakaznika.
Zakladnim principem merchandisingu je spravné uspofaddni a dodrZovani prostoru

(Jasensky, 2018, s. 67-68).

Vystavovani zbozi, jako soucast vizualniho prodeje, by se mélo fidit nékolika zdsadami

(Vesecky, 2013):

e Zaujmout zdkaznika — vystaveni nejatraktivnéj$iho zbozi blizko dveti a upozornit na
n¢j vhodnym osvétlenim. Nabizeny sortiment by mél byt v urovni o¢i a rukou

zakaznika a mélo by byt mozné se ho dotknout a mit €as na jeho prohlédnuti;

e Poukazat na aktualni nabidku — uvédomit nového 1 stalého zakaznika o aktualni

wewvr

sortimentu;

e Vytvétet vyrobkové skupiny — seskupeni mize byt na zdkladé¢ funkcnosti nebo
produktové ¢i barevné sladéné. Dale pak je vhodné ukézat zakaznikovi, jak miize

dany produkt vyuZzivat spolecné s ostatnimi produkty;

e Vytvafeni koridorli — slouZi k tomu, aby zékaznik prochézel prodejnou podle ptéani
prodejce a tim si prohlédne co nejvice vystaveného sortimentu. Priizkumy ukézaly,
ze vétSina lidi ma tendenci stacet se doprava, tudiz zbozi, kterym chce prodejce
zaujmout by mélo byt vystavené pravé tam. Stale vSak musi byt v prodejné dodrzena

sortimentni ndvaznost produkta;

e Dostatecné osvétleni — prodejni artikl musi byt dobie viditelny. Kromé klasického
osvétleni shora je mozné vyuzivat bodové nebo boc¢ni osvétleni a tim docilit

kontrastu s prodejnou;
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e Vyuziti textll 1 slov — kratké a snadno citelné texty dokdzi zaujmout, obzvlast, kdyz
vyjadiuji pocity a potteby zakaznika. Dilezité je zvolit vhodny styl pisma. Rucné

psané texty mohou piisobit amatérsky;

e Vystaveni v malém poctu — drazs$i a luxusnéjs$i produkty je vhodné vystavovat
v malém poctu a s dostateCnym prostorem kolem. Vzbuzuji pak pocit exkluzivity
a nedostupnosti. Naopak levné zbozi se doporucuje vystavovat ve velkém mnozstvi

a pohromadg;

e Nabidka pouze skladem — na prodejné i ve vyloze by nemélo byt prezentovano zbozi,
které neni fyzicky skladem na prodejné. Spolehlivost prodejce je velmi dulezita

a tento fakt ji miize zasadn¢ narusit;

e Obmeéna vylohy — stejné, jako se potieby zdkazniki méni béhem roku a sezony, méla
by se ménit i propagace predmétli umisténa ve vyloze prodejny. Novinky by se tam

m¢ély objevovat prednostné a nasledné k nim sladit ostatni nabizené zbozi.

1.3 Podpora prodeje

Kotler (2003, s. 89) definuje podporu prodeje jako ,,soubor motivacnich prostiedki, které
maji zakazniky piimét k tomu, aby nakoupili radé€ji hned nez pozd¢ji. Zatimco reklama je
dlouhodoby néstroj urceny k utvaieni postoje trhu k urcité znacce podpora prodeje je

kratkodobym néstrojem, jehoZ cilem je vyvolat okamzitou koupi‘.

Cilovou skupinou pro akce podpory prodeje mohou byt maloobchodnici, spotiebitelé
1 prodejci. Pro maloobchodniky to mohou byt akce jako slevy, zajiSténi reklamy nebo
prodejnich stojant ¢i ziskani zbozi zdarma. Pro spotfebitele se vyuZivaji specialni kupony,
slevy, cenové zvyhodnéna baleni, darky, odmény, soutéze, ochutnavky, vzorky a zaru¢ni
programy. Prodejci pak reaguji na soutéZe nabizejici specidlni odmény za mimotadné
vysledky. Obecné vSak plati, Ze akci na podporu prodeje by se mélo vyuZzivat s rozvahou.
P1ili§ casté akce mohou zapficinit negativni odezvu — zékaznici pfestavaji bézné nakupovat
a ¢ekaji na dalsi slevové akce (Kotler, 2003, s. 89-90).

Akci na podporu prodeje je velké mnozstvi, ovSem pro ucely této prace byly vybrany
nasledujici typy, které jsou vyuzivany v maloobchod¢é jako soucast marketingové

komunikace v mist€ prodeje (Hammond, 2012, s. 119-127):
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o Détské soutéze jsou mezi zékazniky velmi oblibené. Mohou nabyvat riznych podob,
naptiklad v kresleni, psani dopisi ke Dni matek nebo vytvaieni dekoraci ke

svate¢nim udalostem;

e Tisténé tipy nebo obecné prodejni doporuceni - zédkaznici se velmi ¢asto vraci na
misto prodeje z divoda dobrych tipti ke koupi. Ty mohou mit riznou podobu jako

naptiklad mala brozura nebo mala karticka pfipevnéna na regalu se zbozim;

e Veérnostni programy, které povzbuzuji loajalitu zékazniki. Mohou to byt vérnostni
kluby, které zapocitavaji body z kazdého nakupu, karticky s razitky za kazdy nakup

nebo jakdkoliv forma odmény za provedené nakupy;

e Procentni slevy na ur€ité produkty v konkrétnich ¢asovych intervalech naptiklad
vyhlaseni dne, kdy je zboZi 0 10 % levnéjsi nebo Casové omezené slevy, kdy je kazdé
pond¢€lni rano sleva na nakup. Slevy ale mohou mit i negativni dopad na vniméni

produktt zékazniky nebo o bézn¢ nastavenych cenach;

e Specidlni vecery mohou byt bud’ ve formé exkluzivnich pfedvadécich vecer
spojenych s cenovymi nabidkami ¢i ochutndvkami nebo uspotadani jinak zaméiené

akce za doprovodu zdbavy nebo navstévy slavné osobnosti;

e KniZni autogramiady nemusi byt akci vyhranénou pouze knihkupectvim. Naptiklad
prodejna sportovniho zboZi mliZze pozvat znamého sportovce, ktery bude podepisovat

svou nove¢ vydanou knihu;

e Dobrocinné dary ve formé finan¢ni nebo produktové. Jednou z moznosti je naptiklad
zapojit se do jiz probihajici charitativni akce ve formé odvodu urcitého procenta ze

zisku na konkrétni tcel;

e Darkové poukazy zdkaznici povazZuji za penize a mira jejich navratnosti je vétsi nez
napiiklad u poukdzky na slevu u pfiStiho ndkupu, kterému se nékdy tika odloZena

sleva a zékaznici ji nevyuZivaji tak Casto;

e Vyprodeje jsou nedilnou soucasti podpory prodeje. Zakaznici maji vyprodeje radi
a Casto v ramci nich nakupuji. Vyhodna koupé je do prodejny piilaka, pfinuti je vice
utracet a pokud se takova akce bude opakovat, ptildka zdkazniky nazpét pii pfiStim

vyprodeji.
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2 ZAKAZNICKY ZAZITEK

V predchozi kapitole byl nékolikrat zminén pojem zakaznicky zazitek: Ten nepopiratelné
patii k procesu ndkupniho chovani. At uz zakaznik jde do prodejny za ucelem ziskat zazitek
nebo jej proziva bez vétsiho uvédomeéni, vzdy se zazitek stava pridanou hodnotou, kterou si

s sebou pii odchodu z prodejny odnasi.

Zékaznickd zkuSenost (zakaznicky zazitek) je povazovéna za jeden z klicovych faktort
konkurenceschopnosti firmy. V mnoha ptipadech je to pravé zakaznicky zazitek, ktery
rozhoduje, zda se bude zakaznik do obchodu vracet ¢i nikoliv a jaky bude mit ke znacce
nebo obchodu vztah (Kaposvary, 2022). Také slouzi k budovani image a povésti znacky.
Zameétuje se na vztah mezi firmou a jejimi zakazniky. Zahrnuje kazdou formu interakce nebo
komunikace se zdkaznikem, at’ uz pfimou nebo nepiimou, i kdyz nevede k nakupu

(Patterson, 2022).

2.1 Definice pojmu

Pro detailn€jsi pohled na zakaznicky zazitek je nutné nejprve definovat pojem zazitek. Hartl
a Hartlova (2015, s. 701) definuji zazitek (experience) jako ,.kazdy dusevni jev, ktery jedinec
proziva (vnimani, mysleni, pfedstavivost); vzdy vnitini, subjektivni, citové provazany; zdroj
osobni zkuSenosti, hromadi se cely Zivot a sklada jedinecné duSevni bohatstvi kazdého

¢loveéka.«

Samotny zakaznicky zéazitek definuje Watkinson (2013, s. xv) jako ,kvalitativni aspekt
jakékoli interakce, kterou ma jednotlivec s podnikem, jeho produkty nebo sluzbou
v jakémkoli okamzZiku“ a Kaposvary (2022) zminovanou interakci rozvadi jako ,,prvni
dojem, zpiisob komunikace, nabizené produkty a sluzby, samotny pribch prodeje a také

poprodejni péce®.

Lze tedy fici, ze zédkaznick4 zkuSenost neni jen produkt nebo sluzba. Zahrnuje a vychazi
z prace mnoha odliSnych disciplin jako jsou: marketing, branding, produktovy design,
design sluzeb, interakce, design uzivatelskych zkuSenosti, zdkaznicky servis a dalsi

(Watkinson, 2013, s. xvi-xvii).

2.2 Principy vytvareni dobrého zakaznického zazitku

Pii vylepSovani zadkaznické zkuSenosti je vhodné dodrZovat nékolik zékladnich principt,

které jsou univerzalni pro vSechny sektory podnikani (Watkinson, 2013, s. 41).
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Kazdy zakaznik je jedineény

Zakaznicka zkuSenost siln¢ odrazi identitu jednotlivych zakaznikl. Pfesvédéeni a hodnoty
hraji rozhodujici roli v chovani zékaznikii. ZkuSenosti, které posiluji jejich sebeobraz
arezonuji s osobnimi hodnotami, zanechavaji dobry pocit zrozhodnuti. Znacky, které
zastavaji urCitd presvédCeni, kterd rezonuji s pfesvédCenim jejich zékaznikt, ziskavaji
mnohem silngj$i loajalitu (Watkinson, 2013, s. 35). Kromé¢ piesvédceni a hodnot konkrétnich
zakaznikli jsou dulezité také vjemy, pocity, vzpominky a asociace, které souviseji se
znackou. JelikoZ jsou vySe zminéné aspekty velmi individualni, je obtizné vytvotit konkrétni

zamyslenou zédkaznickou zkuSenost (Muellner, 2021).
Spliiovani vysokych cili

Kazdy zédkaznik ma své ptani a potieby, které souvisi s uspokojovanim daného cile. Nekteré
cile jsou vS§ak mnohem vyssi nez jen ty, které jsou na prvni pohled ziejmé a oekavané. Pravé
tyto vyssi cile jsou zédkladem, na kterém se stavi skvelé zazitky. Ty jsou zasadni pro ziskani
spravné zkusenosti na urovni produktu nebo sluzby (Watkinson, 2013, s. 35). Nestaci tedy
jen splnit zdkladni cile, se kterymi zakaznik pfiSel. Je tfeba zahrnout i fadu dalSich
integrovanych voditek, ktera spole¢né splituji nebo piekracuji o€ekavani zdkaznika, at’ uz se
jednd o mechanicka ¢i lidska voditka smétujici k vyssimu cili (Lovelock a Wirtz, 2007,

s. 352-353).
ZaleZi na kazdé interakci

Cesta zékaznika za¢ind mnohem dfive nez pfi fyzickém kontaktu s produktem, sluZbou,
prodejnou nebo znackou. Zakaznik b&hem své cesty interaguje napiiklad s digitdlnimi médii,
ostatnimi lidmi nebo jinymi sluzbami. Béhem zakaznické cesty prochazi riznymi
kontaktnimi body, a to v§e mu pfinasi zékaznicky zazitek (Muellner, 2021). Je tedy dilezité
vytvofit konzistentni a hladky prichod zédkaznickou cestou. Kazdou zékaznickou interakci
je tfeba zvazit, naplanovat a navrhnout. Je nutné vzit do Givahy kazdy detail, byt se mlzZe
zdat velmi maly, aby byl zdkaznicky zazitek co nejlepsi (Watkinson, 2013, s. 35).
Splnovani zakaznickych Kkritérii

Zakaznik pfichdzi sjiz existujicim ocekdvadnim, naucenym chovanim a asociacemi.
Ty slouZzi jako kritéria, kterd zadkaznici pouZivaji k posuzovani kvality své zkuSenosti. Skvélé
zkuSenosti zdkazniki vyslovné zohlednuji tyto faktory a v ptipadé potieby i piekracuji jejich
prvotni ocekavani (Watkinson, 2013, s. 35). Zhodnoceni kvality sluzeb zakazniky zavisi na

hmotnych prvcich (technicky stav a zafizeni objektu, obleceni a vzhled zaméstnanct,
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zpracovani nabizenych hmotnych produkti aj.) a také nehmotnych, jako je pfistupu
zaméstnancu (spolehlivost, schopnost reagovat, vstficnost a snaha, kvalifikace, pochopeni

a empatie, duvéryhodnost, dobra komunikace; Vastikova, 2014, s. 199).
Usnadnéni procesu nakupu zakaznikim

Skvélé zkuSenosti zdkaznikli jsou takové, kdy veskeré jejich interakce probihaji bez vétsi
namahy. Interakce, které ubiraji zakaznikovi ¢as a energii jsou casto nahrazeny
coz vede k opakovani obchodi na tomto misté a dobré viili viici znacce (Watkinson, 2013,
s. 36). Aby bylo mozné zdkazniklim v tomhle smyslu vyhovét, je vhodné nejdiive analyzovat
cestu nakupu zékaznikl a zjistit, ktera ¢ast je pro né¢ komplikovana a tento problém nasledné
vyteSit. Zakaznici maji radi ,snadné* a pokud je ndkup snadny, vznikd vétsi
pravdépodobnost, ze sviij nakup dokonci €i jej pozdéji zopakuji (Lepp, 2020).
Eliminovani stresovych situaci

Vsichni lidé se instinktivn€ vyhybaji stresovym situacim, at’ uz pii ndkupu zbozi ¢i v ramci
kazdodenniho Zivota. Pozitivni zdkaznicky zazitek by mél byt takovy, ktery eliminuje
zmatek, nejistotu a ptipadnou uzkost. Takovyto zazitek pak vytvari konkurenéni vyhodu,
loajalitu a jedine¢nou image znacky (Watkinson, 2013, s. 36). Jelikoz do zazitku zdkaznika
vstupuji jako dualezity faktor 1 prodejci, je pottebné, aby se sniZeni stresovych situaci tykalo
také jich. Nejcastéjsi pfiCiny stresu zaméstnancli byvaji tinava, dlouhé smény, nékolika
hodinové stani na prodejné a podobné. Pokud je prodejce ve stresu, je pro n¢j velmi tézké

vytvoftit pro zakaznika pozitivni zazitek (Pfirman a Collins, 2019).
Zapojeni lidskych smysli

V ramci zakaznického zazitku je dobré zapojit také zdkladni lidské smysly. Toho Ize
dosdhnout naptiklad lahodnym jidlem, relaxa¢ni hudbou nebo krasnym obrazem, které
vedou ke smyslovému potéSeni. Pokud jsou smysly potéSeny, zdkaznik si vytvaii lepsi vztah
k produktu nebo mistu a ma potfebu se vracet, aby tento zazitek zopakoval (Watkinson,
2013, s. 36). Pro spravné zapojeni lidskych smysli je vhodné pusobit, pokud mozno
multisenzoricky. To znaci, Ze by nemél byt stimulovan pouze jeden smysl, ale vice smysli
zaroven, coz vytvaii silnéj$i zakaznicky zazitek (Jasensky, 2018, s. 238). Vice se

smyslovému marketingu bude vénovat kapitola 3 Senzoricky marketing.
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Vytvareni dobrych vztahu

vvvvv

zakaznicky zazitek. Pozice Clovéka v socialni skupin€ a dobré vztahy uvniti této skupiny
jsou silnym motivatorem. ZkuSenosti, které pozvedaji spoleCensky status Ci pozici ve
skuping, jsou nejvice oceniované. Z pohledu prodejni interakce se také ukazuje, ze zakaznik
radéji nakoupi od nékoho, koho povazuje za ptitele, nez od nezndmého ¢loveéka (Watkinson,
2013, s. 36). Dalsim efektem dobrych vztaha je vétsi ochota doporucit produkt, sluzbu ¢i
znacku svému okoli. Lidé obecné duvétuji doporucenim od pratel nebo rodiny vice nez
jinym formam reklamy. V podstaté pak firmdm vznikd bezplatnd forma reklamy, ktera
zvySuje povédomi o znacéce, firmé ¢i produktu a také prispiva k vétsi loajalité zakaznikt

(Hayes, 2022).
Ponechat zakaznikovi prostor

Kontrola nad situaci je pro zakazniky zasadné dulezita. Chtéji délat véci, které si vyberou,
svym vlastnim tempem, zplisobem a ve vyhranéném c¢ase. Pokud jim néco nebo nékdo
vezme kontrolu nad témito prvky, zdkaznik ma tendenci se takovym interakcim vyhybat.
Naproti tomu oceniuje zazitky, které jsou flexibilni, vstficné a zanechdvaji v ném pocit
kontroly (Watkinson, 2013, s. 36). Podle Muellnera (2021) velké mnozstvi fidicich
pracovnikl véti, Ze by méli mit kontrolu nad zaZitkem, ktery by mél byt ,,inscenovan*
za ucelem ,,ptekvapeni* nebo ,,potéSeni* zdkaznika na kazdém kroku cesty. To ale Casto
pusobi tézkopadné a vykonstruované. Zazitky jsou pak vnimany jako falesné, neupiimné

a neautentické, coz negativné ovlivituje vnimani znacky.
Zakomponovat emoce

Velka c¢ast prodejct a firem vnimé své zakazniky Cisté€ z racionalniho hlediska. Lidé jsou
vSak velmi emocionalni. Zakaznicka zkuSenost, ktera vytvaii nebo podporuje urcité emoce
muze piinést pozitivni 1 negativni pfistup zédkaznikli (Watkinson, 2013, s. 36). Pozitivni
emoce, které jsou zddouci jsou radost, udiv, zajem, ndklonnost a diivéra. Emoce zakaznikti
nejsou konzistentni. V konkrétnim prostiedi nebo situaci zdkaznici proZivaji emocionalni
vrcholy a pady. Cilem fizeni zazitki je predvidat emociondlni vzestupy a pady zakaznikl
a navrzena voditka k podpofe zdkaznika v jeho emoc¢nim standardu (Lovelock a Wirtz, 2007,

5. 354).
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3 SENZORICKY MARKETING

Jak uz bylo zminéno v ptedchozich kapitolach, zapojeni smysli je pro zakaznicky zazitek
velmi podstatné. Jsou to praveé smysly, které lidem pomahaji vnimat svét kolem a pomahaji
zakazniklim vytvaret si vzpominky, které jsou uzce propojené s emocemi. Z tohoto diivodu

je dulezité pochopit zékladni principy senzorického marketingu.

Hammond (2012, s. 157) tika, ze: ,,prodej je jako obdivuhodné divadelni inscenace. Cilem
maloobchodniho ¢i prodejniho divadla je rozhybat obchod, probudit ho k Zivotu. Takové
divadlo mé vypravét roztodivné ptibéhy plné barev, zvuki, pohybu, a dokonce i vini a chuti.

Ozivime-li obchod, probudime tim i zdkazniky*.

Smyslovy nebo 1 senzoricky marketing se zabyva tim, jak miZe firma prostfednictvim
riznych senzorickych strategii a smyslovych vyrazli vytvofit povédomi o znacce a vytvofit
tak image, kterd se poji s identitou, zivotnim stylem a osobnosti zdkaznika. Firemni
smyslovy marketingovy pfistup by proto mél byt zamérné a strategicky zalozen na péti

lidskych smyslech (Hultén, Broweus a Dijk, 2009, s. 6).

Smyslovy marketing se také zabyva tim, jak by méla firma zachazet se svymi zédkazniky
intimnéj$im a osobnéjsim zpisobem, nez tomu bylo diive u masového marketingu. A cesta
k uspéchu vede do znacné miry pres emoce, diky kterym zakaznikiim nezalezi pouze na
funkénich atributech a vlastnostech produktu, ale misto toho chtéji spojit produkt
se zazitkem. Diky individudlnimu zapojeni vSech lidskych smysli vznika smyslova

zkuSenost jednotlivet (Hultén, Broweus a Dijk, 2009, s. 6).

Jasensky (2018, s. 238) poukazuje na to, ze pro spravné vyuziti smyslového marketingu je
vhodné piisobit na zékazniky, pokud mozno multisenzoricky. Hlavni roli mezi smysly hraje
predevSim zrak, ktery je pii vyb&ru zbozi rozhodujici, ale multisenzoricky marketing

zahrnuje vzajemné ptsobeni ¢ichu, chuti, sluchu a hmatu.

3.1 Vizualni marketing

24

je zrakovy smysl. V kazdodennim zivoté umoZiiuje vnimat svétlo, barvy, tvary a pomaha pii
orientaci v prostoru. Pomoci zraku pfijimame az 80 % informaci z vné&j$iho okoli. Lidé mu
Casto davaji pfednost pfed ostatnimi smysly a v mnoha ptipadech dokdze zmast ostatni

smysly a odporovat klasické logice (Jasensky, 2018, s. 241).
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Vizualizace, jako strategie vyuzivajici zrak, se zabyva vytvafenim povédomi o znacce a
image produktu nebo znacky, ktera nasledn¢ zdokonaluje smyslové zdzitky zakaznikda.
Obraz, ktery chce firma o sob¢ sdélit, pak ptispiva k jeji identité a je zakladem pro predstavu,

kterou o ni zdkaznici ziskavaji (Hultén, Broweus a Dijk, 2009, s. 9).

Z lidskych smysli je to tedy pravé zrak, ktery je nejvice vyuzivanym a stimulovanym
smyslem v marketingu. Nejcastéji se tyka vybéru barev, formy vyrobku, uspotradani
prodejny nebo realizace reklamni kampané (Bocek, Jasensky a Krofianova, 2009, s. 50).

[ 24

zrak oslovovan v misté prodeje, grafika (obrazky, barvy, texty, symboly, znacky), design
(tvary, materidly, barvy), planogramy (rozmisténi zbozi, organizace produktl, celkové

uzpusobeni prostoru) i vzezieni zamestnancu.

3.1.1 Principy vizualniho marketingu

Utvareni jednoty, kdy fyzicky vzhled prvka zprosttedkovava harmonicky obraz. Zakaznik
pak vnima jednotlivé prvky jako patfici k sob¢€. Zakaznik se snazi chapat prodejnu jako jeden
velky celek, coz mu zprostiedkovava harmonicky obraz a pocit krasy. Tento princip se
nejcastéji tykd sjednoceni pouzivanych barev, rekvizit a prezenta¢nich metod jako je

umist'ovani stejné velkych produktti vedle sebe (Jasensky, 2018, s. 243-244).

Utvareni rovnovahy spocivd ve vytvofeni harmonicky rovnovazného stavu, pfi¢emz
rovnovaha miiZze mit dv€ podoby. Prvni se tykd konkrétnich o¢ekéavani, které¢ zdkaznik ma
jesté predtim, neZ vstoupi do prodejny. Druhy typ rovnovahy se tyka optické rovnovahy.
Ta se vztahuje k uspotfadani vSech prvkl v prodejnég, ¢asto formou soumérnosti a symetrie

(Jasensky, 2018, s. 244).

Rytmus v kontextu vizudlniho merchandisingu, dokéze zdkazniky pifimét, aby vnimali
prodejnu nebo druhotné vystaveni jako dobfe strukturované. Vyuziva se k fizeni pohybil o¢i
nakupujicich od jedné poloZky ke druhé v pfedem urceném potadi. Z tohoto divodu je

podstatné dodrzovat jasnou strukturu pomoci rytmu (Jasensky, 2018, s. 245).

Umérnost neboli matematickd podpora krasy je nékdy také oznaGovana jako princip zlaté

stiedni cesty. Jde o vyuzivani geometrickych konstrukci, které jsou rozdélovany nekolika

vvvvvv

5. 246-247).
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DodrzZovani vzdalenosti, kdy by vystaveni produkti mélo vypadat kompaktné a skvéle ze
vSech stran, je dalS$im dualezitym principem vizualniho marketingu. Harmonického obrazu,
ktery na zakaznika pisobi jako jeden celek Ize dosahnout rozdélenim vizualniho objektu do
riznych oblasti. Ty nasledné posiluji piesvéd¢ovani a usnadiiuji zapamatovani a orientaci

v prostoru (Jasensky, 2018, s. 247-248)

Barvy jsou nedilnou soucasti lidského zivota a ovlivituji vnimani na podvédomé trovni.
Dokazou ménit naladu, dech, srdec¢ni tep a nakupni chovéani. Mimo to také ovliviiuji dalsi
vizualni vnimani, jako je velikost, hmotnost, objem nebo prostor. VSeobecné vnimani barev
ovlivituje kulturni zdzemi a pohlavi zakaznika. Barvy jsou jistou symbolikou, vyvoléavaji
v lidech emoce, vzpominky a asociace. Neni vSak dulezita jen relevance barvy, ale také
barevnost produktu a znacky ¢i barevnost prostoru, kde je dany produkt umistén, aby

nedochézelo k nezddoucim zdménam (Jasensky, 2018, s. 251-256).

Kontrast pomaha komunika¢nim néstrojim takzvané vystoupit z pozadi. NejCastéji
se kontrast vyuzivd vramci barevného schématu ¢i tvaru a charakteru jednotlivych
elementil. Vysoce kontrastni barvy mohou napfiiklad zvysit zapamatovani reklamy az o 38
%, kdy kontrast nemusi byt zaloZeny na rozporu dvou barev, ale i jednotlivych odstint

(Jasensky, 2018, s. 256-257).

3.2 Sluchovy marketing

Zvuk byl ve spole¢nosti vzdy velmi dileZitym prvkem. VétSina lidi oznacuje zvuk a hudbu
jako zdroj inspirace a ¢asto je pouzivan jako zptsob utvareni identity osobnosti. Od narozeni
déti dosahuji lepsiho porozuméni a vnimani reality prostfednictvim zvuku. Stale vice firem
si uvédomuje, Ze zvuk mlzZe byt strategii k posileni identity a image znacky. Zvukové
projevy, jako jsou zné€lky, hlas a hudba, nabizeji moznosti, jak vytvofit zvukovy zazitek

(Hultén, Broweus a Dijk, 2009, s. 8).

Hudba ozyvajici se v prodejnich mistech mize piisobit na city zdkaznika, ovlivnit poznani
a vnimani prodejny a zménit jeho ndkupni chovéani. Pokud zdkaznici béhem nakupu
poslouchaji hudbu, kterd odpovida jejich hudebnimu vkusu, jsou ochotni utratit vice
arealizovat vice impulznich ndkupt. OvSem miiZe zde nastat i opacny efekt, a to, kdyz
zdkaznik sly$i hudbu, kterou ma v mysli spojenou s predstavami, vzpominkami
a asociacemi, které narusuji proces nakupovani. Nékteré studie uvadi, ze v prodejnach bez

hudby zakaznici trdvi méné Casu, maji horSi ndladu, méné kontaktuji personal prodejny
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a jsou vice stresovani. Mista bez hudby pak charakterizuji jako smutné, studené, prazdné,

nepiijemné, bezduché a bez zivota (Bocek, Jasensky a Krofianova, 2009, s. 52-54).

3.2.1 Principy sluchového marketingu

Hudba v prodejné mize hrat v popiedi nebo v pozadi. KdyZ hraje v popfedi mtze ovlivnit
chovani zdkaznika a snizit interakci s prodavaci, coz je u nékterého typu sortimentu
nezadouct jev. Zakaznik vénuje svou pozornost hudb¢, a nikoliv zbozi. Také na né¢j mize

pusobit jako rusivy element (Jasensky, 2018, s. 274-283).

Hlasitost hudby a jeji vniméani je determinovano pohlavim. K negativnimu vnimani hlasité
hudby jsou vice nachylné Zeny, kdezto muzi hlasitou hudbu spise toleruji. Hlasitd hudba
obecné podporuje konzumaci napoji, ale v klasické prodejné¢ miize mit na zdkaznika a jeho

setrvani na misté negativni vliv (Jasensky, 2018, s. 274-283).

Rychlost hudby ovliviiuje rychlost, s jakou se zdkaznici pohybuji po prodejné. Rychlejsi
hudba navadi zdkazniky k rychlejsSimu pohybu po prodejné€, coz mize vyvolat mensi ochotu
nakupovat. Zakaznici maji pfi rychlé hudbé tendenci jednat, rychle nakoupit nebo jist.
Rychlad hudba je typickd pro fastfoody. Naopak pomald hudba navadi zakazniky
k pomalejSimu pohybovani se po prodejné a straveni vice ¢asu nakupovanim a vybérem.

Je typicky pro luxusnéjsi restaurace (Jasensky, 2018, s. 283).

Tempo hudby se vztahuje ke vnimané kvalité produktti. Naptiklad rychlejsi tempo klasické
hudby nebo pomalejsi tempo moderni hudby zvySuji vnimanou kvalitu produkta a sluzeb

(Jasensky, 2018, s. 283).

Zanr hudby je &asto spjaty také s rychlosti hudby. U klasické hudby budou produkty i sluzby
hodnoceny 1épe, pokud bude hudba rychlej$i. Naopak u moderni hudby zvy$i vnimani
kvality pomalejsi hudba. Klasick4d hudba navozuje pocit prestize a luxusu, moderni hudba
zase levnéjsiho zboZi a vhodného pro mladé lidi. U Zanru je dilezita také libivost u cilové
skupiny zdkaznikli. Pokud bude hudba podle jejich ptedstav, budou se v prodejné zdrzovat

déle a budou vice utracet (Jasensky, 2018, s. 274-283).

3.3 Cichovy marketing

Cichovy vjem uzce souvisi s lidskymi pocity a viiné mohou silné€ ovliviiovat emoce. Clovek

st dokaze zapamatovat vice neZ 10 000 rGznych vini a pokud uciti viini, kterou zazil jiz

vvvvvv
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ktery u zakaznika vytvaii trvalé vzpominkové obrazy, buduje povédomi o znacce a vytvari

jeji image docasné i dlouhodobé¢ (Hultén, Broweus a Dijk, 2009, s. 7).

Schopnost zapamatovat a nasledné si vybavit vzpominku svdzanou s viini je velmi vysoka.
Po roce si clovek dokéze pfipomenout situaci spojenou s viini az s 65 % piesnosti. Schopnost
pamatovat si viiné znamena, ze si lidé vytvaii citovou vazbu k mistiim ¢i pfedméetim s nimiz
maji viini spojenou. Tento citovy vztah je vytvateny podvédomé a automaticky, takze si jej

¢lovek ani neuvédomuje (Jasensky, 2018, s. 284-285).

V dnesni dob¢ provozovatelé prodejen v raznych odvétvich vénuji pozornost pravé vinim.
Pekarny, restaurace, prodejny obuvi nebo i banky vyuzivaji viini, aby ptilakaly do prodejny
své potencialni zdkazniky. Kazda viin€ je vybrana vzhledem k povaze prodejny a piijemné
viné¢ mohou pozitivné ovlivnit dobu, kterou zédkaznik na prodejné stravi. Nekteré ving
dokazou ovlivnit i vnimdni a hodnoceni nabizenych produktii. Naopak zapach nebo
nelichotiva viiné mohou vyvolat reakce, které jsou mnohem silnéj$i, nez u ostatnich smysli

(Bocek, Jasensky a Krofianova, 2009, s. 54).

3.3.1 Principy ¢ichového marketingu

Vybér viiné by se mél odvijet od rozsahu aromatizace prostiedi. Zonovy zasah se vyuziva
pro lokélni provonéni urcitého prostoru nebo c¢asti prodejny. Do této ¢asti patii také
,welcome effect”, tedy provonéni vstupu ¢i vchodu se zasahem 1 pted provozovnou. Pro
tento typ rozsifeni viin€ se vyuzivaji specialné upravené difuzéry. Celoplosny zasah provoni
cely prostor a viiné mize byt distribuovana pfirozenym proudénim vzduchu nebo pomoci

vzduchotechniky provozovny (Jasensky, 2018, s. 287).

Intenzita je velmi dilezitym aspektem pfi vyuzivani aromat. Intenzita viin€ nesmi byt pftilis
silna (zédkaznici mohou proZivat bolest hlavy a nevolnost, coz vede k opusténi prodejny)
a ani pfili§ nizkd (zdkaznik ji neni schopny zaznamenat). Metoda, kterd se vyuZziva pro
spravné nastaveni intenzity vin€ a provozniho nastaveni se jmenuje aroma mapping

(Jasensky, 2018, s. 288).

Viné by méla odpovidat celkovému charakteru produktii nebo znacky firmy. Vybér viing
by se mél odvijet od barvy, stylu, designu a celkového ladéni daného prostoru. Firmy, které
maji pobocky v riiznych zemich by nemély zapominat také na kulturni podminénost vnimani
vuni. Déle pak z vyzkumil vyplyva, Ze Zeny a muzi vnimaji aromata jinak a lidské vnimani

se promenuje na zaklad€ veku (Jasensky, 2018, s. 288-290).
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Kategorie vini by se méla vybirat v souladu s nabizenym zbozim nebo sluzbou. Naptiklad
viné peciva vytvaii piijjemnou a uvolnénou atmosféru, ¢imz podporuje prodej téchto
produktii a jidla obecné. Viné spojena s konkrétnim produktem nékdy muze vzbuzovat
neochotu nakupovat, jako je to u viin¢ ¢okolady a ofisky, kterd vzbuzujet neochotu kupovat

cukrovinky (Jasensky, 2018, s. 288-294).

Emoce a vin¢ jsou spoleéné svazané na podvédomé Urovni. U nékterych vini jsou
prokazané u€inky na zmény nélady. Naptiklad grep vzbuzuje v lidech ismév, citrusové ving
pocit omlazeni, zazvor, okolada, kardamon a lékofice romantické pocity. Cerny pepf ma na
zakazniky erotizujici G¢inek a bylinné viing stimuluji a dodavaji energii. Nejsou to vSak jen
pfijemné emoce, které viné vyvolavaji. Napiiklad ovoce mize u nékterych zakazniki
zpisobovat tzkost a jini maji vini citrus spojenou s toaletami (Jasensky, 2018, s. 288—

294),

Dulezité je mit na paméti také cil, k jehoz splnéni se viiné vyuziva, protoze ke konkrétnim
cilim se paruji konkrétni viné. Cilem mize byt podpora brandingu, odliSeni se od
konkurence, zvyseni povédomi o znacce, osvézeni prostoru nebo prosvétleni a dodani pocitu
luxusu. K tomuto ucelu se nejlépe hodi 0zoén, citrusy a dievo. Dal§im cilem muze byt
podpoieni zédkaznické loajality a opakované navstévy. K témto cilim je vhodné vyuzivat
vanilku pro pocit pohody a klidu, navozeni tepla domova a rodinné¢ho krbu a v ptipadé
navozeni vano¢ni atmosféry se hodi mandarinka. Jednim z nejpodstatnéjSich cili je
prodlouzeni ¢asu, ktery zdkaznik na prodejné stravi. K tomu je vhodné zvolit viin€ kvétinové

(Jasensky, 2018, s. 288-294).

3.4 Chutovy marketing

Chutovy smysl je velmi vyraznym emocionalnim smyslem. V kazdodennim Zivoté je chut’
Casto vyjadfena pojmy jako sladké, kyselé, slané a hotké. K vniméni chuti pouzivame
chut'oveé poharky na jazyku, 1 kdyz chutové poharky jsou 1 v patte a v krku. Chut¢ tak mohou
pro znacku fungovat jako kotfeni, které ji dodava dalsi rozméry. Kdyz firmy poskytuji ndpoje
a jidlo, je to bézny zplsob interakce se zdkazniky a usnadnuje jim tak smyslovy zazitek
(Hultén, Broweus a Dijk, 2009, s. 10).

Chut’ se ptimo poji s gichem, protoZe jejich receptory jsou navzajem provazané. Cich i chut’
funguji oba na bazi chemoreceptorti, coz znamend, ze ¢lovek dokdze rozpoznavat razné

chemické slozky. To, jak lidé vnimaji chut’ je pfimo zavislé od ¢ichu. Nejvice je tento efekt
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viditelny, kdyz chce ¢lovék ochutnat nezndmé jidlo — nejprve si pfi¢ichnou a pak az

ochutnaji (Jasensky, 2018 s. 295)

Cilem chut'ového marketingu je zvysit vnimanou kvalitu vyrobku spotiebitelem a vytvorit
nov¢ zdroje inspirace, ktera pusobi na piedstavivost a chutové zazitky spotiebitele.
Nejcasteji se tyka potravinafskych vyrobkl, které jsou nejsnaze propagovany
prostiednictvim ochutndvek v hypermarketech a supermarketech. U nepotravinatskych
vyrobki je tfeba vénovat pozornost v§em vyrobktim, které se dostanou k ustim spotiebitele.
Mize se jednat o kosmetické a hygienické vyrobky (rténky, ustni voda, pasta na zuby),
hracky, dudliky, 1éky, cigarety nebo i vybaveni potapecu (Bocek, Jasensky a Krofianova,
2009, s. 55-56).

3.4.1 Principy chut’ového marketingu

Ochutnavkové akce jsou v dneSni dobé velmi Casté, a proto je nutné myslet na Originalni
provedeni. Originalita mize spocivat v umisténi na prodejné, obleceni pro hostesky, grafice
a provedeni stanku jako je nestandardni tvar. Naptiklad v jednom ze supermarket
v Hongkongu se na prodejni ploSe vyskytoval klasicky pojizdny stdnek se smazenym jidlem,

které svou viini ldkalo zédkazniky z celé prodejny supermarketu (Jasensky, 2018, s. 296).

Dalsi variantou je cilit na vice smyslu a jejich vzdjemnou provazanost. Chut'ovy marketing
nemusi probihat formou ochutnavek zboZi, ale miZe piisobit na vizualni stimulaci chuti.
Pfi ni nemusi byt produkt ani fyzicky pfitomen. Dilezité je ukazat jej v lakavé in-store
grafice, aranZma nebo videoukdzce. Zakaznik pak na konkrétni produkt takzvané dostane

chut’ (Jasensky, 2018, s. 296-299).

Umistovat originalni produkty v okoli demonstrace a nikoliv falzifikaty, naptiklad
umélych napodobenin vyrobki. Tyto produkty ubiraji na realnosti a zaroven snizuji i chut’

na origindlni produkt (Jasensky, 2018, s. 296).

Pii uplatiiovani principt chutového marketingu je dileZzité brat v uvahu také legislativni
omezeni, platnd pro danou zemi nebo oblast, se pii vytvafeni ochutndvek musi brat na
védomi. Napftiklad ochutnavky alkoholu, které¢ nemohou byt poskytovany vSem zédkaznikiim
bez rozdilu, a to nejen z hlediska plnoletosti, ale i z praktického hlediska — vétSina zdkaznikl

supermarketi jsou fidici (Jasensky, 2018, s. 296).
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3.5 Hmatovy marketing

Hmat je smysl, diky kterému ma Cloveék fyzicky kontakt s okolnim svétem a mize zkoumat
trojrozmérné predméty. Hmatovy smysl také ptispiva k budovani pocitu tvaru, ktery dava
na védomi, zda je pfedmét ostry, tvrdy nebo kulaty. V tomto pfipad€ neni nutné, aby se
¢lovék dotykal samotného predmétu. Dokaze si vzpomenout a znovu prozit zndmy pocit jen
tim, ze se na to jednoduse podiva nebo o tom jen premysli. VétSina firem zatim jesté
nedocenila vyznam hmatového smyslu pro udrzitelny marketing, ale znacky, které ptispivaji
k jedine¢nym dotykovym zkuSenostem, maji dobré piilezitosti k vytvoreni identity a image

kolem produktu z hlediska taktického marketingu (Hultén, Broweus a Dijk, 2009, s. 11).

Hmat se pfi ndkupnim procesu stavd velmi dilezitym prvkem. Moznost doteku nebo
uchopeni sblizuje zékaznika s produktem nebo prodejnou. Tento fakt ¢asto vede vyrobce
k vyuzivani novych a efektnich forem obalovych materialti. Z netradi¢nich materiald zacaly
firmy napiiklad vyménovat plast za kiizi, u kalhot jedna odévni znacka vsila kousky hebkého
sametu nebo vyrobce rtének vyuzil pro obal specialni lak pfipominajici vodni kapky, aby

navodil pocit svézesti (Bocek, Jasensky a Krofianova, 2009, s. 56-57).

Zaroven je velmi podstatnym prvkem hmatového marketingu takzvany aktivismus vlastnéni.
Diky fyzickému kontaktu s produktem vznikaji v mozku zakaznika procesy souvisejici

s vlastnénim a dle vyzkumi pak zdkaznik tento produkt Castéji nakoupi, protoze kdyz uz

vvvvvv

3.5.1 Principy hmatového marketingu

Moznost vyzkouset je v hmatovém marketingu opravdu stézejni. Zakaznik by v procesu
zkouSeni nemél narazit na zadné bariéry, jako jsou napftiklad sklenéné vitriny a podobné.
Dulezité je aktivné vyzyvat zdkaznika k vyzkouSeni a uchopeni produktu a nijak neomezovat

jednoduchy fyzicky kontakt. (Jasensky, 2018, s. 303).

Umisténi produktu k vyzkouseni na prodejni plose je také velmi duilezité. Doporucuje se
vystavovat produkty na co nejdostupnéjsich mistech a nejdostupnéj$im zptsobem, aby si je
zakaznici mohli pohodIn¢ a aktivné vyzkouset (Jasensky, 2018, s. 304)

Vyzva k doteku by méla pfijit od samotného POP média. To by mélo byt ldkaveé a originalni,

at’ uz ukazkou a vyzkouSenim produktu nebo zapojenim hmatovych senzort na samotném

POP médiu (Jasensky, 2018, s. 300-301).
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Materialy, které jsou vyuzivany k vytvoreni vhodné atmosféry v misté prodeje jsou vétSinou
plast, kov, dievo, papir, klize a sklo. Vybér materidlli samotnych vyrobkii uz je daleko
obsahlejsi, ale je dulezité, aby korespondoval se samotnym vyrobkem a vzbuzoval

pozadované pocity (Jasensky, 2018, s. 300).

Vaha vyrobku casto evokuje v zdkaznicich pocit kvality vyrobku, a to pfedev§im
u elektroniky. Vahové lehké mobilni telefony nebo ovladace na televizory byly zakazniky

oznacovani za mén¢ kvalitni az rozbité (Jasensky, 2018, s. 300).
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4 KNIZNIi TRH

Posledni kapitolou, ktera slouzi k pochopeni problematiky zabyvajici se pfizpiisobenim
prodejny knihkupectvi pro lepsi zazitek z nakupovani, je samotné knihkupectvi. Prodejna
knihkupectvi, jakoZto obchodni zafizeni, je soucasti knizniho trhu, tedy i celkového knizniho

primyslu, ktery spada pod zabavni priimysl.

Zékladem knizniho trhu jsou 3 subjekty — nakladatelé eventualné vydavatelé (jsou vnimani

jako dodavatelé), knizni distributofi a knihkupci (Zizala, 2019, s. 18).

Knizni trh

|
I l

Nakladatelé KniZni distributofi Knihkupectvi

——

Kamenna Internetova

Obrazek 1 Schéma jednotlivych slozek kniZzniho trhu (Zdroj: Zizala, 2019, s. 18)

Nakladatelstvi

Nakladatelstvi je instituce, kterd se zabyva vydavanim knih a jinych neperiodickych
publikaci a tiskovin. Nakladatelstvi mulZe nabyvat rizné velikosti firmy — od
nakladatelskych doma (v Ceském prostfedi napiiklad nakladatelstvi Grada) aZ po mala
nakladatelstvi, ktera svou velikosti odpovidaji mikropodnikiim. V Ceské republice
rozliSujeme také instituci Vydavatelstvi, ktera se zabyva pfedev§im vydavanim periodik,
jako jsou noviny a ¢asopisy (Hudsky, 2018). Kazdé¢ nakladatelstvi by mélo byt registrovano
v Ceské Narodni agentufe ISBN, piestoZe to neni povinné. Nakladatelstvi odpovida za
odbornou a vytvarnou uroven dokumentl a jazykovou Upravu textli. Mezi nejvétsi klady
nakupu u nakladatele zpravidla byva nizsi cena a uplnost nabidky produkce knih dané¢ho

nakladatelstvi (Zizala, 2019, s. 18).
KnizZni distributor

Distributor, popiipadé ptimo knizni velkoobchod nebo zjednoduSené knizni dodavatel,
zprostiedkovava pohyb knih od nakladatele ke knihkupectvi a v nékterych ptipadech 1 ptimo

k cilovému zakaznikovi. Mimo to také poskytuje informace o novych titulech na trhu.
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Sluzby distributorti jsou velmi casto specializované, at” uz z pohledu konkrétniho uzemi,
tematické oblasti (medicina, pravo apod.) nebo zastupuji pouze konkrétni nakladatelstvi

(Knihovny soucasnosti, 2008).
Knihkupectvi

Knihkupectvi je obchodni jednotkou, kterd se zaméfuje na prodej knih, pfiCemz mize
nabyvat podoby kamenného knihkupectvi (fyzické prodejny) nebo internetového
knihkupectvi. Mezi vyhody internetového knihkupectvi patii nizsi cena (z diivodu mensiho
vytizeni personalem, naklady spojené s prostory atd.) nebo jednodussi vyhledavani ¢i ¢teni
recenzi na webech. Vyhodou kamenného knihkupectvi je pak fyzicky kontakt s knihou,
rychlej$i proces reklamace a komunikace s knihkupci (moznost poradit s vybérem,
popovidat si o jiz ptectené knize apod.). Velmi Casto byvaji tyto dva typy knihkupectvi
navzdjem provazané (Knihovny soucasnosti, 2008). Knihkupectvi se mohou obecné délit
podle poctu tituld (mald, stiedni, velka a knizni domy), plochy (mald do 100 m2, stfedni do
300 m2, velka nad 300 m2) a zamé&feni (vieobecna, specializovana, univerzitni; Zizala, 2019,

s. 18).

4.1 Knizni trh v CR

Knizni trh v CR v porovnani s minulym rokem opét narost. Podle CNB je odhadovany pocet
vydanych titulli s vro¢enim 2021 v poctu 14 200 tituld. Oproti roku 2020, kdy se vydalo
zhruba 13 500 titull, se jednd o meziro¢ni nartst cca o 5 %. (Svaz Ceskych knihkupct

a nakladatelt, 2022).
Jazyky a preklady kniZnich tituli

V ramci knizni produkce za rok 2021 ptevaZovaly knihy v ¢eském jazyce, které tvotily 86
% (12 272 knih). Dale se v knizni produkci objevovaly vicejazyéné tituly. Cestinu s podilem
dalSiho jazyka obsahovalo 753 knih a dale pak 153 publikaci bylo vicejazyEnych.
Z cizojazycné knizni produkce pak dominovala angli¢tina, jejiz podil je 3,5 % (Svaz Ceskych

knihkupct a nakladatelti, 2022).

Cesky knizni trh je pfevazné importniho charakteru. Knihy jsou do CR piivazeny uz
vytisténé a pripravené k prodeji nebo jsou importovany autorské licence, které prevazuji. Za
rok 2021 bylo zcizich jazykl ptelozeno 5246 publikaci. Piekladanymi jazyky jsou
nejcasteji anglictina (2 668 titulil) a némcina (806 titull). Na tieti pozici se v roce 2021

dostala francouzstina (364 tituld), kterd tak posunula slovenstinu (335 titulil) na ¢tvrté misto.
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Déle pak nasledovaly Spanélstina (184 titulil), italStina (112 tituld), ruStina (103 tituld)
a polstina (93 titullr), pfiCemz polstina a rustina si prohodily sva mista v zebficku oproti

predeslému roku (Svaz Ceskych knihkupct a nakladateli, 2022).
Odhadované trzby a DPH

Kvalifikovany odhad celkového objemu ceského knizniho trhu za rok 2021 byl po
zaokrouhleni stanoven na 8,6 miliardy korun v koncovych cenach véetné DPH. To
v porovnani s rokem 2020 piedstavuje narust zhruba o 600 milionti korun, ptiblizné tedy
nariist +8 %. Pfi porovndni meziro¢nich zmén za uplynulych 5 let, se jedné o nejvyssi zménu.
Z celkového obratu dosahl obrat tisténych knih 8,1 miliardy korun (meziro¢ni nartst

necelych 8 %), audioknih a e-knih zhruba 65 milionu korun (meziro¢ni nartst +18 %).

V CR se od roku 1993 uplatituje na ti§téné knihy nizsi sazba DPH a to 10 %. V roce 2019
probéhla legislativni zména, kdy se snizena sazba DPH zacala uplatiiovat i1 na e-knihy
a audioknihy. V porovnani s ostatnimi zemémi v Evropé patfi CR mezi zemé s druhym
nejvys§im DPH na tisténé knihy. V Déansku je na tisténé knihy a e-knihy uplatiovana
standardni sazba DPH a to 25 %. Snizenou 10 % sazbu DPH pak uplatiuje Finsko,
Rakousko, Slovensko, Srbsko a CR. Ostatni Evropské zemé maji DPH na tisténé knihy nizsi,
nékteré zemé (Irsko, Norsko, VB) na tisténé knihy DPH viibec nevztahuji (Svaz ceskych

knihkupct a nakladatelt, 2022).
E-knihy a Audioknihy

Celkovy prodej e-knih v roce 2021 nadale rostl, i kdyZ se nevyrovnal pfedchozimu roku.
Meziro¢ni riist prodeje €inil 15 %, coZ je o vice jak polovi¢ni zpomaleni oproti roku 2020,
kdy €inil 35 %. V roce 2021 bylo prodéano vice nez 1,45 milionu kust e-knih. Obrat zahrnuje
1 prodej zahraniénim zakazniklim, pfedev§im ze Slovenska, jejichZ nakupy tvoii 5-10 %
z celkového obratu e-knih. NejprodavanéjSimi Zanry u e-knih jsou: ¢eska a svétova beletrie,
detektivky a napéti, sci-fi a fantasy a z nauc¢né literatury pak knihy o osobnim rozvoji (Svaz

¢eskych knihkupct a nakladateld, 2022).

Vroce 2021 trh audioknih a mluveného slova vykazal meziro¢ni narist o 12 %. Obrat
maloobchodniho trhu ¢inil 259 761 055 K¢. Podil digitalniho prodeje (66,6 %) vici prodeji
fyzickych nosict (37,5 %) je témert stejny jako v roce 2020. NejveétSim vydavatelem bylo
v roce 2021 vydavatelstvi OneHotBook (16,58 %), nasledovano vydavatelstvim Tympanum
(15,05 %) a Audiotéka (13,9 %). Dalsimi vyznamnymi vydavateli byli Radioservis
(13,61 %), Albatros Media (11,71 %), Supraphon (11,12 %), Euromedia Group (9,34 %),
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Jan Melvil Publishing (4,17 %) a Publixing (3,63 %) Dale pak vydavatelstvi Audiolibrix
a Fonia, kdy oba maji trzni podil mensi nez 1 % (Svaz Ceskych knihkupct a nakladateld,

2022).
Knizni maloobchod a velkoobchod

Rok 2021 byl stéle jesté zasazen lockdownem z diivodu pandemie COVID-19. Vlada CR
vyhlasila 27. 10. 2020 lockdown, ktery ukoncila 10. 5. 2021, po 134 dnech. V této dobé¢
fungovala kamenna knihkupectvi pouze jako vydejny zbozi. Nasledné otevieni kamennych
prodejen bylo doprovazeno podminkami, které regulovaly pocet zakazniki, povinnost nosit
respiratory, nabidnout dezinfekci a také povinné testovani zaméstnancii. Zaroven se zacala
zvedat primérnd mira inflace, kterd v roce 2021 dosahla 3,8 % (Svaz ¢eskych knihkupcti

a nakladateli, 2022).

Rychle se zhorsSujici ekonomicka situace spolec¢né s dalSimi faktory (odchod do diichodu
majiteld knihkupectvi a silnd konkurence online obchodid) spustili trend uzavirdni
nezavislych knihkupectvi. V listopadu 2022 bylo v Ceské republice v provozu asi 570
»kamennych® knihkupectvi. Z tohoto poctu je 276 (tedy témet 50 %) provozovano
nejvetsimi maloobchodnimi fetézei. Jedna se o: Kanzelsberger (63 prodejen), Levné knihy
(58 prodejen), Knihy Dobrovsky (43 prodejen), Luxor (40 prodejen), Kosmas (38 prodejen),
Karmelitanské knihkupectvi (10 prodejen), Beta Dobrovsky (10 prodejen), Knihcentrum
(10 prodejen) a Academia knihkupectvi (4 prodejny). Pfitom Kosmas, Karmelitdnské
knihkupectvi a Beta Dobrovsky provozuje také velkoobchodni ¢innost a Knihy Dobrovsky
dodava distributorim produkci vlastniho nakladatelstvi (Svaz c&eskych knihkupct

a nakladatelt, 2022).

Velkoobchodni spolecnosti zajist'ujici distribuci knih zlstavaji v obdobi 2021 stabilni a bez
vyznamné&jSich zmén. Distribuci do maloobchodnich prodejen zajiStuji spolecnosti
Euromedia Group, Kosmas, Pavel Dobrovsky a PEMIC Books. Nakladatelské domy

Albatros media a Grada Publishing si zajiSt'uji vlastni distribuci mimo jiz zminéné.

4.2 Predpoklad budouciho vyvoje knizniho trhu

Celosvétoveé

Ocekavané trzby v roce 2023 v odvétvi prodeje knih v celosvétovém meftitku Citaji 78,07
miliardy USD. Déle se pak pfedpoklada, ze trzby budou vykazovat ro¢ni tempo riistu ve vysi

1,45 %. To by mohlo vést k objemu knizniho trhu 82,70 miliard USD do konce roku 2027.
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V segmentu knih se nadale ocekava, ze do roku 2027 dosédhne pocet ¢tenatii v celosvétovém
méfitku hodnoty az 2 327 miliond, pfi¢emz primérnd utrata na jednoho ¢tenare bude Cinit
35,36 USD. Piedpokladd se vSak, ze v celosvétovém srovnani bude vétSina piijmu

generovana spojenymi staty (Books — Worldwide, 2022).
Ceska republika

Pro CR se o&ekavaji trzby v roce 2023 zhruba 346,60 miliont USD a roéni tempo riistu az
3,73 %. To by mohlo vést k planovanému objemu knizniho trhu 401,30 miliontt USD do
konce roku 2027. V segmentu knih se dale odhaduje, Ze pocet ctenatit do konce roku 2027
dosahne 6,5 milionu uzivateld, pficemz primérna utrata na jednoho ctenaie bude ¢init 63,07
USD. V roce 2021 bylo 37,2 % zakaznikll knizniho primyslu ve skupiné lidi s vysokymi
piijmy a 29,2 % zékaznikl bylo ve vékové skupiné 35-44 let (Books — Czechia, 2022).

4.3 Aktualni trendy kniZniho trhu
BookTok

Online propagace a moznost spoluprice s kniznimi influencery se v ramci knizniho
marketingu vyuziva uz del$i dobu. Nejprve to byly knizni blogy, ddle pak videa na YouTube
a s nartistem popularity socidlni platformy Instagram také Bookstagramy. V dne$ni dobé
vSak za¢ind dominovat trend BookToku. Jedna se o ucty zabyvajici se knihami, stejné jako
pfedchozi Bookstragramy, tentokrat se vSak nachdzi na socidlni siti TikTok. Podle
spolec¢nosti Forbes pomohl BookTok prodat az 825 miliont tisténych knih v USA za rok
2021 (Kaplan, 2022).

Platfromy shrnujici obsah

V internetovém prostiedi se objevuji stale nové platformy, které se zabyvaji shrnutim obsahu
knih, a to pfevazné pro literaturu faktu. Aktualné mé vedouci pozici na trhu berlinsky startup
Blinkist s vice nez 18 miliony uzivateli. Blinkist shrnuje knihy do zvukovych a textovych
souhrnll, které nazyvaji ,,bliks”. Dal§im vyznamnym startupem v platformach shrnujici
obsah knih je firma MentorBox. Ta kromé klasického shrnuti knihy také spolupracuje
s autory na preméné jejich knihy na online kurzy. Pracuji s vyznamnymi autory jako jsou

Donald Miller, Jonah Berger nebo Reid Hoffman (Howarth, 2023).
Rostouci poptavka po audioknihach a e-knihach

I kdyz prodeje audioknih a e-knih nedosahuji prodeju tiSténych knih, poptavka po nich za

poslednich deset let neustile narlsta, pfi¢emZ zejména odvétvi audioknih zaziva velky
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rozmach. V roce 2021 probéhla akvizice spolecnosti Findaway (produkce audioknih)
spole¢nosti Spotify (aplikace pro poslouchani hudby, podcasti a audioknih). Ocekavaji, ze
prodej audioknih do roku 2027 vzroste z 3,3 miliardy na 15 miliard. Dalsi firmu zabyvajici
se audioknihami — Audiobooks.com ziskala firma Storytel (sluzba elektronickych knih

a audioknih).

V odvétvi audioknih a e-knih vstupuje do popredi Al (umélé inteligence), kterd se nachazi
hned v né€kolika nezavislych programech pro pfevod textu na hlas. VétSina téchto programt

dokaze ptevést i zakoupené e-knihy a dal$i dokumenty (Barron, 2022).
NavySovani ceny knih

Celosvétova Inflace za posledni rok zptisobila riist cen mnoha zbozi a sluzeb, vcetné papiru
a knih. Celkové néklady pfi vydavani knih se n€kolikanasobné zvysily, a to predev§im
spottebni material, jako je papir a obalové materidly, stejn€ jako zvySeni ceny lidské prace.
S rostoucimi naklady na vyrobu knih tedy roste i jejich cena. Presto vSak poptavka po

tisténych knihach stale roste (Barron, 2022).
Vyuzivani Al (umélé inteligence)

Uméla inteligence se v dneSni dob& vyuziva ¢im dal vice, a to v nejriznéjSich odvétvich.
Vyuzivani Al se tedy stalo i soucasti publikovani knih. Nakladatelsky primysl vyuziva
umélou inteligenci k provadeéni kontroly gramatiky, plagiatorstvi a také zjisténi preferenci
spotiebiteld po celém svété. Algoritmus umélé inteligence také dokdze na zékladé

predchozich zaznam ¢tenait urcit jejich preference ohledné ndkupu novych knih (Harman,
2022).

Ubytek malych knihkupectvi

Po celosvétové pandemii COVID-19 zacalo velké zavirani malych knihkupectvi. I kdyz jsou
restrikce spojené s touto pandemii odvolané, velké mnozstvi knihkupectvi uz nedokéze
generovat potfebné zisky. Mald a lokalni knihkupectvi zainaji byt zavisla na takzvanych
prazdninovych vyprodejich po vétSinu roku a az v poslednich tfech meésicich generu;ji
vétSinu svych piijmu. Lideé si kvili pandemii zvykli nakupovat knihy online, kde byva cena
knih mnohdy niz8i. Kviili zmenseni prodeju zacala mala knihkupectvi s dal$imi aktivitami,
mezi nimiz je také crowdfunding fundraiser. Mistni komunity se tak mohou podilet na
zachrané malych knihkupectvi, kterd maji radi. Naptiklad knihkupectvi City Lights v San
Franciscu vybralo vice nez 511 000 USD na svou zachranu a Seminary Co-op Bookstores

v Chicagu vice nez 246 000 USD (Howarth, 2023).
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Literarni kavarny

V poslednich letech se rizné po svété znovu rozviji trend Kniznich (literarnich) kavaren
a jejich variaci jako jsou ,,Bookstore-coffee” nebo ,,Coffee shop bookstore”. Jedna se o
mista, kterd spojuji tradicni knihkupectvi a kavarnu. Zakaznici si tak mohou pfi vybirani
knih odpocinout, zacist se do knihy a pti tom popijet $alek kavy, at’ uz sami nebo se svymi
prateli. Studie, které probihaly ve Vietnamu ukazaly, ze prostory Kniznich kavéren slouzi
jako misto pro traveni volného ¢asu a jako komunitni centrum pro mladé lidi z okoli

(Truong, 2022, s.1). Vyskytuji se vétSinou ve 3 variacich a to (Pioreckd, 2019):

e (Odpocinkové zony velkych knihkupectvi, kde si zdkaznik miize zalistovat
propagacnimi letdky a edi¢nimi pladny nakladatelstvi a kniznich klubt, k tomu si

objednat obcCerstventi;

e Podniky propojené s nakladatelstvimi, kde se kromé& nabidky knih (své produkce
i produkce spriznénych nakladatelstvich) odehravaji i rizné akce, jako jsou uvedeni

knih na trh nebo autorska ¢teni hlavnich autoru;

e Samostatné kavarenské podniky, které zahrnuji denni i no¢ni provoz a navazuji na
kavarenskou tradici obdobi ,,belle époque® (pielom 19. a 20. stoleti). V prostorech
téchto kavaren se konala autorské ¢teni, komponované literarni potady, koncerty,

divadelni pfedstaveni, kabaretni pasma ¢i performance (Piorecka, 2019).
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5 METODIKA PRACE

Celosveétovy 1 Cesky knizni trh v nékolika poslednich letech vykazuje vzrustajici tendenci.
Pocty vydanych i prodanych knih neustale stoupaji a pribyva také Ctenait. S vyvojem
technologii a neustdle se zvySujicimi nédklady na provoz kamennych knihkupectvi
se nakupovani knih v e-shopech stava levnéjsi a tim pro nékteré zakazniky atraktivnéjSim.
Kamenna knihkupectvi tak nemohou e-shopiim konkurovat cenou a musi zdkazniklim

nabizet jiné benefity.

V zahraniéi i v Ceské republice zaginaji postupné nabirat na oblibé& literarni kavarny nebo
takzvana rozsifena knihkupectvi. Jedna se o koncept, kdy je klasické knihkupectvi vystavéno
jako misto odpocinku a pohody. Pro zdkazniky jsou k dispozici pohodlna kiesla, moznost
zakoupeni kévy, chill-out koutky, zony pro déti a podobné. Knihkupectvi také funguji jako
komunitni centra, mista setkavani, ¢tenarskych klubti nebo jako misto, kde mohou autofi
prezentovat sva dila. Zakaznici tak maji nakup knih rozsiteny o dalsi zazitky, které vyrazné

ovliviiuji jejich loajalitu a poskytuji konkurenéni vyhodu.

5.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je zjistit, jakym zpisobem upravit prodejnu knihkupectvi a které
doprovodné aktivity by mélo knihkupectvi nabizet, aby byl pro zdkaznika nakup v této

prodejné co nejvétsim zazitkem.

5.2 Utel prace

Vysledky této prace mohou pomoci vSem soucasnym i budoucim vlastniklim knihkupectvi,
nakladatelstvi ¢i jinych zafizenich, kterd budou chtit rozsifit o doprovodny prodej knih.
Poznatky z provedenych vyzkum a jejich aplikace pak budou slouzit k vylepSeni prodejny
tak, aby zakaznici byli co nejvice spokojeni s ndkupem a radi se do prodejny vraceli,

poptipadé ji doporucili svym zndmym.
5.3 Vyzkumné otazky

VOu: Které prvky v misté prodeje mohou zvySovat zazitek z nakupovani v knihkupectvi?

VO2: Které doprovodné aktivity by mélo knihkupectvi nabizet, aby mél zakaznik z nakupu

vétsi zazitek?
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5.4 Metody Setreni

Vyzkum této diplomové prace bude mit tii ¢asti. Nejprve probéhne explorativni vyzkum
s nezavislym tucastnikem, ktery navstivi tii prazska knihkupectvi s rozsifenou nabidkou
sluzeb. Na zékladé jeho pozorovani pak budou stanoveny parametry pro dotaznikové Setfeni.
Druhé ¢ast se bude vénovat analyze sekundarnich dat, kterd se bude zabyvat analyzou
zahrani¢nich knihkupectvi s rozsifenou nabidkou. Spole¢né prvky predchozich vyzkumu
budou nadale vyuzity pro dotaznikové Setfeni. Posledni Cast Setieni se bude vénovat
zminovanému dotaznikovému Setfeni, pfi kterém budou respondenti odpovidat na otazky

tykajici se nabidky sluzeb a uzptisobeni prodejny k jejich lepSimu zazitku z ndkupu knih.

Explorativni vyzkum je povazovan za prvni fazi zjiStovani a napomahé zakladni orientaci
v dané problematice, odhali nové moznosti a mize vést k podnétim, které budou dale
podrobeny dal$imu zkoumani. V ramei tohoto vyzkumu je podstatné hledat odpovedi na
otazky ,pro¢“ nebo ,jakym zplisobem®. Vyzkum cCasto zahrnuje sbér a studium
sekundérnich dat, expertni rozhovory nebo porovnani s podobnymi oblastmi ¢i situacemi

(Tahal, 2022, s. 38).

Kvantitativni vyzkum odpovidd na otazky ,kolik“ a wvyuzivd se ke zjisténi
kvantifikovatelnych dat, ktera jsou statisticky zpracovatelna a vyhodnotitelnd. Zjist'uje kolik
jednotek (domdcnosti, jedinct apod.) ma ur€ity ndzor a chova se konkrétnim zpiisobem

(Tahal, 2022, s. 33).

5.5 Ziskavani dat

Ucastnik explorativniho vyzkumu bude ob&an Ceské republiky, ktery ma zajem o knihy
a navstévuje riznd kamennd knihkupectvi, bude tedy schopen porovnat klasickou prodejnu

s roz§ifenou a ptizpisobenou prodejnou.

Data pro analyzu sekundarnich dat budou ziskdvana ze socialnich siti, webovych stranek

a fotek zahrani¢nich knihkupectvi, ktera pfijala koncept rozsifenych knihkupectvi.

Technika sbéru dat pro dotaznikové Setfeni bude probihat metodou CAWI (Computer
Assisted Web Interviewing), tedy pomoci internetu (Tahal, 2022, s. 69). Respondenti
dotaznikového Setfeni budou obyvatelé Ceské republiky, ktefi maji zajem o knihy
a nav$tévuji kamennd knihkupectvi. Jelikoz bude dotaznikové Setfeni provadéno on-line,
budou respondenti kontaktovani stejnou cestou, a to prostiednictvim webl a socialnich sitich

zamétenych na knihy a déle pak osobnim rozesilanim.
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6 EXPLORATIVNI VYZKUM

Jako prvni byl proveden explorativni vyzkum. Jednalo se o navstiveni tfi prazskych
knihkupectvi s rozsitenou nabidkou sluzeb a produkta respondentkou JT. Respondentka
rada nakupuje v knihkupectvich a toto téma je ji blizké. Tato knihkupectvi byla vybrana na
zaklad¢ dostupnosti (Praha — misto bydlisté respondentky), oteviraci doby (odpovidajici
¢asovym moznostem respondentky) a spadajici do kategorii: nezavisla prodejna nabizejici

knihy; knihkupectvi jako firma a knihkupectvi pattici nakladatelstvi.

6.1 Kavarna a knihkupectvi Blatouch

Knihkupectvi Blatouch samo sebe definuje jako ,,Literdrni kavarna a restaurace® a je
v provozu od roku 1993. Od té doby prosla fadou zmén a také zménou lokace. Kavarna
je zafizena v retro stylu a tmavsich barvach, které maji evokovat tajemno. Prostor
je jednopodlazni, rozdéleny do nékolika sekci a disponujici malou zahradkou ve
vnitrobloku. K dispozici jsou stolky se zidlemi a lavicemi. Hlavnim materidlem je tmavé
dfevo, dominujici barvou jsou bézova a Cervend. Nabidka jidla a piti je opravdu rozmanita,
nabizi vegetarianské a veganské obcerstveni, erstvé napoje a podobné. Nabidka knih ke
koupi je mald, ale jsou zde i1 knihy k zapljceni nebo deskové hry. Prostory je mozné

zarezervovat k soukromym tc¢eliim a interiér pak upravit dle pozadavki (Blatouch, © 2017).

—
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Obrazek 2 Exteriér a interiér kavarny a knihkupectvi Blatouch (Blatouch, © 2017)
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6.1.1 Pozorovani respondentky
Pozorovani respondentky

Respondentka JT navstivila Kavarnu a knihkupectvi Blatouch 22. 1. 2023 mezi 12 a 14
hodinou. Béhem navstévy se zameétila na obsluhu a personal, ostatni zakazniky, vybaveni
a dispozici prodejny, nabidku knih a ostatni nabidku, ktera se poji s rozSifenim prodejny

o kavarnu.
Obsluha, personal a ostatni zakaznici

U obsluhy si vS§imala jejiho pfistupu. Obsluhu, ktera se respondentce vénovala, oznacila JT
jako velmi milou. Jediné, co personalu vytkla, byla chvile, kdy pfiSla provozni prodejny
a spole¢n¢ s obsluhou zacaly feSit obchodni zélezitosti (platby, ucty apod.). JT se k této
situaci vyjadrila slovy: ,,Ur¢ité by to chtélo kancelat!“. Déle pak vénovala svou pozornost

dal$im zékaznikim: ,,Jedna zdkaznice ¢te a vzadu si skupinka/ rodina hraje hry*.
Vybaveni a dispozice prodejny

Avsak prostory uz u respondentky nevzbudily tak kladny ohlas. Piisobily na ni neucelen¢ az
pfeplacané. K celkovému vzezieni vnitinich prostor se vyjadfila: ,,Je to stary dim, jde
to videt i citit”. Poukazovala na opryskané stény, vybledlé zaveésy a doporucila by majitelim
prodejnu noveé vymalovat. Behem jeji navstévy byla v prodejné stale vano¢ni vyzdoba, ale
JT to nevadilo. Co se tyce osvétleni, zadni ¢ast oznacila za ,,temné&j$i“, naopak ve pfedni
¢asti si pochvalovala svétlo, které nazvala ,,ptijemnym* (JT si pfi vybé&ru mista k odpoc¢inku
vybrala stiil u okna, kam svitilo svétlo z ulice a zaroven byla rozsvicend stropni svétla).
Vybaveni oznacovala slovem ,,starozitné* — starozitny stll, staroZitné lustry (kazdy jiny)
a celkovy styl pojmenovala jako ,,ala Iékarna 1. republiky*. Hudba 80. a 90. let, ktera v

prodejné hrala, pfipadala respondentce ptijemna. V zadni ¢asti byla ticha zona, kam hudba

nedoléhala. Ohledné¢ viin€ pak prohlasila: ,,Voni to tu jak v ezo obchod¢*.
Nabidka knih

Knihy bylo mozné zaptij€it 1 koupit. Knihy a deskové hry k zaptijceni byly dostupné v regalu
v predni ¢asti prodejny a z pohledu Zanrti byla nabidka velmi rozmanita. Knihy k zaptjceni
byly také v predni ¢asti, tentokrat v regalech se sklenénou vitrinou. Vybér knih JT oznacila:
»Klasické, staré az typické antikvariatni. Ve vitriné byly k zakoupeni také ezoterické
(spiritualni knihy) a mimo to také Sperky, vina a mluvené slovo na CD. Respondentka

nabidku knih zhodnotila, jako uizkou a z vybéru knih ke koupi si nic nevybrala.
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Ostatni nabidka

Klasicky sortiment ke koupi byl rozsifeny o caje, sojové svicky, dopliky stravy, vonné
tyCinky a dalsi. Respondentka JT vyuzila nabidky obcerstveni, kterou oznacila za ,,bohatou
a ,,cenoveé dostupnou®. V nabidce se nachazely alkoholické i nealkoholické napoje, klasicka
jidla, zdkusky a dal§i. Kvalitu popsala JT slovy: ,Jidlo je vyborné, nad ocekavani.

Mile piekvapilo®.
Zhodnoceno respondentkou

Pii celkovém zhodnoceni Kavarny a knihkupectvi Blatouch respondentka opét zminila
neuceleny koncept a preplacanost prostor. Celkovy koncept prodejny shrnula: ,,Jde vidét,
Ze je to prevazné kavarna/restaurace s dopliiujicimi moznostmi /nabidkou®. Z pohledu
opétovné navstévy si nebyla jista, jestli by se do prodejny vratila, ale tento pfistup se zménil
po ochutnani nabidky obcerstveni. Navstévu prodejny za ucelem zakoupit knihu spiSe
zamitla a na dotaz, zda by misto navstivila z divodu dodatecnych akci, odpovédéla:

,Na ¢teni jen za autorem, ktery by mé hodné zajimal®.

6.2 Palac knih Luxor

Knihkupectvi je soucasti sit¢ knihkupectvi, ktera vznikla v roce 2001 a v souc¢asné dobé ma
okolo 40 prodejen ve 21 méstech po republice. Mimo to disponuje také e-shopem, ktery
dorucuje zasilky na zvolené knihkupectvi, vydejni misto nebo zédkaznikliim pfimo dom.
Palac knih Luxor je nejvétsim knihkupectvim v Praze 1 stfedni Evrop¢. Disponuje ¢tyimi
podlazimi (pfesto je bezbariérove) a nachazi se na Vaclavském ndmésti v historické budové
z doby prvni republiky. Knihkupectvi je ikonické vysokymi regély, které maji nad hornimi
policemi popisky sekci v modré barveé. V prvnim patie je kavarna, kde si mohou zékaznici
odpocinout u $alku kédvy ¢i sklenky vina. Malé posezeni se nachézi i v sekei ,,Knizni klub®,
kterd je také v prvnim patfe. Zde jsou umisténd pohodlnd kiesla a koberec. Tato sekce
je vizualné oddélena od zbytku prodejny. Palac knih Luxor nabizi vSe od knih (beletrie,
cizojazy¢né, non-fiction aj.), ptes sbératelské figurky, CD, DVD, vinylové desky az po
dopliikky do domécnosti (Luxor, © 2023).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

Obrézek 3 Interiér knihkupectvi Paldc knih Luxor (zdroj: Luxor, © 2023; vlastni, 2023)

6.2.1 Pozorovani respondentky

Palac knih Luxor navstivila respondentka JT 23. 1. 2023 mezi 9 a 11 hodinou. Opét svou
pozornost zaméfovala na obsluhu a persondl, ostatni zdkazniky, vybaveni a dispozici

prodejny, nabidku knih a ostatni nabidku, ktera se poji s rozsifenim prodejny o kavarnu.
Obsluha, personal a ostatni zakaznici

Personal prodejny a obsluha byly tentokrat dvé rozdilné skupiny zaméstnancii — personal
prodejny (klasi¢ti knihkupci) a obsluha (kavarna Luxor). Personal respondentku nenadchnul,
obzvlast, kdyz ji nikdo nepozdravil, nezeptal se, jestli potiebuje pomoct s vybérem a ani
neodpoveédel na jeji pozdrav. Obsluha kavarny naopak sklidila velké sympatie. JT oznacila
obsluhujici sle¢nu jako ,,moc milou®. Ve chvili, kdy navstivila kavéarnu, si zacala vS§imat

ostatnich zakazniki: ,,Vedle u stolu maji nejspis pracovni schiizku®.
Vybaveni a dispozice prodejny

Celkovy koncept prodejny oznacila JT jako ,,moderni“. O prodejné se vyjadiovala slovy:

,obrovské prostory, ale moc pekné, Cisté a moderni“. Prostory vnimala jako pfijemné,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

s dostatkem svétla, tepla a vzduchu, ale dodala, Ze prodejna nesplituje jeji obecné predstavy

'66

o knihkupectvi. Pfesto si libovala ve vini: ,,Voni to tu po knihach!“. Orientaci na prodejné
a oznacovani sekci ohodnotila jako ,,nic moc. Ve druhém patie se JT libila sekce KK klub
(Knizni Klub), kde se nachéazela ¢tyii kiesla, dle slov respondentky tzv. ,,usaky*, koberec
a dva malé stolky. I kdyz si JT nepotiebovala oddechnout nebo se zacist do knihy, kiesla
vyzkousela. Kladn¢ ohodnotila moznost toalety, ktera byla k dispozici pro zdkazniky
kavarny Luxor zdarma, pro ostatni zadkazniky za poplatek 10 K¢. Kavarna Luxor sklidila
uJT velky uspéch: ,,Kavarni¢ka je malinka, piijemna a je krasné soucasti knihkupectvi®.
Kladné hodnotila také hrnky na kdvu a podsalky, které¢ nesly logo Luxor a celkové

dodrzovani corporate identity v ramci celé prodejny.
Nabidka knih

Nabidka knih i ostatniho sortimentu ptipadala JT doslova ,,obrovska®, coz v jistych chvilich
ztézovalo orientaci v prostoru. I zde by méla problém s vybérem knih, ovSem tentokrat
z diivodu presycenosti nabidky. Pfi navstéveé kavarny nelze knihy vypujcit, je nutné si je
koupit, na coz respondentka ihned poukézala, ale nevnimala to jako velky problém. Situaci
zhodnotila slovy: ,,Dokéazala bych si pfedstavit koupit si knihu a hned se do ni zacist nebo

prijit i s vlastni“. Neni vSak jisté, jak by na takovou situaci reagoval personal.
Ostatni nabidka

K dodate¢nému sortimentu se JT tentokrat nijak obSirné nevyjadfovala. Pouze si ze
zajimavosti prohlédla netradicni nekniZni zboZi (figurky ze série Hra o Triiny, Pan prstent
aj.), klasické neknizni zboZi (svi€ky, taSky, hrnky aj.) a dodate¢ny sortiment (zalozky, obaly,

kapesni svétla aj.). Poznamenala, Ze je nabidka opravdu Sirok4, ale vice to nekomentovala.
Zhodnoceno respondentkou

Vzhledem k tomu, Ze Palac knih byl druhym knihkupectvim, JT se zde naskytla ptilezitost
pro porovndvani obou prodejen. ,,Vnimdm znacny rozdil mezi Caffe Luxor (CL)
a Blatouchem (B). CL je knihkupectvi s kavarnou, B je kavarno/restaurace s nabidkou par
ezo knih a moznost ¢teni knih, které si pij¢im na misté.” Pokud by si méla vybrat mezi

témito dvéma knihkupectvimi, vybrala by si Palac knih Luxor.

6.3 Knihkupectvi Academia

Toto knihkupectvi provozuje nakladatelstvi Academia, které vzniklo roku 1953 ptvodné

jako nakladatelstvi Ceskoslovenské Akademie véd. Novy nazev Academia se za¢al pouZivat
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od roku 1966. Jak uz napovida nazev, nakladatelstvi se zamétuje na vydavani publikaci ze
vSech védnich obori, které jsou k dostani na e-shopu nebo v jedné ze tii prodejen v Praze,
Brné a Ostravé (Academia, [b.r.]). Knihkupectvi je umisténo na Vaclavském namésti
arozdéleno na 2 patra s to¢itym schodistém. V hornim patte je plocha rozdélena na prodejni
¢ast s knihami ve stfednich az vysokych policich a kavarnu se stolky, zidlemi a zelenymi
ktesly. Kavarna je jednoduSe zafizend, stény jsou bilé, je zde velké mnozstvi kvétin
a zakaznici si kromé konzumace jidla a piti mohou ptjcit knihu k pfecteni, pracovat nebo se
zacist do zakoupené knihy. Odpocinkova mista v podobé Cervenych kiesel se nachazi i mimo

kavéarnu, ov§em jen v hornim patie (@academia kavarna, 2023).

Obrazek 4 Exteriér a interiér Knihkupectvi Academia (zdroj: (@academia_kavarna, 2023;
vlastni, 2023)

6.3.1 Pozorovani respondentky

Knihkupectvi Academia navstivila respondentka JT 23. 1. 2023 mezi 12 a 14 hodinou. Opét
svou pozornost zaméfovala na obsluhu a persondl, ostatni zdkazniky, vybaveni a dispozici
prodejny, nabidku knih a ostatni nabidku, ktera se poji s rozsifenim prodejny o kavarnu.

Tentokrat své béZné poznatky rozsitila jesté o dekorace a kvétiny.
Obsluha, personal a ostatni zakaznici

Stejné jako u knihkupectvi Luxor, 1 zde respondentka rozliSovala mezi persondlem prodejny
(knihkupci) a obsluhou (obsluha kavarny) a 1 dojmy byly totozné. Obsluha kavarny byla
oznacena jako ,,miléd*, personal ,,zas tolik mily nebyl, skoro ani nepozdravili, neptali se na
nic*. Ostatni zdkaznici zacali vzbuzovat zdjem JT opét az v kavarnég, kde se jedna zékaznice

ucila, dva panové byli nejspiS na obchodnim jednani a pak jeden par na schiizce.
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Vybaveni a dispozice prodejny

Knihkupectvi Academia, na rozdil od ptedchozich prodejen, vzbudilo pozornost JT
1 exteriérem budovy. ,,Knihkupectvi a kavarna jsou ve starém, ale udrzovaném baraku, stary
styl je uvnitf zachovan, neni to preplacang, je to jednotné a hezké,* prohlasila respondentka.
Uvnitt knihkupectvi se JT Spatné orientovala, pfedevSim ve spodnim patie, které je malé
a prostorem atypické, na rozdil od horniho patra, které je klasického obdélnikového tvaru.
Ohledné vybaveni prodejny se JT vyjadiila: ,,Malé, dfevéné regaly jsou starsi, ale je to milé
a hezky to zapada do celkového vnimani prodejny*. Opét kladn€ hodnotila moznost vyuzit
toaletu, ktera byla tentokrat zcela zdarma. Prostory kavarny vnimala jako pékné a piijemné
posezeni. Béhem navstévy ocenila zed s kvétinami, ktera se ji opravdu libila. Jako podkres
tu hrala klidné hudba, ktera JT nijak nerusila a ze smyslového vnimani opét vyzdvihla vini,

a to ve druhém patie, kde se nachazi kavarna. ,,Voni to tu kavou a knizkama.*
Nabidka knih

Nabidku knih zhodnotila jako ,,mensi vybér nez Luxor®, ale zarovei to respondentce nijak
nevadilo. Dokéazala by si z této nabidky vybrat, 1 kdyz je knihkupectvi zaméteno na odborné
tituly. Kromé knih ke koupi byly v ¢asti kavarny také knihy k zapijceni. Vice se JT

k nabidce nevyjadrila.
Ostatni nabidka

Dodate¢nou nabidku zde respondentka vnimala v podobé alkoholickych a nealkoholickych
napoju, polévek, dezerti a drobného slaného obclerstveni. Na sténé v kavarné visel letak
informujici zdkazniky, Ze ve spolupraci s dal§imi organizacemi se Kavarna Academia podili
na sazeni stromu v Tanzanii. Tento letdk si JT ptecetla a kladné hodnotila takové pocinani

firmy. Ve spodnim patie pti cesté z prodejny jesté vénovala pozornost kalendaitim a didiim.
Zhodnoceno respondentkou

Knihkupectvi Academia oznacila JT jako ,,pfevazné knihkupectvi s kavarnou®. Prostory ji
byli velmi pfijemné a pokud by si méla vybrat, do kterého podniku se vrati nebo by byla

ochotna zacastnit se n¢jaké akce, bylo by to pravé Knihkupectvi Academia.

6.4 Shrnuti explorativniho vyzkumu

Respondentka JT navstivila béhem 2 dnii 3 prazskd knihkupectvi s rozsifenou nabidkou

produkt a sluzeb. Nejvice pozornosti vénovala:
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e Obsluze — ocekdvala pozdrav ¢i jiné uvitani a kladné hodnotila mily pfistup, ochotu
pomoci, poradit a vyhovét. Naopak za negativni povazovala projedndvani

provoznich zalezitosti v sekci pro zédkaznikys;
e Ostatnim zakaznikim — jejich chovani, jaky délaji hluk apod.;

e Interiéru — jaky je vzduch, teplota a svétlo — davala prednost prosvétlenému mistu,

Casto se zdrzovala pobliz oken;

e Stylu prodejny — kladn¢ hodnotila takovy styl, ktery nebyl pifeplacany a byl

sjednoceny pro celou prodejnu;

e Orientaci v prodejné — uvitala by lepsi onaceni sekei, regalt a Sipek. Luxor mél sice

velké mnozstvi ukazateld, ale naptiklad znaceni pater respondentku matlo;

e Nabidce knih — m¢la by byt dostate¢na a zanrovée riznoroda. Piili§ velka nabidka
vsak ztézuje orientaci v prodejng;

e Vini — vin¢ knih a kdvy byla vitand, jiné druhy vini (aromatické jidlo, vonné
ty€inky) uz plsobily spise rusive;

e Hudbé — klidna, nerusiva hudba je vitani. Neni nutnd v celém prostoru prodejny
(pouze veptedu, v sekci s kavarnou apod.);

e Dekoracim — jemné dekorace, obrazy a kvétiny byly vitanym zpestienim prostoru,
ovSem jen v omezené mife (nesmi byt ,,pfeplacané*);

e Toaletam — i v klasickém knihkupectvi by nemély chybét toalety (u kavarny
a knihkupectvi Blatouch se JT k toaletdm nevyjadfovala, protoze podnik povazovala

spiSe za kavarnu/ restauraci a tam jsou toalety standardem).
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7 ANALYZA SEKUNDARNICH DAT

Tato ¢ast vyzkumu se zabyva analyzou stavajicich knihkupectvi s rozSifenou nabidkou

sluZeb €1 specialné upravenymi prodejnami pro vEétsi spokojenost zakaznikd.

Vybirdna byla knihkupectvi, kterd odpovidala zékladnimu kritériu (rozsifend knihkupectvi)
a patfila mezi zndma mista (doporuceni od kniznich influencert, Tripadvisor a ¢lanky, které
se zabyvaji zajimavymi prodejnami knihkupectvi po celém svétg). Z téchto knihkupectvi byl
dale vytvoren krat$i seznam tak, aby bylo zminéno alesponi jedno knihkupectvi na kazdém

svétadilu (vyjma Antarktidy) a knihkupectvi se svymi atributy vzajemné lisila.

The Last . Livraria |
Bookstore [ 5 | Lello & Irméo

| ElAtenco
Grand Splend:

| Clarke's ! 0 | Berkelouw .
Bookshop L Book Barn

Obrazek 5 Rozmisténi zvolenych knihkupectvi (zdroj: vlastni; Geology, © 2005-2023)
7.1 Asie
Nazev prodejny: Dujiangyan Zhongshuge
Lokace prodejny: Ccheng-tu, Cina
Hlavni odliSnost: Surrealistické knihkupectvi

Obecné informace: Knihkupectvi bylo navrzeno architektonickou firmou X+Living, ktera
pro Zhongshuge vytvofila hned nékolik mist, znichz néktera jsou knihkupectvi
v surrealistickém duchu. Obchod disponuje vice nez 80.000 knihami a jejich pocet se stale
zvétsuje. Celkovy koncept knihkupectvi uméleckym zplisobem predstavuje mistni slavnou

umeélou krajinu a ptehradu (Stamp, 2020).
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Popis prodejny: Dvoupatrové knihkupectvi Dujiangyan Zhongshuge je pfipodobiiovano ke
katedrale, a to diky zrcadlovym stroptim a lesklym ¢ernym dlazdicovym podlahédm, které za
pomoci odrazu knihoven vytvéreji vizudlni efekt, ktery opticky zvySuje prostor. Pfi vstupu
jsou knihovny umistény do tvaru C a tim vytvareji fadu vedlejSich prostor. Kromé zrcadel
a zakfivenych knihoven je zde k vidéni 1 hra svétel. Na kazdé polici se nachazi svételné pasy,

které zakaznikiim usnadiiuji hledani knih (Stamp, 2020).

wrv

Rozsifeni: V prvnim patfe obchodu se nachazi kavarna a hraci koutek pro déti, ktery je
doplnény o bambusové police s knihami se zobrazenymi pandami a barevné polstarky pro
pohodli i odpocinek. Balkon druhého patra disponuje kromé knih také posezenim, kde si
¢tenafi mohou prochéazet vybrané knihy, pracovat nebo se setkavat s ostatnimi (Stamp,

2020).

Obrazek 6 Interiér knihkupectvi Dujiangyan Zhongshuge, Ccheng-tu, Cina
(zdroj: Stamp, 2020)

7.2 Afrika

Nazev prodejny: Clarke's Bookshop
Lokace prodejny: Kapské mésto, Jihoafricka republika
Hlavni odlisnost: Spojeni antikvariatu, klasického knihkupectvi a galerie

Obecné informace: Prodejna byla zaloZena roku 1957 Anthony Clarkem, ktery ji zbudoval
jako antikvariat. V 70. letech se zacala prodejna postupné specializovat a proménovat na
knihkupectvi nabizejici prodej novych i pouzitych knih. Nové knihy se z velké ¢asti zamétuji

na téma Afriky, se specializaci na jizni Afriku. Knihkupectvi stale nabizi velky vybér knih
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z druhé ruky. Mimoto je dodavatelem mezindrodni i vefejné knihovny v oblasti Western

Cape (Clarke's Bookshop, © 2023).

Popis prodejny: Prvni, co zédkaznici uvidi a jisté oceni, je samotnd budova, ve které se
knihkupectvi nachazi. Horni patro budovy (souc¢ést knihkupectvi) ma balkon, ktery podpiraji
tocité sloupy a vytvari nad vchodem do knihkupectvi podloubi. Vyloha je plné prosklena,
takze zakaznik vidi pfimo dovnitf. Knihkupectvi je svou rozlohou spiSe mensi a je rozdéleno
na dv¢ patra. Dominujicim prvkem je dfevo, ze kterého jsou vyrobeny veskeré police
a regaly. Ty zabiraji vétSinu mistnosti a jsou zde jak vysoké (az ke stropu), tak nizké police.
Zakoupené knihy jsou mimo jiné baleny do krasnych thlednych balickli z hnédého papiru
(Clarke's Bookshop, © 2023).

Rozsifeni: Kromé toho, Ze je knihkupectvi spojené s antikvaridtem, je také malou galerii.
Na sténach nad regaly, podél schodl i v samostatné sekci druhého patra, jsou poveéSena
umélecka dila. Knihkupectvi se také snazi zasobit prodejnu knihami, které¢ se zabyvaji
uménim, jako je naptiklad fotograficka kniha Ernest Cole: House of Bondage (Pasipanodya,
2020).

Obrazek 7 Interiér a exteriér knihkupectvi Clarke's Bookshop, Kapské mésto,
Jihoafrické republika (zdroj: Clarke's Bookshop, © 2023)
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7.3 Severni Amerika

Nazev prodejny: The Last Bookstore

Lokace prodejny: Los Angeles, Kalifornie, USA
Hlavni odli$nost: Naprosto komplexni zazitek

Obecné informace: Knihkupectvi bylo zalozeno vroce 2005 obchodnikem Joshem
Spencerem. Pivodné se jednalo o malou prodejnu, kterd sidlila v malém loftu, do dnesni
doby se vSak rozrostlo az na soucasnych 22,000 sq. ft. (po piepoctu 2043.867 m?) a jedna se
o nejveétsi Kalifornské knihkupectvi zahrnujici nové 1 pouzité knihy a nahravky (od vinylu
az po mluvené slovo). Odhadem se v knihkupectvi nachéazi vice nez 250.000 knih, ptes 1.000
vinylovych desek a grafickych novel. Milovnici knihkupectvi si také na jejich webovych
strankach mohou poustét rizné vlogy (rozhovor s majitelem, knihkupci aj.), reportdze nebo

doporuceni ke ¢teni (The Last Bookstore, ©2021).

Popis prodejny: Prodejna knihkupectvi je rozdélena na dvé patra. Horni patro je podepieno
vysokymi sloupy, kolem kterych jsou rozmistény riizné dievéné regaly s Sirokou nabidkou
knih, vinyl a dodate¢ného sortimentu. Prostor je pak doplnény knizni nasténnou instalaci,
ktera je umisténa nad regaly. Do druhého patra zdkazniky zavedou dievéné schody, pficemz
na kazdém z nich je pojmenovani jednotlivych sekci a smérovaci Sipky pro lepsi navigaci.
Horni patro se da nejlépe popsat jako bludisté. Po celém patfe jsou uli€ky z vysokych
dfevénych polic riznych tvart (klasické, Sikmé, vystupujici do prostoru aj.) nebo
nejriuzngjSich kniznich instalaci a uméleckych soch 1 dé€l stylu pop art. V prostoru je
vyuzivano netradi¢nich zakouti a prostord, jako naptiklad sekce hororovych knizek, kterd je
umisténa uvniti starého bankovniho trezoru. Aby se zdkaznici v bludisti knih ptece jen
neztratili, ze stropu visi cedulky s popisy sekci a nékteré ukazatele ¢i oznaceni se da najit
ina regalech. Cely prostor je doplnény nejriznéjSimi designovymi prvky, rliznymi
podivnostmi 1 raritnimi kousky, nckteré z nich dokonce interaktivni (zvétSovaci lupy
uprostied tercii na Sipky a malé zbran¢€). Pokud se zakaznik unavi, je tu moznost odpocinout
si na pohodInych kozenych kieslech, zacCist se do knihy nebo jen tak odpocivat nez se opét
vrhnout do prozkoumavani knihkupectvi (This is The Last Bookstore in Los Angeles

California, 2018).

Rozsireni: Kromé klasického knihkupectvi jsou zde dvé galerie (Fold Gallery a Spring Arts
Collective galery), svétoveé prosluly ,,Tunnel Of Books* (priichozi tunel ze starych knih),

mista specidlné vytvofena pro fotografovani s pobidkou k umist'ovani fotek na socialni sité
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(napfiklad sténa vystavend ze starych knih s kulatym prizorem, kde se zdkaznici mohou
vyfotit), plastickd instalace "Diagnosis" Bookcase od David Lovejoy a obchod s merchem
a darkovymi ptfedméty The Last Bookstore (hrnky, platéné taSky, tricka a mikiny).
Knihkupectvi také porada rtizné akce, jako jsou naptiklad workshopy s umélci a je zde

moznost rezervovat si prostory pro svatbu (The Last Bookstore, ©2021).

Obrazek 8 Interiér a exteriér knihkupectvi The Last Bookstore, Los Angeles,
Kalifornie, USA, (zdroj: The Last Bookstore, ©2021)

7.4 Jizni Amerika

Nazev prodejny: El Ateneo Grand Splendid
Lokace prodejny: Buenos Aires, Argentina
Hlavni odlisnost: Umisténo v historické budové byvalého divadla

Obecné informace: Byvalé divadlo El Grand Spendid stoji ve ¢tvrti Recoleta od roku 1919
a elegantni vzezfeni budovy navrhli architekti Per6 a Torres Armengolovi. Divadlo se ihned
stalo centrem kultury portefio. Sidlila zde narodni nahravaci spolecnost Odeon a v prostorach
divadla nahravali vyznamni zpévici, jako naptiklad Carlos Gardel. V roce 1923 zacala z této
budovy vysilat 1 rozhlasova stanice LR4 Radio Splendid. A nakonec v roce 2000 byla
budova pfeménéna na knihkupectvi, které je podle britského listu The Guardian druhym

nejlepSim knihkupectvim na svété (El Ateneo Grand Splendid, 2016).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

Popis prodejny: Jak uz bylo zminéno, knihkupectvi se nachazi v byvalém divadle, kterému
byla zachovana jeho ptivodni vyzdoba i1 atmosféra. Fresky umisténé na kupoli divadla jsou
taktéZ pivodni a ztvarnil je italsko-argentinsky malif Nazareno Orlandi. Podél galerie
se stale nachazi zlaté reliéfy a autentické osvétleni a cely prostor tak plisobi svétlym dojmem
(dalo by se pojmenovat jako odstiny zluté), ktery narusuje jen rudad opona jevisteé. Pivodni

r

prostor je tedy jen doplnén o dfevéné police s knihami — na galerii i balkonech jsou vysoké
police az ke stropu, v pfizemi nizsi regaly mensi ¢i stfedni velikosti. NejmodernéjSim
prvkem jsou eskalatory, které zdkazniky zavedou do détského oddé€leni (El Ateneo Grand

Splendid, 2016).

RozsiFeni: Na misté jevisté divadla je dnes umistény bar, kde si mohou zdkaznici posedét,
ptecist si knihu a obcerstvit se naptiklad kdvou. V celém prostoru spodniho patra jsou
rozmisténé pohodlné Zidle a vytvaii tak dal$i odpocinkovou oblast. Horni patro kromé

nabidky knih slouzi také vystavam a expozicim (El Ateneo Grand Splendid, 2016).

- -
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Obrazek 9 Interiér a exteriér knihkupectvi El Ateneo Grand Splendid, Buenos Aires,
Argentina (zdroj: El Ateneo Grand Splendid, 2016)
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7.5 Evropa

7.5.1 Zapadni Evropa
Nazev prodejny: Honesty Bookshop Hay Castle

Lokace prodejny: Hay-on-Wye, Wales, Spojené kralovstvi Velké Britdnie a Severniho
Irska

Hlavni odliSnost: Venkovni knihkupectvi spojené s arealem hradu v mésteCku knih

Obecné informace: Knihkupectvi Honesty Bookshop se nachazi ve venkovnim arealu
sttedoveékého hradu Hay Castle, ktery pochazi z 12. stoleti. Podle mistnich legend byl hrad
postaven za jeden den a postavila ho obryné Matilda, jejiz jméno je s hradem navzdy
spojeno. Hrad se nachdzi v méstecku Hay-on-Wye, kterému se fiké ,,Book Town* neboli
meésto knih. Hrad, knihkupectvi 1 okoli jsou spravovany charitativni organizaci Hay Castle
Trust, ktera byla zalozena v roce 2011 a jejim cilem je zachovat toto misto a poskytnout
obohaceni, vzdé€lavaci ptilezitosti a spolecenské vyziti soucasnych, ale i budoucich generaci

(Hay Castle Trust, © 2022a; © 2022b).

Popis prodejny: Vstup do venkovniho knihkupectvi vede skrze dievéné dvete vsazené do
sttedoveéké zdi obklopujici hrad. Ty navstévniky zavedou na pivodni nadvoii hradu, které je
dnes zatravnéné. Pokud by se navstévnici vydali rovné, mohli by po malém dfevéném
schodisti dojit aZ k hradu. Zakaznici knihkupectvi vSak zlstdvaji na nadvofi, které ma
usvych stén velké mnoZstvi polic a regdll. Nekteré jsou zastfeSené jednoduchymi
konstrukcemi, jiné jsou bez stfech. Misto klasického pokladniho pultu je zde ervena kovova
skfinka s napisem ,,Honesty* (,,Poctivost® / ,,Cestnost“) a nad ni bild karta s napisem
»Pay Here* (,,Zaplatte zde*). Knihkupectvi je zcela bezobsluzné a vSe funguje na bazi

davéry (Honesty Bookshop, 2013).

Rozsiteni: Za rozsifeni knihkupectvi se da povazovat celkovy areal hradu, ktery nabizi
moznosti komentovanych prohlidek hradu, kavarny a ubytovani. Samotné méstecko Hay-
On-Wye je doprovodnou atrakei pro milovniky knih. V méstecku, kde populace ¢ita pres
2.000 lidi je okolo 20 knihkupectvi a kazdorocné se zde kona literarni festival (Honesty
Bookshop, 2013; Hay-On-Wye, © 2022).
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Obrézek 10 Knihkupectvi Honesty Bookshop Hay Castle, Hay-on-Wye, Wales, UK
(zdroj: Pearce, 2022; Uffindell 2012; Chatterley, 2006)

7.5.2 Jizni Evropa

Nazev prodejny: Livraria Lello & Irmao

Lokace prodejny: Porto, Portugalsko

Hlavni odlisnost: Tteti nejkrasnéjsi knihkupectvi na svéte

Obecné informace: Budova, ve které se knihkupectvi nachazi, byla oteviena roku 1906.
Otevieni doprovazela vyznamna spolecenska udélost, které se zucastnili vyznamni lidé
z riznych sfér, mezi nimi i portugalsky spisovatel Guerra Junqueiro. Architektem budovy
byl Francisco Xavier Esteves a roku 2013 byla budova zafazena mezi vyznamné portugalské
pamatky. Jedna se o velmi navs§tévovanou pamatku — denn¢ vstoupi do knihkupectvi nékolik

tisic navstévniki, prestoze knihu si zakoupi jen néktefi. (Baptista, 2013; Cabak, 2017).

Popis prodejny: Vnéjsi priceli obchodu je jedine¢né svou novogotickou fasadou
s vyobrazenim dvou postav, namalovanych José Bielmanem, které predstavuji védu a umeéni.
Interiér je poCinem F. X. Esteva, az na stropni prosklenou kupoli sestavajici se z 55
sklenénych panelti, kterou navrhl holandsky architekt Gerardus Samuel van Krieken.
Dominantou celé prodejny je centrdlni tocité dievéné schodisté s ikonickou cervenou
barvou. Prodejna je dvojpodlazni a cela se nese v novogotickém stylu, stejné jako dievéné

knizni regély s lomenymi oblouky a baldachyny, pod kterymi se nachazi busty slavnych
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portugalskych spisovatelli. Na sklenéné vitrdzi si zdkaznici mohou precist motto
knihkupectvi ,,Decus in Labore“, v piekladu ,,Dobro v praci“. V prostoru celého
knihkupectvi je mozné najit i odpocinkova mista v podobé¢ lavic, kiesel a pohovek (Baptista,

2013; Cabak, 2017).

Rozsireni: Livraria Lello & Irmdo je nejen knihkupectvi, ale zastupuje i jistou formu
literarni galerie a muzea. Nachazi se zde naptiklad prostor jménem ,,Gemma®, ktery je
veénovan nejvzacnéjsim klenotim (knihy, rukopisy, prvni vydani, luxusni knihy) a je uréeny
jako privilegované misto pro ty, kteii hledaji knihy jako pfedmét uméni, kultury a investice.
V ptizemi knihkupectvi je k vidéni kolejisté a na ném vozik, ktery byl az do pocatku 90. let
pouzivan na piepravu knih ze skladu do ptizemi az ke vstupnim dvefim. V hornich oknech
knihkupectvi je k vidéni uméleckd instalace ,,O Rosto do Porto®, kterd oslavuje mésto
Invicta prostiednictvim tvaii jeho lidi. Nachédzi se zde az 400 hlinénych bust, které
predstavuji vyznamné postavy mésta. Dale jsou zde k vidéni také tematicky pokoj spojeny
s knihou Le Petit Prince; docasné vystavy, sdilejici jedine¢né ptib¢hy slavnych osobnosti
a pokoj José Saramago, ktery je vé€novany jedinému spisovateli, ktery psal sva dila

v portugalstin€ a ziskal Nobelovu cenu za literaturu (The prettiest bookshop, [b.r.]).

Obrazek 11 Interiér a exteriér knihkupectvi Livraria Lello & Irmao, Porto, Portugalsko
(zdroj: Baptista, 2013; The prettiest bookshop, [b.r.])
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7.5.3 Stiedni Evropa

Nazev prodejny: Panta Rhei & Café Dias

Lokace prodejny: Bratislava, Slovenska republika
Hlavni odliSnost: Vytvoieno jako optimalizovany prostor

Obecné informace: Panta Rhei je dobfe znamé a oblibené knihkupectvi v Bratislave, které
je diky své velikosti povazovano za jeden z nejvétSich subjektti v segmentu slovenskych
knih. Café Dias je kavarna, kterd se stala doplitkem knihkupectvi a vytvaii tak piijemnou
knihomilskou atmosféru. Uvnitf prodejny zakaznici naleznou specificky design, ktery
je poc¢inem architektonického studia AT26 Architects, které se ucastnilo soutéze o novy
sveézi design v roce 2016 (AT26, 2016). Praci na projektu popsal zastupce architektonického
studia AT26 (2016): ,,NaSim hlavnim cilem bylo vytvoftit design, ktery si zachova ptivétivou
tvar knihkupectvi oceiovanou zékazniky se zaméfenim na kvalitu a efektivitu designu
a modularitu jeho ¢asti. Elementarni modul, ze kterého jsme pii navrhu vychézeli, je kniha,
konkrétn¢ spojeni knihy a police, coz nas vedlo k nalezeni a definovani zakladnich proporci
a vztahll mezi riiznymi prvky interiéru. Cilem bylo, aby tyto prvky byly pouZitelné v mnoha

ruznych prostorech®.

Popis prodejny: Celkovy koncept knihkupectvi je zaloZen na jasnych liniich regalového
systému — police a regaly jsou vyuzivany jako pticky, které odd€luji knihkupectvi a kavarnu,
pri¢emz nékteré ¢asti prostoru jsou ponechany volné€, aby mohl zdkaznik posedét v kavarng,
ptecist si knihu a bez problémil piechdzet mezi oddélenim. Vysoké police (vytvaiejici
pfi¢ky) jsou z tmavého dieva a jsou tak v kontrastu s modularnimi polickami a nizkymi
regaly, coZz usnadniuje orientaci v prostoru. Prostor je vizudlné rozdé€leny také podlahou —
¢ast knihkupectvi ma dievény design, détsky koutek a centrdlni odpocivarna ma zeleny
koberec a kavarna dekorované dlaZdice. Prostor je osvétleny velkymi, vyraznymi svétly
a strop podpiraji velké dievéné tramy, které jsou vytvarované do podoby stromu, coz
podtrhuje pfirodni a vzdusny vzhled. Kavarna je pak sestavend z malych stoleckl
a pohodInych kiesel v seskupeni dvou az Ctyf. Sténu kavarny pokryva malba staré mapy

a plachetnice. (AT, 2016).

Rozsiteni: Knihkupectvi Panta Rhei se kromé designu 1i8i né€kolika prvky. Prvni z nich je
détsky koutek, umistény v zadni Casti prodejny. Déti zde maji moznost kreslit kiidou na
tabuli, pohrat si s plySadky a hrackami nebo si listovat knihami. Ze stropu visi karticky se

zvitatky a pismenky. Dal§im odliSenim jsou odpocinkové zony, kterych je zde hned nékolik.
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V centralni ¢asti u ,,stromu je zaveésné kieslo, stolky s lavicemi jsou v n¢kolika vyklencich
mezi regaly odd€lujicimi kavarnu a pak samotnd kavarna, kterd, i kdyz je samostatnym
prvkem, je stale propojena se zakladnim prostorem. Velmi vitanou drobnosti je rozmisténi
malych dievénych stolicek pobliz vysokych regalti, aby na n¢ dosahli i zakaznici mensiho

vzriistu (AT26, 2016).

Obrazek 12 Interiér knihkupectvi Panta Rhei & Café Dias, Bratislava, Slovenska republika
(zdroj: AT26, 2016)

7.6 Australie a Oceanie

Nazev prodejny: Berkelouw Book Barn
Lokace prodejny: Bendooley Estate, Berrima, New South Wales, Australie
Hlavni odli$nost: Knizni stodola s historickou i rodinnou tradici

Obecné informace: Rodina Berkelouwovych obchoduje s knihami jiz Sest generaci a to vice
nez 200 let. Knihkupectvi Berkelow Books, zaloZzené roku 1812, vlastni vice nez 2 miliony
knih obsahujicich, novych i pouZitych, které 1ze zakoupit v kamennych knihkupectvi nebo
v e-shopu. V roce 1977 rodina koupila farmu Bendooley Estate a premistili sidlo Berkelouw
Books ze Sydney na farmu, kam umistili svou velkou sbirku knih (RMS, 2019; Berkelouw
Books, © 2023).
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Popis prodejny: Knihkupectvi se nachdzi v prebudované dievéné stodole s pfijemnym
posezenim na piedni verandé. Do budovy se vchazi prosklenymi dveimi s dfevénym
ramovanim. Uvniti prostoru je klasicka architektura staré stodoly — velky otevieny prostor
s dfevénymi tramy a sloupy. Na dievénych trdmech podpirajici stfechu je umisténa fada
svétel. Kromé nich se zde nachazi velké, zelezné lustry, které vypadaji ptivodné. Police
a stolky knih jsou rozestavéné po celém prostoru, ale vSechny jsou na koleckach, aby se
v ptipad¢ potifeby (svatby/eventy) mohly pfesunout ke zdi a vytvofit tak pouze dekoraci
prostoru. Zhruba uprostifed mistnosti se nachdzi velky, ikonicky krb, ve kterém se udrzuje
planouci oheni. Kolem n¢j je umisténa sekce kavarny a restaurace, ktera je k dispozici
v oteviraci dob€ knihkupectvi. Popis sekci knih je umistény na kazdém pojizdném regalu
a ty jsou doslova zaplnéné knihami novymi nebo z druhé ruky. Mezi n¢kterymi ulickami se
nachazi malé stolicky na sezeni nebo slouzici zdkaznikovi jako stupinek v pfipadé, Ze by na

polici nedoséahl (Day off diary, 2020).

Rozsifeni: Samotné umisténi knihkupectvi je samo o sob¢ rozsitenim. Pro zakazniky je zde
k dispozici restaurace, kterd nabizi jidlo pfipravené z mistnich produktl a také vino

z nedaleké vinice. Areal nabizi multifunkéni centrum s nazvem The Stables a Sest luxusnich

chat k prondjmu. Zakaznici zde naleznou moznost rezervovat si misto pro pofadani eventl

a svateb, kterych se zde dle odhadu uskute¢ni okolo 300 za rok (RMS, 2019).

Obrazek 13 Interiér a exteriér knihkupectvi Berkelouw Book Barn, Berrima,
New South Wales, Australie (zdroj: RMS, 2019; Clutton, [b.r.])
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7.7 Shrnuti analyzy

Pti vzdjemném porovnavani knihkupectvi byly stanoveny tyto parametry: velikost prodejny;

umisténi prodejny; pocet pater; styl; barvy; svétla; podlaha; stény; dekorace; dominantni

material; velikost regalti; umisténi ukazateli; forma a typ odpocinkové zoény; umisténi

kavarny ¢i baru; poradani doprovodnych akci; vystavy uméleckych dél, popiipade

pritomnost galerie a dodatecné rozsifeni, které podporuje navstévnost/ jedinecnost

knihkupectvi.

KRkt Dujiangyan Clarke's The Last El Ateneo Gr. Honesty Livraria Lello Panta Rhei & | Berkelouw Book
P Zhongshuge Bookshop Bookstore Spl. Bookshop Café Dias Barn
Velikost Velké Stredni Velké Velké Malé Velké Stredni Velké
Umisténi Samostatné Samostatné Samostatné Samostatné Samaostatné Samaostatné Uvnitf Samaostatné
Potet pater 2 2 2 2 1 2 1 1
z ol St ddni, i o 2 e i P
Styl Surrealistické Béiné :;g;::_n?‘ Staromddni Pirodni Staromddni Modernf Staromddni
T s S . Zlata, iluta, s . o s Hnéds, béZova, g
Barvy Cernd, béiova Bild, Hnéda Kombinace BRI . | Hnéda, zelend Hnéda, ruda s Hnéda
béZova, fervenad bila, ernd
. = : Stropni, feg g i 3 5 3 Stropni,
svétla Stropni, alternativni bl Komhinace Nasténna Pfirozené Kombinace Stropni, pfirozené BV o
pfirozené alternativni
T - . ’ . Parkety, dlaZdice,
Podlaha cerné dlaidice drevo Parkety, dievo Koberec Beton, tréva Dievo i Beton
dfevo, koberec
Stény Barva, zrcadla Barva Barva Barva Kamen X Malba, natér Dfevo, kdmen
Dekorace Ne Napdl Ano Ano Ne Ano Ano Ano
o . 9 . Dievo, kov, N ’ £ B - .
HI. material Sklo, kov Dfevo KFevo, kov, papir TR Dievo, kamen Dfevo Pfevo, plast Dfevo, kimen
5 5 G e ] - Vysoké {na
Regaly Vysoké Komhbinace Kombinace Kombinace Vysoké, stiedni Kombinace Kombinace kzleékétch]
Podlaha, regély, Regaly, Nad " y : ’ =
Ukazatele X X z % Regal Regaly, Nad regal Regal Regal
Nad regaly regaly 2ey 2 BN B Eay
; 2 E Seski i, 7 2 5 tatng, 5 tatng, F
Forma odp. zény 2 zdny z0na R 2 Samostatné, bar Zona i n’e amos‘ = ne‘ Zdna, bar
samostatna seskupeni seskupeni, kavarna
Typ odp. z6ny Kombinace Kfesla Kombinace KFesla, fidle Fidle a stdl Kfesla, lavice KFeslo, lavice Zidle a stdl, kfesla
. 1. pat dni o .
Umisténi kav. /bar. 1. patro X X paé;c:a - Mimo X Oddélena sekce Vepiedu
Akce Ne Ano Ano Ne Ano Ano Ne Ano
Vystavy Ne Ano Ano Ano Ano Ano Ne Ne
A Tradice, Historie, i
u . Umélecke Tradice, Historie, 2 . " Tradice, Cely
& <. Umélecky zpracovana 7 Spojené s Tradice, Uméni, | Architektonické %
NE&co navic Tradice instalace, Svathy, Spojenés f T aredl, Bio
prodejna S : pamatkou, Znémé osobnosti studio
Podpora soc. siti pamatkou ko produkty, Krb

Tabulka 1 Porovnani vybranych knihkupectvi dle vySe zminiovanych parametrii
(zdroj: vlastni)

Vysledkem tohoto porovnavani je nckolik zdkladnich zjisténi tykajicich se vybranych

knihkupectvi:

e Umisténi do samostatnych budov pfevazuje nad umisténim do ndkupnich center nebo

stredisek;

e Rozdé&leni na dvé patra je nejcastéjSim feSenim a knihkupectvi jsou svou rozlohou

oznacovana jako velkd (n€ktera 1 nejveétsi ve své oblasti);

e Styl budov, designu i celkového zatfizeni je nejcastéji staromddni, ale vyskytuji

se 1 bézna a moderni;
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Z barev nejcastéji dominuji hnéda, bézova a Cervena, méné pak bild, zelend a Cerna;

Podlaha je cCasto v provedeni dieva, betonu nebo dlazdic, stény pak natiené

neutralnim natérem, popiipad¢ oblozené dfevem ¢i kamenem;

Svétlo je uzplsobené dispozicim samotné prodejny (budovy), ale nejCastéji

se pracuje s piirozenym svétlem zvenci a stropnim osvétlenim;

Prostory byvaji dekorované riznymi zptsoby, at’ uz se jedna o nasténné dekorace,
plastické instalace, obrazy nebo vytvory ze starych knih. Kazdé knihkupectvi k tomu
pfistupuje jinak;

Hlavnim materidlem byva dievo, které obcas doplituje kdmen, kov a papir;

Regaly jsou riizné vysky, ale nejcastéji pfevazuji vysoké a dale kombinace vysokych,
stiednich a nizkych, pfi¢emz nektera knihkupectvi fesi nepfistupnost hornich polic

vysokych regalii riznymi stolickami rozmisténymi po prodejne;

Ukazatele, které pomahaji pfi orientaci v prodejné a popisy sekci se nejcastéji
vyskytuji v podob¢ napist nad regély (na horni ¢asti regali) nebo ptimo na policich

¢1 bocnich stranach regalt;

Odpocinkové zony se vyrazné lisi a nelze urcit forma, kterd pfevazuje. Knihkupectvi
nejcastéji kombinuji riizné formy — par samostatnych kiesel umisténych po prodejné,

jedna vétsi odpocinkova zona, n€kdy spojena s kavarnou nebo barem apod.;

Typy nabytku pro odpocinkové zony také nejsou vyhranéné. Nejastéji prevazuji

ktesla, ale casto jsou doplnéna lavicemi, Zidlemi u stolkli a podobng;

Umisténi odpocinkovych zon se také rizni. Néktera knihkupectvi je umist’uji blizko
vchodu, jina do zadni ¢asti ¢i jiného patra, v nékterych ptipadech se prolina

s prodejnou, ale Casto to byva urcita samostatna ¢ast na prodejng;

Akce a vystavy pofada zhruba kazdé druhé sledované knihkupectvi. Neékterd
knihkupectvi potadaji akce (autorska Cteni, dilnicky aj.), dalsi vystavy mistnich nebo
zndmych umélc, zélezi na povaze knihkupectvi;

VétSina knihkupectvi ovSem ,,t€zi* ze své jedine¢nosti v dané lokalité. Velka cast

znich se pysni svou historickou hodnotou a tradici, zajimavou architekturou,

zpracovanim nebo specifickymi udalostmi.
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

Kvantitativni vyzkum byl proveden za pomoci dotaznikového Setieni. Dotaznik byl
zpracovan skrze platformu Google Forms a respondenti jej mohli vypliiovat online ptes
hypertextovy odkaz na formulaf. Data byla distribuovana do facebookovych kniznich
skupin, diskusnich fér Databaze knih a CBDB.cz, osobnim rozesilanim a metodou
Snow Ball. Data byla sbirdna od 15. 3. 2023 do 30. 3. 2023. Na dotaznik zareagovalo
478 respondenttl, ov§em pies filtraéni otazky ,,Jste obyvatelem CR?* a ,,Nakupujete knihy?

(at’ uz pro sebe nebo jako darek)* dale proslo 451 respondentd.

8.1 Udcastnici dotaznikového Setireni

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 451 respondentli z nichz 334 (74 %) byly zeny a 117
(26 %) muzi. Veékové rozhrani ucastnikdi vyzkumu bylo mezi 15 az 79 lety. Nejvice
respondentl spadalo do vékového rozhrani 20 az 29 let (146; 32 %), déale pak 40 az 49 let
(80; 18 %), 30 az 39 let (78; 17 %) a 50 az 59 let (73; 16 %). Dalsi vekové skupiny byly
zastoupeny mén¢. VEkové skuping 60 az 69 let odpovidalo 46 respondentii (10 %), 15 az 19
let 17 respondentti (4 %) a nejméné zastoupenou skupinou byla skupina odpovidajici 70 az
79 let s 11 respondenty (3 %). Grafické znazornéni respondenti uvadi Graf 3 a Graf 4

v ptiloze P L.

8.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Dotaznik byl rozdélen na 4 cCasti: obecné informace ohledné navstévy knihkupectvi,
doprovodné akce, design a uzpiisobeni prodejny, a nakonec ndvrh prodejny dle preferenci
respondentli. Respondenti nemuseli prochazet vS§emi zminénymi ¢astmi, vSe zalezelo na

jejich odpovédich, protoze n€které z nich vedly na konec dotazniku.

8.2.1 Obecné informace ohledné navstévy knihkupectvi

Prvni otdzka této Casti se zamétovala na to, zda respondenti chodi do kamennych prodejen
knihkupectvi, nakupuji online nebo tyto dva zptisoby ndkupu spojuji. Na otdzku odpovédélo
451 respondenttl, z nichz 41 (9 %) nakupuje pouze v kamennych prodejnéach, 123 (27,3 %)
vétSinou nakupuje osobné a vyjimecné nakoupi online, 179 (39,7 %) né€kdy zajde osobné
a nékdy nakoupi online, 91 (20,2 %) vétSinou nakupuje online a vyjimecné zajde osobng,

17 (3,8 %) nakupuje vyhradn€ online. U vétSiny respondentli tedy prevladaji razné
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kombinace nakupu v knihkupectvi a e-shopu. Grafické zpracovani dat uvadi Graf 5 v ptiloze

PL

Nasledn¢ byli respondenti dotazani na diivody online ndkupu. U otdzky mohli zvolit vice
odpovédi a moznosti ,,Jiné*, kterou velmi vyuzivali. Pro online nakup ptevladaly dtvody
,Je to pohodIng&jsi“ (197 odpovédi; 43,7 %), ,,Je to levnéjsi (169 odpovédi; 37,5 %), ,,Je pro
m¢ jednodussi vyhledavat™ (154 odpovédi; 34,1 %), ,,Je to rychlejsi® (150 odpovédi; 33,3
%) a ,,Méam na to vétsi klid*“ (128 odpovédi; 28,4 %). Respondenti pak sami dopliiovali
ostatni diivody, které nebyly v pfednastaveném vybéru. Nejvice se shodli na divodu ,,Kniha
neni dostupnd v kamenné prodejne* (34 odpovédi; 7,5 %), ,,VEtsi vybér (4 odpovédi;

0,9 %) a ,,Slevy* (4 odpovédi; 0,9 %). Zpracovana data uvadi Tabulka 11 v pfiloze P L.

Na tuto otdzku navazovala druhd, kterd se zabyvala divody pro ndkup v kamennych
prodejnach, opét s moznosti otevienych odpovédi. Nejvice byl zastoupen divod ,,UzZit si
atmosféru (prostedi, vin¢ knih, listovani knihami aj.)“, ktery zvolilo 294 respondentt
(65,2 %). Dalsi divody byly ,,Koupit knihu“ (252 odpovédi; 55,6 %), ,,Vybrat darek*
(212 odpovedi; 47,0 %), ,,Podivat se na nové tituly* (177 odpovédi; 39,2 %) a ,,Vyzvednout
objednéavku z e-shopu / rezervaci® (154 odpovédi; 34,1 %). V otevienych odpovédich byly
divody jednotlivé zastoupené. Objevovalo se napiiklad ,,Aktudlni vyprodej” nebo

,Nacerpani inspirace®. Zpracovana data uvadi Tabulka 12 v ptiloze P I.

Otazky tykajici se diivodi nakupu knih online a v kamenné prodejné knihkupectvi, byly

nasledné porovnany se zpisoby nakupu respondentt.

Pro ucastniky, kteti nakupuji pouze v knihkupectvi (41 respondentit) jsou tfemi nejcastéjSimi
diavody pro nakup v kamenném knihkupectvi ,,Koupit knihu* (63,4 %), ,,Uzit si atmosféru‘
(61,0 %) a ,,Zakoupit darek (41,5 %). Utastnici, kteti vétsinou nakupuji v knihkupectvi
a obCas zakoupi online (123 respondenttl) volili odpovédi ,,Uzit si atmosféru (74,8 %),
»Koupit knihu* (64,2 %) a ,,Zakoupit darek* (50,4 %). Pro respondenty, kteti obc¢as zajdou
odpovédi stejné jako u predchozi skupiny: ,,Uzit si atmosféru (70,4 %), ,,Koupit knihu*
(64,8 %) a ,,Zakoupit darek* (57,5 %). Pro respondenty, kteti nakupuji vétSinou online
divodem sice zlistalo ,,Uzit si atmosféru® (56,0 %), ale dalsi byly ,,Vyzvednout objednavku

nebo rezervaci (45,1 %) a ,,Podivat se na nové tituly* (35,2 %). Viz. Tabulka 2 nize.
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U nékupu knih online udavali Ucastnici, ktefi vétSinou nakupuji v knihkupectvi a obcas
zakoupi online (123 respondentil) hlavni diivody pro ndkup ,,Je to levné&jsi® (26,0 %), ,,Je to
pohodInéjsi (23,6 %) a ,,Je to rychlejsi (22,8 %). Pro respondenty, ktefi obCas zajdou do
,»Je to pohodIngjsi (50,8 %), ,Je to levnéjsi* (47,5 %) a ,,Jednodussi vyhledat™ (40,2 %).
U respondentd, ktefi nakupuji vétSinou online a obcas zajdou do knihkupectvi
(91 respondentll) na prvnim misté dominovalo odivodnéni ,Je to pohodIng;si“ (70,3 %),
na druhém misté pak ,.JJednodusi vyhledat™ (52,7 %) a na tfetim misté ,,Je to rychlejsi*
(49,5 %). Utastnici, kteti nakupuji pouze online (17 respondentil) pak volili tii nejéast&jsi
davody pro nakup online ,,Je to pohodIngjsi® (76,5 %), ,,Mam vétsi klid™ (58,8 %) a ,,Je to
rychlejsi® (52,9 %). Tito ucastnici také jako jedini viibec nevybrali moZnost ,,Knihkupectvi

mam pfiili§ daleko®. Viz Tabulka 2.

. Divody pro nakup v kamenném knihkupectvi
. | Poéet resp. - - :
Kde respondenti nakupuji v odbovadi 1. pozice 2. pozice 3. pozice
o zvoleno | % z resp.| zvoleno | % z resp.| zvoleno | % z resp.
) . Koupit knihu UZit si atmosféru Koupit dérek
Pouze knihkupectv 41 6] 63.4% 5] 61.0% 7] 41.5%
. : . UZit si atmosféru Koupit knihu Koupit darek
Vét3inou knihkupectvi 123 92| 74.8% ?9| 54.2% 62| 50.4%
. . UZit si atmosféru Koupit knihu Koupit dérek
Pal na pul 179 126]  70.4% 116]  64.8% 103]  57.5%
. ; UZit si atmosféru Objednavky Nové tituly
Vetsinou online i 51 56.0% 4] 451% 32] 35.2%
: | Potet resp. : Divody pro ngkup online :
Kde respondenti nakupuji v odpovadi 1. pozice 2. pozice 3. pozice
. zvoleno | % z resp.| zvoleno | % z resp.| zvoleno | % Z resp.
- ; . Je to levngjsi Je to pohodIngjsi Je to rychlejsi
VétSinou knihkupectvi 123 32| 26.0% 29| 23 6% 28| 22 8%
. . Je to pohodIngjsi Je to levnéjsi Jednodusi vyhledat
Pal na pul 179 91  50.8% 85]  47.5% 72] 40.2%
- ; Je to pohodIngjsi Jednodusi vyhledat Je to rychlejsi
Veétsinou online 1 64]  70.3% 48] 52.7% 45]  495%
) Je to pohodingjsi Mam vétsi klid Je to rychlejsi
Pouze online 17 13]  76.5% 10]  58.8% o] 52.9%

wvewr

(zdroj: vlastni)

Dalsi otazky se zamétuji na chovanim zdkaznikli v kamenném knihkupectvi v zavislosti na
tom, zda jdou kupovat knihu pro sebe nebo jako darek. Respondenti méli moznost vice
odpovédi. Vysledky ukazaly, Zze pokud jde respondent zakoupit knihu pro sebe, nejcastéji

si pfijde pro konkrétni knihu, kterou si vezme, ale jesté se porozhlédne po prodejné
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(257 odpovedi; 57,0 %). Pokud jdou respondenti do knihkupectvi za ucelem zakoupit
predem nedefinovanou knihu, nejcastéji se porozhlédnou sami (114 odpovédi; 25,3 %)
nez aby vyhledali pomoc knihkupce (10 odpovédi; 2,2 %). Chovani zdkazniki se lehce
zméni, kdyz jejich ucelem je zakoupit knihu jako déarek. Nejcastéji (173 odpovédi; 38,4 %)
pfijdou pro konkrétni knihu, a jeSté se porozhlédnou, ale také Casto pfichazi s neurcitou
predstavou o darku a sami se po prodejné porozhlédnou (144 odpovédi; 31,9 %). Rozdil
nastavd ohledné dotazu na knihkupce. Respondenti, ktefi nakupuji darky, se obraci na
knihkupce vice, nez kdyz si jdou knihu koupit sami. Nékteti daji rovnou na radu knihkupce
(34 odpovédi; 7,5 %), ale spiSe se po dotazu na knihkupce jest¢ sami porozhlédnou

(71 odpovédi; 15,7 %). Grafické zpracovani uvadi Graf 1.

Chovani zakazniki pfi navstévé knihkupectvi za Uéelem zakoupit knihu; N= 451

300
257
250
200 73
144
150 103 114
100 = 3 71
58
0
, =7 . =
Konkrétni Konkrétni Konkrétni  Né&jakou knihu Né&jakou knihu Néjakou knihu ~ Nechodim Nechodim
knihu — knihu — knihu — — porozhlédnu — poradimse —poradimse kupovat knihy kupovat knihy
vezmu siji— vezmusiji— prohlédnu siji se sam/a s knihkupcem s knihkupcem pro sebe jako déarek
odchazimk jesté se —rozhodnu se a porozhlédnu
pokladné porozhlédnu seisam/a

m Zakoupit knihu pro sebe  mZakoupit knihu jako darek

Graf 1 Chovani zédkaznikl pfi nav§téveé knihkupectvi (zdroj: vlastni)

o 24

pi vybéru konkrétniho knihkupectvi. Ugastnici vybirali z pfednastavenych odpovédi a méli
moznost uveést 1 sva vlastni kritéria pod moZnosti ,,Jiné*. Pti celkovém souctu odpovédi byly
nejcastéji voleny odpovédi ,,Velikost a rozmanitost nabidky* (224 odpovédi; 49,7 %
respondenttt), ,,Vzdalenost od domu/prace/Skoly* (212 odpovédi; 47,0 % respondentlt)
a ,,Prosttedni prodejny* (209 odpovédi; 46,3 % respondentl). Mezi vlastnimi kritérii
se respondenti shodli na: ,Moznost parkovat“ (3 odpovédi), ,,Platba za benefity*
(2 odpovédi), ,,Toalety (2 odpovédi) a Prehlednost prodejny (2 odpovédi). Mimo to se jedna
respondentka vyjadfila, ze nemd moznost vybéru, protoze u nich ve mésté nejsou dalsi

knihkupectvi. Zpracovana data uvadi Tabulka 13 v ptiloze P 1.
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Kritéria byla dale porovnana mezi sebou na zaklad¢ toho, v jakém potadi byla zvolena
(pofadi neodpovidd poradi odpovédi v dotazniku). Na prvnim misté se nejcastéji
vyskytovala moznost ,,Vzdalenost od domu/prace/skoly aj.*“ (211 odpovédi), pak ,,Prostiedi
prodejny* (122 odpovédi) a ,,Velikost a rozmanitost nabidky* (46 odpovédi). Na druhé
pozici byla ,,Velikost a rozmanitost nabidky (114 odpovédi), dale pak ,,Vstficnost personalu*
(87 odpovedi) a ,,Prostiedi prodejny* (81 odpovédi). Na tietim misté pak prevladala kritéria
a,,Velikost a rozmanitost nabidky* (64 odpovédi). Zpracovana data uvadi Tabulka 13

v priloze P L.

Drtive, nez respondenti zacali odpovidat na otazky tykajici se doprovodnych akci a designu
prodejny, byli dotdzéni, zda by se jejich ndkupni chovani zménilo, kdyby knihkupectvi vice
odpovidalo jejich pfedstavam (design, uzptisobeni prodejny, autorské ¢teni, koutek pro déti
aj.) a zda by jej navstévovali ¢astéji. Na otazku odpovidalo 451 respondentt, kteti byli dale
presmérovani na razné sekce dotazniku dle svych odpovédi. Z prizkumu vyplyva,
ze 66 respondentti (14,6 %) by své chovani nezménilo, protoze uz nyni navstévuji
knihkupectvi velmi ¢asto. Déle 158 respondent (35 %) by knihkupectvi navstévovalo
Castéji, protoze by se pro né¢ misto stalo zajimavéj§im a 125 respondentt (27,7 %)
by ptfemyslelo o zméné svého chovani, ale navstévu by zvazovalo na zaklad¢ konkrétnich
akci. Naopak 102 respondentti (22,6 %) uvedlo, ze by knihkupectvi ¢astéji nenavstévovalo,
protoze jim nezélezi na tom, jak to tam vypada a jaké akce se pofadaji. Tito respondenti byli
pfesmérovani na konec dotazniku. Zbyli respondenti (349) odpovidali na otazky tykajici se
pofadani akci a designu prodejny. Grafické zpracovani dat uvadi Graf 6 ZvySeni

navstévnosti knihkupectvi pro uzptisobeni prodejny (zdroj: vlastni)v ptiloze P L.

8.2.2 Doprovodné akce

V kratké sekci respondenti (349) odpovidali na otazky tykajici se ptimo doprovodnych akci
a jejich frekvence. Nejprve byla poloZzena otdzka, zda by ucastnici uvitali v knihkupectvi
doprovodné akce. Nejvice ptfevazovala odpoveéd ,,Mozna, zédlezelo by na konkrétnich
akcich®, kterou zvolilo 264 respondentd (75,6 %). Moznosti ,,Urcité bych se ucastnil/a“
zvolilo 62 respondentt (17,8 %) a ,,Ne, tohle do knihkupectvi nepatii“ 23 respondentii
(6,6 %). Respondenti, kteti zvolili odpoveéd’ ,,Ne* byli pfesmérovani do sekce zabyvajici
se designem a uzpusobenim prodejny. Ostatni respondenti (326) byli nasledn¢ dotézani

na konkrétni akce. Grafické zpracovani dat uvadi Graf 7. v ptiloze P 1.
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Respondenti u pfedem definovanych akcich (autorské cteni, kiest knihy, Ctenaisky klub,
dilnicky aj.) vzdy zvolili, zda by danou akci ocenili nebo neocenili a pokud ano, jak ¢asto
by se tato akce méla konat. Ucastnici ve vétsi mife akce vitali, pfi¢emz nejvétsi rozdil mezi
ocenil a neocenil v prospéch moznosti ocenil se ukdzal u akci ,,Kfest knihy a podpis od
autora“ (ocenilo by 90,2 %; neocenilo by 9,8 %) a ,,Autorské ¢teni (ocenilo by 87,1 %;
neocenilo by 12,9 %). Dalsi vyrazné ocenéné akce byly ,,Vystavy (73,9 %) a ,,Tematické
vecery na témata z knih* (77,3 %). Z pohledu frekvence nejvice dominovala moZnost
11X/ mesic”, u nekterych konkrétnich akci pak 1 ,,1x / Ctvrtleti™ a ,,1x / tyden®. Ostatni
frekvence byli voleny méné a nikdy neptesahly vic jak 20 % responzi. Kompletni zpracovani

dat uvadi Tabulka 3.

Frekvence Akci bych [ Akei bych 2-3x/ | Ix/ | 1x/14]| 1x/ 1x/ | 1x/ pal 1x / rok
Akce neocenil/al ocenila tyden | tyden | dni | mésic | Etvrtleti| roku

Autorské Eteni 12,9% 87.1% 1%] 12%] 11%]| 33%| 23%| 12% 9%
Krest knihy a podpis od autora 9.8% 90,2% 1%] 10% 7%| 26%| 28%| 16%] 12%
Ctenarsky klub pro dospélé 32,5% 67,5%| _ 3%| 17%| 11%]| 38%] 17% 7% 5%
Ctenarsky klub pro déti 38,7% 61,3% E' 5% 28%| 19%| 28%] 12% 6% 5%
PredEitani pro déti 36,2% 63,8% 8 9%| 26%| 19%| 28% 9% 3% 5%
Dilni€ky a workshopy pro déti O

(rizné zaméreni) 36,8% 63,2% E 9%| 25%| 17%| 28%] 12% 5% 5%
Dilni€ky a workshopy pro dospélé O

(rizné zaméreni) 38,0% 62,0% § 4% 19%| 13%| 28%| 17%| 11% 7%
Vystavy

(obrazy / umélecké predméty aj.) 26,1% 73,9% 5% 9% 9%| 30%| 22%| 15%] 10%
Stand-up comedy velery 39,6% 60,4% 3%| 14%| 10%]| 25%] 19%| 16%| 12%
Tematické veCery na téma z knih

(Veler Stredozemé, Velky Gatsby aj.) 22 7% 77,3% 2%| 13%| 11%]| 28%| 22%| 13%| 11%

Tabulka 3 Akce, které by respondenti v knihkupectvi ocenili, a jejich ¢etnost
(zdroj: vlastni)

8.2.3 Design a uzpiisobeni prodejny

Na otazky tykajici se designu a uzptsobeni prodejny odpovidalo celkem 349 respondentt.
Ti se vyjadiovali k dalezitosti nékterych prvkl, kam by zatadili urcité sekce v ramci

dispozice prodejny a také rozhodovali mezi riznymi extrémnimi hodnotami.

Nejprve byli respondenti dotdzani, jestli jsou pro né dileZzité aspekty: ,,Vzhled prodejny
zvenci®, ,,Vzhled prodejny uvniti“, ,Pfitomnost odkladacich prostor* a ,,Pfitomnost
odpocinkové zony“. U aspektu vzhledu zvenci vyrazné pievazovala odpovéd ,,Spise
souhlasim* (191 respondentt; 54,7 %). Diilezitost vzhledu prodejny uvnitt oznacilo ,,Zcela
souhlasim* 231 respondentti (66,2 %). Odpovédi u odkladacich prostor se pohybovaly mezi
,»SpisSe souhlasim*“ (106 respondentt; 30,4 %), ,,Ani souhlasim ani nesouhlasim®

(119 respondentt; 34,1 %) a ,,SpiSe nesouhlasim (70 respondentii; 20,1 %). Pro aspekt
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dulezitost odpocinkové zony dominovala odpovéd ,,Spise souhlasim® (161 respondentt;

46,1 %). Grafické zpracovani kompletnich dat uvadi Graf 2.

Dulezitost Upravy prodejny, N=349
250

200 m Zcela souhlasim

231
191
161
150 m Spise souhlasim
119
08 108 Ani souhlasim ani
100 6 nesouhlasim
70 6
618855 B Spise nesouhlasim
5 34 4 41
E 45 4 14 IS m Zcela nesouhlasim
0 —

Vzhled zvenéi Vzhled uvnitf Odkladaci Odpoéinkova
prostory zbna

o

Graf 2 Dilezitost upravy prodejny (zdroj: vlastni)

Déle byla polozena otdzka ohledné preferovaného poctu pater knihkupectvi. Nejcastéji
volenou odpovédi (149 respondentti; 42,7 %) bylo ,,Nezéalezi mi na tom*. Jako druhou
moznost ucastnici volili pouze jedno patro s bezbariérovym pfistupem (96 respondentt;
27,5 %) a tieti nejcastéji volena odpovéd’ bylo knihkupectvi, které ma pouze jedno patro
a mlZe mit piistup z ulice po schodech (44 respondentti; 12,6 %). Dalsi varianty poctu pater

a pristupi pak ziskaly méné nez 10 %. Kompletni data uvadi Graf 14 v ptiloze P L.

Respondenti se nasledné volili zptisob, jak se orientuji po prodejné knihkupectvi, pti¢emz
mohli zvolit vice nez jednu odpovéd’. Uastnici nejéast&ji volili moznost ,,Oznaceni na
(157 odpovédi), nasmérovani od knihkupce (92 odpovédi) a oznaeni visici ze stropu
(83 odpovédi). Moznost oznaceni na zemi jako naptiklad Sipky vedouci po prodejné byly

zvoleny pouze v 19 piipadech. Zpracovani dat uvadi Graf 15 v ptiloze P 1.

U otazky tykajici se rozmisténi sekci v prostoru knihkupectvi mohli respondenti vybirat
z moznosti ,,Blizko vchodu®, ,,Ve stfedu®, ,,Zadni ¢ast“, ,,Cela prodejna“ a ,,Vlibec*. Timto
zpisobem pak rozmistili 14 predstavenych sekci knihkupectvi. Blizko vchodu
do knihkupectvi respondenti nejcastéji volili pokladni pult (87,4 %), pult pro vyzvednuti
objednéavek (57,3 %), odkladaci prostory (57,9 %) a nové tituly (57,9 %). Ve stiedu
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knihkupectvi by se pak podle ptevazujicich nazorti mél nachazet informacni pult (51,0 %),
doporucené tituly (50,1 %) a nabidka beletrie (50,1 %). Zadni ¢ast by pak méla byt vénovana
knihdm ve slevé (35,5 %), naucné literatufe rizného zaméteni (49,0 %), dodate€nému
sortimentu (39,0 %), nekniznimu zboZzi (49,6 %), odpocinkové zoné (58,2 %), kavarné
(56,7 %) a détskému koutku (50,1 %). Pro nékteré sekce, které by se mély nachézet v zadni
¢asti respondenti volili 1 umisténi ,,Vlibec bych nezatfadil/a“. Tykalo se to ptedev§im
neknizniho zbozi (28,4 %), kavarny (16,3 %) a détského koutku (30,9 %). Zpracovani

kompletnich dat je zaznamenano v Tabulka 14 v ptiloze P 1.

V poslednich nékolika otazkéach této sekce se respondenti vyjadiovali k aspektim jako je
styl, barvy, hudba, teplota, osvétleni, ulicky, dekorace a kvétiny. Jednalo se vzdy o dvé

protilehlé varianty, mezi kterymi respondenti vybirali od 1 do 5, ke které varianté se priklani.

U stylu byly pfedloZzeny moZnosti ,,Staromodni* a ,,Moderni pficemZ respondenti se nejvice
priklan€li k mezihodnot¢ (158 respondenti; 45,3 %) a druhou moznosti bylo spiSe moderni
(64 respondentl; 18,3 %). Pro barvy byly ptedlozeny varianty ,,Studené barvy (modra,
fialova, zelend)* a ,,Teplé barvy (Cervend, oranzova, zluta)“. Respondenti se nejvice klonili
k moZnosti spiSe teplych barev (127 respondentii; 36,4 %) a druhou moznosti byla
mezihodnota (96 respondentt; 27,5 %). U hudby z moznosti ,,Bez hudby* a ,,Hlasita hudba*
nejvice respondenti zvolilo ,,Spise bez hudby* (181 respondentt; 36,4 %) nebo ,,Uplné bez
hudby* (119 respondentti; 34,1 %). Teplota nabizela moznosti ,,Pfirozend teplota (odviji se
od vnéjsiho pocasi)“ a ,,Regulovand (klimatizace, topeni)* kde dominovala mezihodnota
(142 respondenti; 40,7 %) a nasledovala moznost spiSe regulovano (86 respondentd;
24,6 %). U osvétleni se respondenti klonili k varianté spiSe vice svétla (148 respondentt;
42,4 %), poptipad€ mezihodnota (130 respondentti; 37,2 %). Ulicky pfedstavovaly moznosti
L Uzké a |, Siroké«, pficemz nejvice byla volena mezihodnota (145 respondentl; 41,5 %),
nasledovand spiSe Sirokymi ulickami (117 respondentl; 33,5 %). Jako dodate¢né aspekty
byly ptfedlozeny dekorace a kvétiny. Respondenti vZdy mohli volit mezi variantami ,,Bez*
a ,,Hodne*. Dekorace mély nejvyssi zastoupeni u odpovedi spiSe méné (168 respondentt;
48,1 %) s moznosti mezihodnoty (113 respondentt; 32,4 %). U kvétin také dominovala
moznost spise mén¢ (114 respondenti; 32,7 %), respondenti ve velmi podobné mite volili
1 moznost bez kvétin (93 respondentlt; 26,6 %) a mezihodnotu (94 respondentl; 26,9 %).
Nekteré z variant aspektl respondenti témét nevolili (<1 %). Jednalo se o hlasitou hudbu,
Sero, uzké ulicky a hodné dekoraci. Ostatni varianty byly vzdy alesponl v malém poctu

zastoupeny. Zpracovani kompletnich dat je zaznamenano v Tabulka 4.
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1 2 3 4 5
potet % potet % potet % potet % potet %
Styl Staromodni 38| 10,9% 54| 15,5% 158| 45,3% 64| 18,3% 35| 10,0% Moderni
Barvy Studené 25| 7.2% 31 8,9% 96| 27,5% 127] 36,4% 70| 20,1% Teplé
Hudba Bez hudby 119] 34,1% 181] 51,9% 46| 13,2% 2| 0,6% 1] 0,3%)| Hlasita hudba
Teplota |Prirozena 38| 10,9% 44| 12 6% 142| 40,7% 86| 24 6% 39| 11,2%| Regulovana
Osvétleni |Méné svétla 11 0,3% 30| 8,6% 130] 37,2% 148| 42 4% 40| 11,5%]| Hodné svétla
Ulicky Uzké 0 0% 210 17% 145] 41,5% 117] 33,5% 60| 17,2% Siroké
Dekorace |Bez 45 12,9% 168| 48,1% 113] 32,4% 200 57% 3| 0,9% Hodné
Kvétiny |Bez 93| 26,6% 114| 32,7% 94| 26,9% 32| 9,2% 16| 4,6% Hodné

Tabulka 4 Rozhodovéani mezi 2 faktory vztahujici se ke knihkupectvi (zdroj: vlastni)
8.2.4 Navrh prodejny dle preferenci

V posledni ¢asti dotazniku byly respondentim piedloZzeny otdzky ohledné preferenci
jednotlivych element. Odpovédi byly formou obrazkd, ze kterych ucastnici vybirali
a sestavovali tak prodejnu knihkupectvi podle svych predstav. Na tuto sadu otdzek

odpovidalo celkem 349 respondentl a vzdy byla moznost jen jedné odpovédi.

Prvni otazky se tykaly vn&jsi a vnitini Gipravy knihkupectvi. Uastnici byli dotazani, ktery
ze zminénych styli preferuji, pficemz kazdy styl byl doplnén o demonstrativni fotku.
V nabidce byly: ,,Bézny styl®“, ,,Staromodni styl“, ,,Moderni styl“, ,,Styl budoucnosti,
»~Industrialni styl®, ,,Pfirodni styl“, ,,Artovy styl* a ,,Minimalisticky styl*.

v

Pro vnéjsi Gipravu knihkupectvi respondenti nejvice volili staromddni styl (159 respondenti;

45,6 %), dale pak moderni (56 respondentd; 16,0 %) a bézny (44 respondentli; 12,6 %).

cv v

Ostatni styly byly zastoupeny v menSim meéfitku a procento odpovedi bylo nizsi nez 10 %,
kazdy vsak ziskal alespont n¢kolik responzi. Pro vnitini tpravu byl nejcastéjsi bézny styl
(103 respondentti; 29,5 %), nasledovany staromodnim (92 respondenti; 26,4 %) a modernim

stylem (71 respondentii; 20,3 %). Zpracovani stylti uvadi Tabulka 5 viz nize.

Styly vné&jsi a vnitini upravy se také vyskytovaly v riznych kombinacich. U vétSiny stylt

v

byla nejpocetnéjsi kombinace stejného (vnéjsi uprava — bézny styl v kombinaci s vnitini

v

upravou — béZny styl). Pii vnéjsi upravé prodejny artového stylu vSak byla jako vnitini

uprava nejpocetnéji zvolen bézny styl a u vnéjsi ipravy minimalistického stylu prevladala

kombinace s vnitini Gpravou industridlni. Nékteré kombinace se viibec nevyskytly, jako

v

napiiklad vné&j8i Giprava bézného stylu spole¢né s vnitini styl budoucnosti. Naopak pokud
byla vnéjsi uprava ve stylu budoucnosti, respondenti zvolili i styl bézny. Z nabidky nebylo
ani jednou zvoleno spojeni styl budoucnosti s pfirodnim stylem ani styl budoucnosti
s artovym stylem, at’ uz se jednalo o kombinace z pohledu vnéjSich nebo vnitinich uprav

knihkupectvi. Zpracovani kombinaci stylt uvadi Tabulka 5.
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\nitfni Gprava Bézny Staromadni Moderni Budoucnost | Industrialni Prirodni Artovy Minimalisticky] Celkem

Vnéjsi Uprava |pofet | % |pofet | % |pocet| % |pocet| % |pofet| % |pofet| % |poCet| % [pocet| % |poCet| %

BéZny 32| 92% 2| 0,6% 8| 2,3% 0 0% 0] 0% 1] 0,3% 1] 0,3% 0] 0% 44(12 6%
Staromédni 43[12,3% 76/21,8% 19| 54% 2| 0,6% 9] 2,6%) 10| 2,9% 0 0% 0] 0%] 159]456%
Moderni 13| 37% 11 0,3% 29| 8,3% 1] 0,3% 10{ 2,9% 0 0% 2| 0,6% 0 0% 56(16,0%
Budoucnost 11 0,3% 0 0% 5 1.4% 9] 26% 1] 0,3% 0] 0% 0 0% 0 0% 16| 4.6%
Intustriaini 70 20% 11 0,3% 5 1.4% 0 0% 1] 3,2% 1] 0,3% 0 0% 0] 0% 25| 7.2%
Pfirodni 1] 0,3% 0 0% 2| 0,6% 0 0% 0 0% 3| 0,9%) 0 0% 0 0% 6| 1,7%
Artovy 2| 06% 9] 26% 11 0,3% 0] 0% 5 1,4%) 2| 0,6%) 3| 0,9% 1 0,3% 23| 6,6%
Minimalisticky 4 11% 3 0.9% 2| 0.6% 2| 0.6% 4] 1.1%) 1] 0.3% 0 0% 4] 1.1% 20 5.7%
Celkem 103]|29,5% 92|26 4% 71[20,3% 14| 4,0% 40]11,5% 18| 5,2% 6] 1,7% 5| 1,4%] 349] 100%

Tabulka 5 Preference vné€jsi a vnitini upravy knihkupectvi a jejich vzajemné kombinace
(zdroj: vlastni)

Dale byli respondenti dotazani na preferovany zptsob Upravy stén a podlahové krytiny.
U podlah bylo ve vybéru: ,,Beton®, ,,Dlazdice®, ,,Dievo*, ,,Koberec®, ,,Korek* a ,,Linoleum*.
Respondenti nejvice volili variantu dievéné podlahy (209 odpovédi; 59,9 %) a v mensi mite
pak koberec (45 odpovédi; 12,9 %). Ostatni varianty byly zvoleny v méné nez 10 %.
Pro upravu stén byly nabizeny moZznosti: ,,Barevny natér®, ,,.Beton®, ,,Cihly*, ,,Cisté bilé
stény®, ,,.Dievéné oblozeni®, , Kamenné oblozeni“, Korek™ a , Tapety”. Respondenti
nejcasteji volili Cisté bilé stény (100 odpovédi; 28,7 %), nasledné pak barevny néatér
(82 odpovédi; 23,5 %), cihly (58 odpovédi; 16,6 %) a eventuelné dievéné oblozeni
(35 odpovédi; 10,0 %). Zbylé moznosti ziskaly méné nez 10 % responzi. Zpracovani stén

a podlah uvadi Tabulka 6 viz nize.

Stény a podlahy byly kombinovéany v riiznych variantach. Dievéna podlaha byla nej€astéji
volenou podlahovou krytinou a byla kombinovdna se vSemi moZnosti Upravy stén.
Kombinace nabyvaly rliznych hodnot, pfesto se n€které kombinace nevyskytovaly viibec.
Jednalo se o tyto kombinace: kamenné obloZeni stén a koberec, korkova sténa a dlazdice,
korkova sténa a linoleum, tapety a korek. Zbylé kombinace se vZdy vyskytovali alespon

v jednom ptipad¢. Kombinace stén a podlah uvadi Tabulka 6.

< B q Cisté bilé Dfevéné Kamenné

Stény Barevny natér| Beton Cihly stny oblozent oblozent Korek Tapety Celkem

Podlaha potet % |poCet % |pofet % |pofet % |pofet % |pofet % |potet % |poet % |[poCet %

Beton 2 06% B 1,7% 5 14% 9 26% 1 0,3% 1 0,3% 1 0,3% 1 0,3% 26 7,4%
Dlazdice 7 2,0% 2 0,6% 3 09% 13 3,7% 1 0,3% 1 0,3% 0 0% 2 06% 29 8,3%
Drevo 46 13,2% 6 1,7% 40 11,5% 55 15,8% 26 T7.4% 9 26% T 2,0% 20 5,7%| 209 59,9%
Koberec 16 4,6% 3 09% 4 11% 12 3.4% 2 06% 1] 0% 1 0,3% 7 2,0% 45 12,9%
Korek 2 06% 1 0,3% 4 11% 2 0,6% 3 0,9% 1 0,3% 1 0,3% 0 0% 14 4.0%
Linoleum 9 26% 1 0,3% 2 0,6% 9 26% 2 06% 1 0,3% 0 0% 2 06% 26 1.4%
Celkem 82 23,5% 19 54% 58 16,6%] 100 28 7% 35 10,0% 13 3,7% 10 2,9% 32 92%| 349 100%

Tabulka 6 Preference stén a podlahy knihkupectvi a jejich vzdjemné kombinace
(zdroj: vlastni)

Ohledné barev, které by mély v prostoru knihkupectvi pfevazovat, uz se respondenti tolik

neshodli a Zddna z nabizenych barev neziskala vice nez 23 % odpovédi. Pét barev, které byly

v

nejcastéjSimi

dpovéd'mi byly: ,,Bila“ (79 respondentli; 22,6 %), ,,Hnéda* (79 respondentt;
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22,6 %), ,Zlutas (56 respondentt; 16,0 %), ,,Oranzova* (50 respondenttt; 14,3 %) a ,,Zelena*

(28 respondentty; 8,0 %). Zpracovani vSech barev uvadi Tabulka 15 v ptiloze P 1.

Barvy byly nasledné porovnany se stylem vnitini upravy knihkupectvi. Pak byly vybrany
a sefazeny tfi nejoblibenéjsi barvy, které¢ danému stylu dominovaly a sefazeny dle
oblibenosti. Pro nejcastéji se vyskytujici styly vnitini pravy jsou oblibené barvy: Bézny styl
— bila, zluta, oranzova; Staromddni styl — hnédd, oranzova, bila; Moderni styl — hnéda, bila,
zluta. Oblibenost barev odpovida otdzce ze sekce ,,Design a uzplsobeni prodejny*, kde
respondenti nejvice volili moznost spiSe

teplych barev interiéru. Zpracovani

tfi neoblibenéjsich barev pro jednotlivé styly vnitini pravy knihkupectvi uvadi Tabulka 7.

- Poéet Previadajici barva v interiéru prodejny
Styl vnitfni dpravy - : :
rodein resp. v 1. pozice 2 pozice 3. pozice
P ny odpovédi | zvaleno |%zresp. 2voleno |%zresp. zvoleno |%zresp.
. Bila Hnéda OranZova
Artovy styl 0 3] 50,0% 1] 16.7% 1] 16.7%
N Bila Zluta OranZova
BEZny styl 103 30]  29.1% 20]  19,4% 16]  15.5%
o Hnéda Zluta Bila
Industrigint styl 40 12]  30,0% 8] 20,0% 8] 15.0%
- Bila Seda
Minimalisticky styl ] 4| 80.0% ] | 20.0% X
] Hnéda Bila Zluta
Moderni styl n 14]  19.7% 12]  16,9% 1] 15.5%
I Oranzova Bila Zluta
Prirodni styl 18 5] 27.8% 4] 222% 3 16.7%
A Hnéda OranZova Bila
Staromodni styl 92 37]  40.2% 16]  17.4% 14]  152%
_ Bila Modra Zluta
Styl bud t 14
i budoucnast 6] 42.9% 3] 21.4% o] 143%

Tabulka 7 Nejoblibenéjsi barvy pro jednotlivé styly vnitini Gpravy knihkupectvi
(zdroj: vlastni)

Déle nasledovaly otdzky zabyvajici se preferenci respondentli ohledné materidlu, vysky
regall, osvétleni, formy a typu odpocinkové zony a umisténi kavarny v rdmei knihkupectvi.
Z materialu vyrazné pievazovalo dievo (302 odpovédi; 86,5 %) a dopliiovaly jej ptirodni

materidly (16 odpovéedi; 4,6 %). Viz Graf 8 v piiloze P 1.

Vysku regalt respondenti nejvice volili jako stfedné vysoké (184 odpovédi; 52,7 %), dale
pak vysoké (87 odpovédi; 24,9 %) a nizké (68 odpovédi; 19,5 %). Netradicni forma regal

byla zvolena pouze v 2,9 % ptipadi, viz Graf 9 v piiloze P 1.
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U preference osvétleni 176 respondentti (50,4 %) zvolilo stropni osvétleni, 119 respondentil
(34,1 %) velka okna / pfirozené svétlo a 29 respondentt (8,3 %) nasténné osvétleni. Dalsi

typy osvétleni byly zastoupeny v méné nez 5 % odpovédich. Viz Graf 10 v ptiloze P 1.

Forma odpocinkové zony neméla jeden dominantni prvek a moznosti si byly svym poctem
blizké. Samostatné posezeni zvolilo 130 respondenti (37,2 %), jednu konkrétni zonu
v knihkupectvi 101 respondenti (28,9 %) a vice seskupenych zon 84 respondentt (24,1 %).
Netradi¢ni formu pak zvolilo 34 respondentt (9,7 %). Viz Graf 11 v ptiloze P L.

U typu posezeni mezi respondenty prevladalo kieslo (199 odpovédi; 57,0 %), déale pak
pohovka (90 odpovédi; 25,8 %), lavice (48 odpovédi; 13,8 %) a zidle u stolu byla nejméné
zvolenou odpovédi (12 respondenttt; 3,4 %). Viz graf Graf 12 v ptiloze P 1.

Posledni otdzkou ohledné preferenci bylo umisténi kavarny v rdmci prostoru knihkupectvi.
Nejvice odpovédi ziskala moznost ,,Samostatna sekce* (200 respondenti; 57,8 %). Dalsi
moznosti ziskavaly podobny pocet odpovédi: ,,Prolina se s knihkupectvim® (53; 15,3 %),
»Samostatna prodejna“ (45; 13,0 %) a ,,Nikam, kavarnu bych s knihkupectvim nespojoval/a‘“

(48; 13,9 %). Grafické znadzornéni dat uvadi Graf 13 v ptiloze P L.

8.2.5 Volné vyjadreni respondenti

Na konci dotazniku méli respondenti moZnost volné se vyjadfit k tématu knihkupectvi. Byly
polozeny dvé otazky: ,.Je néco, co Vam pii navstéve knihkupectvi zneptijemnuje nakup?*
a nasledné ,,Je néco, co byste chtéli k tématu poznamenat?*. Otazky nebyly povinné, pfesto
na prvni dotaz odpovédélo 107 respondentti a na druhy 31. Respondenti ¢asto zminovali vice

neZ jeden faktor a jejich poznatky byly shrnuty a rozdéleny do nésledujicich sekei:
Personal (38 respondentil)

Za nejvice nepiijemny faktor byli oznacovani knihkupci. Nejcastéji se respondenti
zminovali o obtéZovani ve formé nevyzadanych dotazl: ,,AZ budu chtit néco védét, zeptdm
se.“ nebo ,,PfiliSnd pozornost personalu“ a ,,Zaméstnanci vécné v patach®. Dale byla
zminovana odbornd nepfipravenost a neochota ¢i neschopnost pomoci: ,,prodavacky bez
zdjmu o knihy, otravené, neochotné®, ,nepfijemna obsluha, kterd se divi, ze dany titul

nemohu najit*. Dva respondenti se vyjadfili také ve smyslu, Ze je knihkupci kontroluji, jako

kdyby chtéli néco ukrast, coz je hluboce urazi.
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Uzké uli¢ky a stisnény prostor (24 respondenti)

Casto zmifiované byly také uzké ulicky knihkupectvi. Respondenti se boji, Ze néco
prevrhnou, nemohou se vyhnout dal§im zakaznikim a citi se stisnéné: ,,uzké ulicky (¢lovek
se boji otocit, aby néco neshodil)“, ,,neprichodné ulicky* nebo ,,malo mista, prostoru, kdyz
se zastavim, prekazim®. Jeden respondent také zminil problémy, které zazivaji lidé, kteti

jsou pohybové znevyhodnéni: ,,Je tam mélo mista pro pohyb na invalidnim voziku*.
Hluk (23 respondentti)

Dalsim faktorem, ktery znepiijemnuje nakup, byl hluk. Jako ptivodce hluku respondenti
oznacovali déti, ostatni zdkazniky, hudbu ¢i samotny personal. Nékterd vyjadieni znéla:
,Hlasity rozhovor®, ,,Hlasitd hudba®, ,,Radio nebo hruba hudba‘“ nebo ,,Nepiijemna hudba
z radia®.

Prili§ mnoho zakazniki (19 respondentlt)

Respondenti jako nepiijemny faktor zminovali piili§ velky pocet ostatnich zdkazniku.
Celkem 19 respondentd uvedlo hlu¢né nebo arogantni zakazniky, pfeplnénou prodejnu
lidmi, zmatek a dalsi. Jedna respondentka prohlasila, Ze ji ndkup zneptijemiiuji ,,bezohledni
lidi, co si v knihkupectvi vyftizuji telefonaty®, dalsi se vyjadtila, Zze ji vadi ,,hodné lidi

a chaos, tfeba predvanocni®.
Usporadani prodejny (19 respondenti)

Nelogické, poptipadé chaotické, usporadani prodejny je dalsim z faktorti nespokojenosti.
Respondentiim vadi, kdyZ nejsou viditelné znac¢ené sekce, knihy se nachazi jinde, nez by
mély byt, neni dodrZeno abecedni uspotfadani autorti apod. Jeden respondent se vyjadfil,

ze mu vadi ,,kdyz to vypada jako supermarket* a dalSi zminil ,,nepotadek v regalech®.
Déti (11 respondenttt)

Respondenti v n€kolika pifipadech zminovali také déti. V knihkupectvi ocekavaji klid
anechtéji tam slySet ,,détsky kiik* nebo potkat ,,pfili§ zivé déti. Odpovidajici je Casto
oznacovali za rusivy element, ktery jim znesnadiiuje ndkup. Vzhledem k tomu, Ze soucasti
dotazniku bylo 1 umisténi détské zony, jedna respondentka se vyjadfila také této moznosti:
»tu détskou zonu bych fakt nedévala. Bude to akorat rusit lidi, kteti chtéji v klidu vybirat

nebo tak. Ja osobné bych byla radsi, aby tam viibec nebyla®.
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Dalsi

Respondenti se vyjadrovali i k dal§im aspektiim, jejich vzdjemna shoda u faktorti vSak byla
mensi nez 10 odpovédi, proto jim nebude vénovan zvlastni odstavec. Mezi tyto faktory
patiilo pfilis ostré nebo naopak nedostatecné svétlo, nemoznost odlozit si véci, prilis velké
mnozstvi zbozi, které nesouvisi s knihami, umisténi poskozenych knih v regélech, pftili§
mnoho cedulek, slev a nalepek na knihach, ptili§ vysoka nebo nizka teplota, nedostate¢nost
nabidky a dalsi. Obecné fungovani a atmosféru knihkupectvi na zavér shrnula jedna

z respondentek vétou: ,,Do knihkupectvi nepatii spéch*.

8.3 Shrnuti dotaznikového Setieni

Vysledkem dotaznikového Setfeni jsou ndsledujici zjisténi tykajici se nakupovani

respondentl v knihkupectvi a jejich preferenci:
e Nejvice respondentii nakupuje v kamenné prodejné a zaroven na e-shopu;

e Nékup online je nejcastéjsi preferovan z ditvodu pohodli, lepsi ceny, jednodussiho

vyhledéavani a klidu pii vybéru;

e Nakup v kamenném obchod¢ je preferovan z diivodu uzit si atmosféru prostiedi,
nakoupit knihu pro sebe nebo jako dérek, podivat se na nové tituly nebo vyzvednout

objednavku ¢i rezervaci;

e Pii nakupu v kamenném obchod¢ se respondenti radi porozhlédnou sami, listuji

knihami a knihkupce nejvice kontaktuji ve chvili, kdy pottebuji poradit s darkem;

e Pfi vybéru konkrétniho knihkupectvi se respondenti rozhoduji na zékladé velikosti
a rozmanitosti nabidky, vzdalenosti od domu, prace, Skoly aj., prostfedi prodejny

vvvvvv

parkovat;

e Pii uzpiisobeni prodejny knihkupectvi z pohledu designu a doprovodnych akci by
respondenti nejspise zvysili svou navstévnost;

e Doprovodné akce respondenty zajimaji, ale pfi rozhodovéni, zda takovou akci

navstivi by nejvice zalezZelo na konkrétni akci;

e Z ptedem nabizenych akci by respondenti predevs§im ocenili kiest knihy a autorské
Cteni s podpisem autora, dale pak doprovodné akce jako naptiklad vystavy nebo

tematické vecery;
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e Frekvence doprovodnych akci je dle respondentii nejvhodnéjsi 1x za mésic;
e Design a styl prodejny jsou pro respondenty diilezité, a to pfedevSim uvnitf prodejny;
e (Odpocinkova zdéna a odkladaci prostory by byly vitané, nejsou vsak tak dulezité;

e 'V casti nejblize vchodu respondenti oc¢ekavaji: pokladni pult, pult pro vyzvedavani

objednavek, odkladaci prostory, regaly s novinkami;
e Ve stfedni ¢asti by se mél nachazet: informacni pult, doporucené tituly a beletrii;

e Zadni ¢ast by méla byt vénovana: titulim ve slevé, naucné literatute, eventuelné také

nekniznimu zbozi a détskému koutku (nemusi byt nutné soucasti);

e Respondenti preferuji knihkupectvi spiSe bez hudby, s vét§Sim mnozstvim svétla, Sirsi
ulicky, minimum dekoraci a méné kvétin;

e Jako Upravu prodejny zvenci by respondenti volili styl: staromodni, moderni, bézny
(sefazeno od nejobliben¢jsiho);

e Pro upravu prodejny uvnitt pak styl: bézny, staromodni, moderni

(sefazeno od nejobliben¢;jsiho);
e Podlahy jsou mezi respondenty nejoblibengjsi dievéné, dale pak koberec;

e Stény by mély byt bud’ bilé nebo s barevnym natérem, ptipadné pak cihly nebo

dievéné oblozeni;
e Nejoblibenéjsi barvy knihkupectvi jsou: bila, hnéda, Zluta, oranzova, zelend;
e 7 materialli by mélo dominovat dievo doplnéné o jiné pfirodni materialy;

e Regily jsou nejvice ocenované stredné vysoké, dale pak vysoke a je diilezité je dobie

oznacovat, aby se zdkaznici mohli sami orientovat v prodejn¢;

e Svétlo by mélo generovat piedevsim stropni osvétleni (ne pfilis ostré svétlo), a dale

pak pfirozené svétlo zvenci (velkd okna);

e Odpocinkova zéna by se méla sestavat z jedné zény v zadni ¢asti a nckolika
samostatnych posezeni v ramci prodejny. Jako nébytek je nejvhodnéjsi zvolit

samostatna kiesla nebo pohovky;

v

e Pokud bude kavérna soucasti knihkupectvi, je pro respondenty nejpfijatelnéjsi jako

samostatna c¢ast prodejny.
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9 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY A DOPORUCENI

VOi1: Které prvky v misté prodeje mohou zvySovat zazitek z nakupovani

v knihkupectvi?

Aby byl zadkaznicky zazitek co nejlepsi, je dualezité¢ zatadit prvky, které napoméhaji
k eliminaci stresovych faktorti a podporuji smyslové vnimani zakaznika. Stresové situace
u zakaznikll nastavaji, kdyz nemohou snadno a rychle najit, co potfebuji, jsou neustale
vyrusovani personalem, jinymi zakazniky nebo maji stisnény pocit z uzkych ulicek. Tyto
faktory lze omezit vyraznym oznaCovanim sekci a regald, dostatecné Sirokymi ulickami
mezi regaly (se zohlednénim prostoru pro pohybové znevyhodnéné zakazniky) a nastaveni
zpisobu komunikace a odbornosti personalu. V ptipad€ smyslového vnimani je z hlediska
zraku dulezité sjednotit design prodejny, barvy a styly. Prostor pak nepiehlcovat riznymi
akcemi, samolepkami apod. Zakaznici nejvice ocenuji teplé barvy a staromodni, bézny
¢i moderni styl a dostatek svétla, napiiklad z oken a stropnich svétel. Sluchovy marketing
by mél byt voleny velmi obezietné, aby nenaruSoval klid, ktery zdkaznici ocekavaji.
Z hlediska ¢ichu by nemélo byt do viiné prodejny uméle zasahovano. Zdkaznici ocenuji
prirozenou vini knih, popfipad¢ i kavy v pfitomnosti kavarny. Velmi podstatnym prvkem je
také teplota, ktera Casto neni regulovana a zakaznici se pak citi velmi neptijemné. Kazdy
zakaznik je jedinecny, ma své specifické potfeby (n€kdo ocenuje kavarnu, jiny
odpocinkovou zonu, dalsi samostatné kieslo) a je nutné na né reagovat, dat zékaznikiim

moznost vybéru a moznost si sami designovat vlastni zazitek.

VO2: Které doprovodné aktivity by mélo knihkupectvi nabizet, aby mél zakaznik
z nakupu vétsi zazitek?

Kromé uzptisobeni prodejny jako takové by zékaznici ocenili i doprovodné aktivity. Mezi
nejzadanéj$i patii kiest knihy a podpis autora, ktery by zékaznici ocenili 1x/Ctvrtleti,
poptipadé 1x/mé&sic. Dale pak autorské ¢teni ve frekvenci 1x/mésic, poptipadé 1x/Ctvrtleti
a tematické vecery na témata z knih (Vecer Sttedozemé¢, Velky Gatsby aj.), které by se mohly
odehravat 1x/mésic ¢i 1x/Ctvrtleti, zalezi na dané pftileZitosti nebo tématu. Mimo to by
zdkaznici ocenili také vystavy uméleckych d€l nebo obrazii, které by se obménovaly
po jednom mésici. Ctenaisky klub pro dospélé by se také mohl stat doprovodnou aktivitou
knihkupectvi a jeho ¢lenové by se radi schazeli 1x/mésic. Pfi navrhovani planu akci
je potfebné také myslet na to, aby nenarusily béZny chod a klid knihkupectvi, ktery je pro

zakazniky velmi dilezity.
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9.1 Zhodnoceni a doporuceni

Na zakladé vyzkumt a zodpoveézeni vyzkumnych otdzek vyplyva, ze vénovat Cas a finance

k uzptisobeni knihkupectvi pro lepsi zazitek z nakupovani je dobry krok vpted.

Pro zdkazniky je velmi podstatné, jak knihkupectvi vypada po vzhledové strance, chovani
persondlu, logické uspotfadani prodejny a celkovy pocit, ktery v nich knihkupectvi zanecha.
Béhem zkoumani se objevilo n€kolik prvka, které se ukazaly jako podstatné ve vsech tfech
vyzkumech, jako bylo naptiklad vyuzivani barev. Mezi neoblibené¢jsi barvy respondent
dotaznikového Setieni patii bild, hnéda, zlutd a oranzova, coz jsou barvy, které se nejcastéji
které respondentka explorativniho vyzkumu oznadila za své neoblibenéjsi. Dale se pak
shodoval zplsob feSeni osvétleni, typ odpocinkové zony a vyuZzivani dieva pii designu
prodejny. Dokonce i styly designu se shodovaly. Knihkupectvi by méla byt ladéna do stylu

staromodniho, béZzného ¢i moderniho.

Mezi dilezit¢ poznatky ohledné¢ zakaznického zdzitku patii také chovani persondlu
a ostatnich zakaznikl. U personalu zdkaznici oceniuji mily pfistup, ktery zahrnuje pozdrav
¢i ochotu pomoct a poradit. Nemaji vSak radi, kdyz je personal pfilis aktivni a nedopieje jim
chvili klidu. I kdyz je chovani personalu nabizejici své sluzby pochopitelné, mnohdy narusi
klid, ktery zakaznik v knihkupectvi hleda. S potitebou klidu se poji 1 ostatni zdkaznici. Neni
to sice element, ktery mize knihkupectvi pifimo ovlivnit, ale silné€ se podili na zdkaznickém

zazitku a mélo by se s nim pocitat.

Pti planovani akci je nutné dbat na aktudlni trendy, at’ uZ v Zanrech nebo samotnych knihach.
Akce by také mély odpovidat zaméteni knihkupectvi a povaze zakaznikl. Pokud je napiiklad
knihkupectvi zaméfené na fantasy tematiku, je vhodné pozvat autora, ktery tvoii knihy
tohoto Zanru, a pofadané tematické veCery by mély zachovavat tentyz zanr.
Pted naplanovanim konkrétnich akci by bylo vhodné provést vyzkum tykajici se ptani

a potteb zakaznikl konkrétniho knihkupectvi.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 KNIHKUPECTVi DO KAPSY

V této casti prace se diplomova prace zabyva projektu Knihkupectvi do kapsy, ktery je
vystupem praktické casti prace. Podkapitoly se vénuji obecnému popisu projektu, cili,
uzivatelich, analyze SWOT a rozpracovani persondlni, finan¢ni i ¢asové narocnosti projektu
vcetné kritické cesty a WBS projektu. Bude nastinéna fyzické podoba celé brozury véetné

nékolika zakladnich navrha.

10.1 Nazev, popis a cil projektu
Nazev projektu: Knihkupectvi do kapsy

Popis projektu: projekt Knihkupectvi do kapsy se zabyva vytvofenim stejnojmenné
brozury, ktera bude sestavena ze ziskanych poznatkl této diplomové prace. Brozura bude
slouzit jako pfirucka pro upravu jiz fungujiciho kamenného knihkupectvi nebo pii ptipravé
kompletné nové prodejny. Informace obsazené v brozuie budou obecného charakteru, tudiz
bude mozné implementovat poznatky na jakékoliv knihkupectvi nehled€¢ na jeho rozlohu
¢i zamé&feni. Jazyk brozury bude jednoduchy a informace podavané tak, aby byly
srozumitelné i pro laickou vefejnost. Brozura tohoto typu neni v Ceském prostiedi

k dispozici, proto produkt projektu zaujima jedine¢né postaveni.

Cil projektu: do 30 dnG od zahajeni projektu vytvofit fyzickou podobu brozury
Knihkupectvi do kapsy.

10.2 Uzivatelé projektu

Tento projekt méa hned né€kolik uZivateld, at’ uZ se jedna o odborniky v oblasti marketingu
v misté¢ prodeje, knizniho marketingu, marketingu knihkupectvi nebo laiky v oblasti
marketingu, ktefi jsou majiteli ¢i provozovateli knihkupectvi v CR. Dal§im uZivatelem, ktery
nepatii mezi primarni uzivatele, miiZze byt provozovatel knihovny, ktery by chtél uplatnit
nékteré poznatky pro ptfizplisobeni knihovny a akci, které organizuji. UZivatelé projektu jsou

popsani nize za pomoci jednoduchych person.
Karel Knihovnik

Karel pracuje v Olomoucké knihovné vice jak 30 let a diky své pili a oddanosti praci
se vypracoval na pozici vedouciho. JelikoZ je knihovna také komunitnim centrem, pofadaji
nekolikrat za mésic rizné akce — vystavy fotografii, prednasky, workshopy nebo akce

pro déti. Diky finanéni podpofe statutdrniho meésta Olomouc ziskali financovani
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pro rekonstrukce prostor. Karel chce, aby jejich knihovna byla pfijemna, ¢tenafi se citili
dobfe a poradané akce mély uspéch. Zajimaji ho predevsim akce — jaké akce zaradit, jak
Casto je poradat, co vSechno muze zaradit do planu akci apod. Vyuzil by dodatecné

informace, které by mohl pii planovani akci pouZzit.
Mia Market'acka

Mia vystudovala obor marketing na VSE v Praze a uz dva roky pracuje v oboru jako
marketingova konzultantka. Zameétuje se predevSim na marketing v misté prodeje,
prizpisobovani a navrhovani prodejen. Jeji filozofie je, ze by mél kazdy obchod presné
odpovidat svému cili i zdkaznikiim. V této oblasti ve neustale vzdélava a hleda nové trendy
a poznatky, které by ve své praci uplatnila. Brozura tykajici se knihkupectvi a podlozena

realnymi vyzkumy by ji v praci pomohla.
Otta Obchodnik

Otta vlastni a fidi prodejnu nezavislého knihkupectvi v Brn€. Potykd se s konkurenci
velkych knihkupectvi jako jsou Luxor nebo Knihy Dobrovsky, kterym neni schopny
konkurovat cenou a slevovymi akcemi. Hleda proto jiné cesty, jak ptfimét zdkazniky, aby
u néj nakupovali. V oblasti marketingu ma jen zdkladni znalosti ziskané pii podnikatelském

Skoleni a potfeboval by jednoduché, ale ti¢inné rady, jak vylepsit svou prodejnu.
Nela Neodborna

Nela nepatii do zadné sekce odborniktl. Je to mladé Zzena ze Zlina, ktera se rada sebevzdélava
a zajima se o nau¢né knihy riizného zaméteni. Ma rada, kdyZ jsou odborné informace
podavané jednodusSe, aby jim porozumél i lajk. Je milovnici knih a rada chodi

do knihkupectvi, takze se rada vzdéla 1 v oblasti marketingu a knihkupectvi.

Jméno: II .'r Jméno: o Jméno: Jméno:

Karel Knihovnik =), . Mia Marketatka A Ny Otta Obchodnik . Nela Neodborna

vik: (1T Vik: o * vek: Vik:
e \/ ‘.

52 let T — 28 let 43 let . 36 let . [ ]
Sekce: I I I I Sekce: ‘v‘ Sekce: Sekce:
Knihovny Marketing -w. Knihkupectvi Vefejnost

Oblast zdjmu z broZury: Oblast zajmu z broury: Oblast zajmu z broZury: Oblast zajmu z broZury:

Hlavné pofadani akci; méné uzplsobeni Méné poradéni akci; hlavné uzplisobeni Hlavné& pofadani akci; hlavng uzplsobeni Méné pofadani akci; méné uzpisoheni
prodejny prodejny prodejny prodejny

Divody pro preéteni: Divody pro pfeéteni: Divody pro preéteni: Divody pro preéteni:

Knihovna porada rizné akce v knihovné Vzdélava se v oblasti marketingu v misté SnaZi se vylepsit prodejnu knihkupectvi, aby Rada se sebevzdélava a zajimaji ji nové
a plénuji pfestavbu prodeje a potieb za ki ziskal vic z& ikl a generoval zisky poznatky a novinky pfedeviim u knih
Hlavni vyhoda broZury: Hlavni vyhoda broZury: Hlavni vyhoda broiury: Hlavni vyhoda broZury:

Informace o preferovanych kniznich akeich PodloZeno akademickymi vyzkumy Vytvofeno pfimo pro knihkupectvi BroZfura napsana i pro laickou vefejnost
Kde se s broZurou setkal: Kde se s broZurou setkal: Kde se s broZurou setkal: Kde se s broZurou setkal:

BroZura v nabidce knihovny Reklama a komunikace s obchodniky Pfimé& nabidka brozury BroZura v nabidce knihovny a reklama

Obrazek 14 Uzivatelé projektu Knihkupectvi do kapsy
(zdroj: Freepik Company S.L, © 2010-2023; vlastni zpracovani)
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10.3 SWOT
Strengths - Silné stranky Weaknesses - Slabé stranky
ledineény produkt Vytvofeno s omezenym rozpoctem
Uzké zaméfeni Uzké zaméfeni
Prehlednost dat Zakladni data
Vhodné i pro laiky Pouze pro CR
Obsahuje tipy a navrhy Nepracuje konkrétné s prostorem
PodloZeno vyzkumy Nepracuje konkrétné s akcemi
Opportunities - PrileZitosti Threats - Hrozby
Vytvofeni ndvrhi ve VR Zrui se kamenna knihkupectvi
Odborna konzultace z praxe (architekti, knihkupci) | Nova konkurence - podobny projekt
Aktualizace dle trendd Nedodrfeni termind projektu
Rozsifeni o konkretizaci Ekonomicka krize
Rozsiteni mimo CR Nezdjem ze strany ufivateld
Mavazani partnerstvi Odchod partner( a podporovatel(

Tabulka 8 SWOT analyza projektu Knihkupectvi do kapsy (zdroj: vlastni)

Pro projekt Knihkupectvi do kapsy byla vytvofena SWOT analyza, kterd pfedstavuje stru¢né

a pfehledné shrnuti faktori, které maji na GispéSnost ¢i netispéSnost projektu nejvetsi vliv.
Silné stranky

Nejpodstatngj$i silnou strankou je jedineCnost produktu. Brozura, poptipad€ shrnuti
a nastaveni prodejny knihkupectvi, nebylo jesté v CR navrzeno. K jedine¢nosti se vaze také
uzké zaméteni produktu, ktery se specializuje ptimo na knihkupectvi. Pfehlednost dat bude
jednou za zékladnich atributd brozury. Data budou piedkladéana srozumitelné, prehledné,
v ucelenych celcich a vyjadiovaci styl bude zvolen tak, aby byl vhodny 1 pro laickou
vetejnost. Celd brozura bude podlozena vyzkumy, nebude se vSak jednat jen o zékladni

poznatky, ale také o tipy, ndvrhy a jednoduché navody.
Slabé stranky

Nejpodstatnéj$i slabou strankou je financni stranka projektu. Aktualné neni pro projekt
naplanovany zadny partner ¢i podporovatel, ktery by vypomohl s finan¢ni strankou projektu.

Ten je v tomto navrhu nizkondkladovy. Uzké zaméteni, které je silnou strankou, patii i mezi
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stranky slabé, a to ztoho divodu, Ze je velmi tzka skupina uzivatelli. Také se jedna
o zékladni data, kterd je nutné pro aplikaci na redlnou situaci pfizplsobit konkrétnimu
prostoru, konkrétnimu zaméteni, akcim apod. Také nepracuje pfimo s trendy, ale s obecné
platnymi principy. Vyzkum ohledné preferenci respondenttl byl proveden pouze pro CR,

tudiz principy nemusi byt celosvétove platné.

Prilezitosti

Projekt je z finan¢nich diivoda zakladni, ovSem pii navazani partnerstvi ¢i sponzorstvi by se
mohl rozsifit o n¢kolik dal$ich atributii, jako naptiklad vytvoreni navrhii za pomoci virtualni
reality nebo celé brozura ptenést do online prostedi, kde by bylo mozné poznatky a navrhy
aktualizovat dle probihajicich trendd. Dalsi prilezitosti pro projekt by mohlo byt
kontaktovani odborniki (architekti, designéfi, knihkupci), kteti by pfinesli vlastni odborné
zkuSenosti z praxe. Dale by bylo mozné rozsifit brozuru o konkretizaci ndvrh pro

knihkupectvi riiznych zaméteni (détské, fantasy apod.) nebo také zahrnout zahrani¢ni trendy

a principy, kdy by mohla byt brozura distribuovana i do zahranici.
Hrozby

Za nejveétsi hrozbu se dd povaZovat nezdjem ze strany uzivateli produktu a nésledné
moznost, Ze by se kamenna knihkupectvi zrusila (pandemicka situace, ekonomicka, nezdjem
ze strany zékaznikll). Redlnou hrozbou, se kterou se musi u projektu pocitat, je nedodrzeni
stanovenych termint, a to pfedevsim z dtivodu kritické cesty (viz Obrazek 16). Ekonomicka
krize v CR by mohla zvysit ndklady na tisk a piipravu brozury tak, Ze by s omezenymi zdroji
nebylo moZzné projekt realizovat. Tuto hrozbu lze vytesit partnery a podporovateli, ale v tu
chvili se na nich projekt stava zavisly a objevuje se nové hrozba v podobé¢ jejich odchodu.
Nutné je myslet také na hrozbu v podobé nova konkurence, kdy po zvefejnéni diplomové

prace muZe dojit k vytvotreni podobné brozury.

10.4 Narocnost projektu

Pro nadefinovani naro¢nosti projektu bylo nejprve nutné cile projektu rozlozit na jednotlivé
prvky, nebo téz malé cile, pfedstavujici jednotlivé aktivity, které je nutné v pritbéhu projektu
vykonat. Toto rozloZeni bylo provedeno za pomoci WBS, diky ¢emuz mohl byt dale

zpracovan Ganttiiv diagram a kriticka cesta projektu.
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WBS piedstavuje celkem 22 milniki (hotovych ukoll), které vedou k cili — vytisténé brozuie
Knihkupectvi do kapsy. Jednotlivé milniky jsou na sebe vzadjemné navazané, aby byla vidét
cesta mezi jednotlivymi tkoly a jak na sebe navazuji. VSechny milniky byly rozdéleny do
5 sekei. Kazda je v grafickém znazornéni oznacena jinou barvou a ukoly v této sekci nesou
stejné pocatecni pismeno v kddovém oznaceni ukolu. Tyto sekce ukazuji jednotlivé casti

projektu: textova, graficka, kompletacni, dodavatelska a zaverecna.

E4 { Vytisténa brozura
[{ Distribuce
[ Tisk a vazba

( Objednavka tisku u tiskarny

" J

I

Sestavené podklady pro tisk

LS J

f Vybrana tiskarna

S

§ Hotova korektura ) ( Reserse tiskaren

%

Zkompletované texty a grafika

%

Hotové texty }—‘ \—( Hotova grafika m
L Pripominkovanf }7 4( Pfipominkovani
A5 Korektura ’7
. \ / ‘( Prvni verze grafiky m
Napsané texty ’7 ) )
\ J Ujasnéné zadani
. [ Sestavené sekce | 4( s grafikem
A3 ’7 \ J
L pro texty )
(" Zkompletované }7 4( Sestaveny brief
L podklady ) - J
[ Ziskané podklady \}7 [ Y . . .
Al
. \ T ) | Reserse grafickych podkladd J

Obrazek 15 WBS projektu Knihkupectvi do kapsy (zdroj: vlastni)

Casova a personalni narocnost

Po vytvofeni WBS bylo mozné definovat nutny pocet clenti k dokoncéeni projektu. Vzhledem
k tomu, Ze je projekt nizkondkladovy, pocet ¢lenl je snizeny na minimum. Vzhledem
k povaze ukolt je tedy nutné, aby mél tym zpracovavajici projekt 3 ¢leny — grafik, korektor
a Clen tymu. Externi spoluprace bude navéazéna s tiskarnou, kterd zajisti pouze tisk

a distribuci (veskera tiskova data budou pfeddna v pozadované form¢e bez nutnosti Gpravy).
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Ukoly znazornéné ve WBS projektu byly rozdéleny mezi 3 ¢leny tymu dle jejich odbornosti
a ¢asovych moznosti. Kazdy jednotlivec zpracovava maximalné€ jeden ukol denn¢ a nékteré
ukoly fesi 2 Clenové tymu, protoZe je nutna jejich vzajemna spoluprace. Pti secteni celkové
vytizenosti kazdého Clena pak vychazi pro grafika 16 dnti prace, pro korektora 6 dnti prace
a pro ¢lena tymu 17 dnti préce, pficemz 1 den = 6 odpracovanych hodin. Rozd¢leni ukolil
v grafické formé prezentuje Ganttiv diagram a kompletni rozpis dokoncenych ukolli véetné

kodi a poctl dni je uveden v Tabulka 16 v piiloze P I.

Den 1]2]3]a]s]e[7]8]af10]11]12]13]14]15]16[17]18]19]20]21]22] 23] 24] 25]26] 27 28] 29 30
Clentymu [B1]B2[B3[A1] A2 [a3 A4 BS A6 | A7 p1| 2| E1 3] e4
Grafik B3 B4 BS B6 c1 (=]

Korektor AS A6 C2

Tiskérna [ ] | E1 E2 E3

Tabulka 9 Ganttiiv diagram projektu Knihkupectvi do kapsy (zdroj: vlastni)

Na zaklad¢ tohoto diagramu bylo mozné urcit kritickou cestu projektu. Ta ptredklada
terminy, kdy nejdiive a kdy nejpozd€ji musi byt dany kol dokoncen, aby byl dodrzen
casovy ramek projektu. Diky této metod¢ lze vidét, ze rozd€leni ukolii mezi Cleny tymu
umoznuje splnéni cile ve stanovenou dobu, avSak téméf zadny ukol by se nesmél opozdit
a nejlepsi by bylo, kdyby se n€které tikoly udélaly diive. Jediné ¢asové€ variabilni tkoly byly
D1 a D2, které nejsou na kritickych cestach.

1 1 7 1 3 2 3 2 1 1 5 1 1
Bl |+ |B2|» | B3| —> |B4|» | B |>|B6| —> |[A7|—>|C1|>»|C |»|C|»|E1|>|E2|>|E | »|E
[l el[2 2[5 2] [wofw][m]n][=w] [w]n] [ ]@][ez]a][2 ]2z 5] s ][=][=]>][® o]

11 1T ZT \ 1T
(A0 > (72 » () ()~ () - (6] (o) (2]

Lelefle ez [r][o ][ [a] [ [ae]

Obrazek 16 Kriticka cesta projektu Knihkupectvi do kapsy (zdroj: vlastni)

Z dtvodu kritické cesty byla provedena nasledna optimalizace rozdéleni ukolti mezi Cleny
tymu. Ukoly sekce A (A1-A7) byly predany ke zpracovani ¢lenovi tymu, ktery zpracovava
korektury. Ten v novém rozdé€leni ukoll zpracuje textovou Cast a pouze na ukolu A6
(pfipominkovani) bude déle spolupracovat se clenem tymu. Timto vznikl dvoudenni ¢asovy
polstat, ktery déava projektu moznost zpozdéni. Optimalizovany Ganttiv diagram

je znazornén v piiloze P I jako Tabulka 17.
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Finanéni naro¢nost

NS 24

jednotlivych ¢lenit tymu, od kterych se odviji cena projektu. Jednotlivi ¢lenové mohou
vystupovat ve 3 variantach: freelancer (osoba, ktera neni do projektu pifimo zapojena, ale je

najata pro jednotlivé ucely projektu), placeny ¢len tymu a neplaceny ¢len tymu.

Pokud by vsichni ¢lenové tymu vystupovali jako freelancefi, konecnd cena projektu
by pieséhla 68 tisic K&. Ve chvili, kdy by byly vSechny osoby do projektu zainteresovany
a pracovaly napiiklad na DPP ¢ DPC, jejich hodinova sazba by byla mensi, a cely projekt
by se mohl uskutecnit v hodnoté pohybujici se okolo 38 tisic K¢. Nejlevnéjsi variantou
je nevyplaceni jednotlivych ¢lent, ktefi by ziskali finanéni odménu az ve chvili, kdy by se
produkt stal prodejnym. V tuto chvili by se naklady snizily pouze na tisk, ktery by mohl
odpovidat 469 K¢/1ks.

Je nutné poznamenat, ze finan¢ni stranka projektu je pouze orientacni. Ceny byly odvozeny
z pruméru online dostupnych cenikd jednotlivych osob, a proto je mozné, ze by se pii

uskuteciiovani projektu sazby ¢lend tymu mohly lisit.

Néklady na tisk brozury byly také odvozeny od priméru cen, které nabizely tiskdrny pii
vyplnéni zakladnich pozadavkd na tisk do online kalkuldtord. Pozadavky na tisk byly:
oboustranny a barevny tisk, matna laminované obélka, ofsetovy papir 80 g, 260 str., hranaty

hibet, Sita vazba a velikost BS (176 x 250 mm).

Pozice osoby Freelancer Placeny ¢len tymu Neplaceny &len tymu

Osoba Pocet hodin |Hodinova sazba |Platba Hodinova sazba |Platba Hodinova sazba |Platba

Grafik 96 450] 43 200 K& 180| 17 280 K& 0| - K&
Korektor 90 200| 18 000 K& 150| 13 500 K& 0| - K&
Clen 60 120( 7 200KéE 120| 7 200K 0| - K&
Celkem / tym 68 400 K¢ 37 980 K¢ K¢
Naklady na tisk 1ks 469 K& 469 K& 469 K
Celkem 68 869 K 38 449 K¢ 469 KE

Tabulka 10 Odhad nékladl projektu Knihkupectvi do kapsy pro 3 rtizné varianty ¢lenti
(zdroj: vlastni)

10.5 Nastin podoby brozury

Brozura Knihkupectvi do kapsy bude rozdélena do nékolika ¢asti. Nejprve slovo tivodem,
kde se uzivatelim piedstavi samotny projekt, pfedstaveni brozury, navod, jak s ni pracovat,
a podeékovani vSem, ktefi se projektu ucastnili. Dale pak obsah, ktery odkazuje na jednotlivé

kapitoly zakladnich sekci. Sekce jsou: Obecné rady, Personal, Sluzby, Design prodejny,
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Potadané akce. VSechny tyto sekce budou kromé klasickych informaci doplnéné o Tipy
(,,Tohle je vhodné ud€lat®), Anti tipy (,,Tohle urcité ned€lejte*) a také Vychytavky (,,Zkuste
to tieba takto). Na konci brozury bude nékolik slov na zavér a samoziejmé kontakty,

popiipad¢ nabidka konzultaci.

Barevné schéma brozury bude odpovidat nejoblibenéjsim barvam zakaznikti knihkupectvi:
bila, Zlutd, oranzova a hnéda. Ustfednim motivem je kniha a samotné knihkupectvi.
Na predni strané se bude nachazet nazev brozury ,,Knihkupectvi do kapsy* doplnéné

podtitulkem ,,Aneb jak vytvofit knihkupectvi snti*.

Obrazek 17 Ilustracni obrazek brozury Knihkupectvi do kapsy
(zpracovani: vlastni s vyuzitim Photoshop, Mockup, Pixabay)

Sekce broZury

Sekce Obecné rady bude obsahovat zakladni informace a rady, které jsou uZzitecné pii
planovéani knihkupectvi, jako naptiklad ,,Najdéte své zaméfeni®, ,Cim jste jedine¢ni?*
a ,,Najdéte sve NEJ*“. Tato sekce bude slouzit pfedevsim zacinajicim knihkupectvi a pomoci

jednoduchého navodu provede zédkladnimi body, které je nutné splnit pfed otevienim.

Nasledovat bude sekce Persondl — na co jsi dat pozor pii vybéru personalu, jak nastavit
komunikacni strategii se zdkazniky apod. Zékaznici maji nejvetsi problém s ,,obtézovanim*
ze strany persondlu, a proto zde budou tipy, jak tento problém vyfiesit, ale stale zachovavat

komunikaci na prodejné.

Dalsi sekci budou Sluzby, kde bude k nahlédnuti zékladni piehled, sluzeb, které zakaznici

oc¢ekavaji, jako jsou objednani knihy, moznost vyzvednuti na prodejné, rezervace aj. Tipy
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této sekce se budou zabyvat prenesenim nékterych vyhod online nakupovani na kamenné

prodejny knihkupectvi.

Nejobsahlejsi casti brozury pak bude Design prodejny, ktery napomuze pii navrhu barev,
stylu 1 dispozice prodejny. V této sekci budou shrnuta data z vyzkumii diplomové prace.
Jako Vychytavky zde budou slouzit poznatky ze zahrani¢nich prodejen, naptiklad pii

problému vysokych regélti a zakaznik malé vySky mit k dispozici malé schudky.

Posledni je sekce Poradané akce, ktera bude predkladat nékolik moznych doprovodnych akei
spolecné s jejich frekvenci, kterd zdkaznikim nejvic vyhovuje. Rady a tipy zde budou
predstavovat nékolik zékladnich boda ¢i maly seznam ukoli, které je nutné pfi organizaci

akce vykonat.

REGALY

Co by bylo knihkupectvi bez regild a polic?

Jen prazdng mistnost se spoustou knih valicich se po podlaze...

PH vjbéru regill a polic do Vaieho knihkupectvi byste méli dbat piedeviim na prostor
arovrleni mistnosti, Zskaznicl maji rddi pfehledné mistnosti, plnd svétla a widuchu
Neni dobré skiddat jeden regil za druhym jen proto, abyste jich méli co nejvic.

1ak na sprivoy regdl?

Materidl: Dievo

Vydka: Stiedni a vysoké

Vaddlenost od sebe: Alespofi 2 m

Oznadeni regil: Hori st

Razen knih; Abecedn! podle jména autor( ve sméru ad shora doll v kaidém regilu

Obrazek 18 Ilustra¢ni obrazek strany v brozute Knihkupectvi do kapsy
(zpracovani: vlastni s vyuzitim Photoshop, Mockup, Pixabay)

10.6 Navrh rozsifeni projektu

Projekt by bylo mozné rozsitit hned z n¢kolika hledisek. Cilem projektu je zhotovit fyzickou
podobu brozury, nikoliv jeji nasledné propagace, distribuce a prodejni stanoveni ceny. Proto
by bylo vhodné navazat druhym projektem, ktery bude mit za cil vytvofit marketingovou
strategii pro uvedeni broZury na trh. DalSi rozSifeni projektu by bylo moZzné z hlediska
obsahové a odborné stranky, napiiklad za spoluprace s architekty, designéry a lidmi z praxe,
jako jsou knihkupci, provozovatelé nebo majitelé knihkupectvi. Navrhy dalSich rozsiteni

projektu jsou zminéné v PrileZitostech SWOT matice projektu.
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ZAVER

Diplomova prace se zabyvala tématem uzpusobeni prodejny knihkupectvi pro vétsi zazitek
zakaznikli z nakupovani. Teoreticka cast piinesla zakladni orientaci v problematice, kterou
z praktického hlediska podpoftily vysledky vyzkumt chovani a preferenci zdkaznika. Cil
préce ,,zjistit, jakym zplisobem upravit prodejnu knihkupectvi, aby byl pro zdkaznika nékup

v této prodejné co nejveétsim zazitkem* byl naplnén.

Vyzkumy prokazaly, Ze si zékaznici v kamenném knihkupectvi uzivaji ptijemnou a klidnou
atmosféru. Radi listuji knihami, prochazeji se po knihkupectvi a divaji se na nové tituly.
V ramci dotaznikového Setfeni se ucastnici vyjadrili, Ze by doprovodné akce a ptizptisobeni
prodejny uvitali, pfiCemz by je nejvice zajimaly akce spojené s autory, poptipadé vystavy
¢i tematické vecery. Ohledné€ uzplsobeni prodejny je velmi dileZité rozsifit uli€ky, protoZe
se v béznych knihkupectvich respondenti citi stisnéné a nemohou se volné pohybovat, dale
pak regulovat teplotu knihkupectvi, ktera jsou naptiklad v zimé¢ Casto pretopend. Ke kniham
dle nézoru respondenti patii dfevo a recyklované materidly, coZ se hodi k typické ,,viini
knih*. Nejpodstatnéjsim elementem je vSak pro zdkazniky klid, ktery by nemély naruSovat

neustalé akce, pobihajici déti a ani pfili§ horlivy personal.

Na zavér této prace byl pripraven projekt, jehoz cilem bylo vytvoteni brozury Knihkupectvi
do kapsy, kterd by poskytovala jednoduchy manual pii uzpiisobovani prodejny. Projekt
nebyl zatim realizovan z diivodu ¢asové a personalni narocnosti, avsak je navrzen tak, aby

mohl byt bez problémt realizovan.

vvvvv

lze uplatnit pfi Gpravé ¢i vystavbé€ tohoto obchodu. Pokud by vSak méla byt prace pouzita
jako kompletni podklad, bylo by vhodné zvaZzit moZnosti vybraného prostoru, lokality,
finan¢nich prostfedkd majiteli a z pohledu designu pak navazat spolupraci s architekty,

interiérovymi designéry nebo studenty ateliéru Tvorba prostoru na fakult¢ FMK UTB.

Toto téma by mohlo byt rozvinuto do komplexnéjsi préace, kterd by ze ziskanych poznatka
vychézela, ale rozsifila by se o mozZnosti dal§itho vyzkumu, jako je napiiklad asistovany
nakup, focus group nebo eye tracking pfimo na prodejné knihkupectvi. Dal§im rozvojem
prace by mohlo byt vytvofeni konkrétniho navrhu ¢i navrhii ve virtudlnim prostiedi, které
by umoznovalo vyzkouset navrh prodejny knihkupectvi bez jeho skute¢né vystavby

a zaroven béhem vyzkumu ménit n€které aspekty dle preferenci participantti.
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PRILOHA P I: OSTATNI GRAFY A TABULKY

Pohlavi respondentt; N=451

u Zena

n Muz

Graf 3 Pohlavi respondentli dotaznikového Setfeni (zdroj: vlastni)

Vék respondentt, N=451
11;3% 17;4%
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46;10%

Graf 4 Vék respondentii dotaznikového Setfeni (zdroj: vlastni)



Nakup knih v kamenném obchodé nebo online; N= 451

179; 40%

= Ano, online nenakupuji

= \/étSinou nakupuji osobné, vyjimeéné
nakoupim online

Pdl na pdl (nékdy zajdu osobné&, nékdy
nakoupim online)

= \/étSinou nakupuji online, vyjimeéné
zajdu osobné

Ne, radéji nakupuji online

Graf 5 Néakup knih v kamenném obchod¢ nebo online (zdroj: vlastni)

Kde respondenti 5 Vzdalenost | Jetorychlesi | Je to pohodingjsi |  Je to levngjsi Vet Kid Jednodust
el Pocet resp. vyhledavat

zvoleno | % resp. | zvoleno | % resp. | zvoleno | % resp. | zvoleno | % resp. | zvoleno | % resp. | zvoleno | % resp.
Pouze knihkupectvi 41 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
VétSinou knihkupectvi 123 9 7,3% 28| 22,8% 29| 23,6% 32| 26,0% 11 8,9% 26| 21,1%
Pl na pul 179 29| 16,2% 67| 37,4% 91| 50,8% 85| 47,5% 66| 36,9% 72| 40,2%
VétSinou online 91 12| 13,2% 46| 50,5% 64| 70,3% 45| 49,5% 43| 47,3% 48| 52,7%
Pouze online 17 0 0% 9| 52,9% 13| 76,5% 7| 41,2% 10| 58,8% 8| 47,1%
rIf;:l:(au|;)(-;$:ipondenti Poet resp. Recenze e-shop | Info. jiné stranky Nen;);)l;z;:znne Slevy Vetsi vybér Jiné

zvoleno | % resp. | zvoleno | % resp. | zvoleno | % resp. | zvoleno | % resp. | zvoleno | % resp. | zvoleno | % resp.
Pouze knihkupectvi 41 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
VétSinou knihkupectvi 123 12| 9,8% 17| 13,8% 24| 19,5% 3| 24% 1 0,8% 6] 4,9%
Pl na pul 179 30[ 16,8% 34| 19,0% 9| 50% 1 0,6% 2l 11% 5| 28%
VétSinou online 91 21| 23,1% 33| 36,3% 1 1,1% 0 0% 1 1,1% 2| 22%
Pouze online 17 4] 23,5% 5] 29,4% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%

Tabulka 11 Divody respondentii pro nadkup online (zdroj: vlastni)
Kde respondenti Pocet resp. Atmosféra Nové tituly Knihkupci Zabit cas Poukazky utrata | Poukazky koupé
nakupu v odpovedi zvoleno | % resp. | zvoleno | % resp. | zvoleno | % resp. | zvoleno | % resp. | zvoleno | % resp. | zvoleno | % resp.
Pouze knihkupectvi 41 25| 61,0% 15| 36,6% 1 2,4% 2| 49% 1 2,4% 2| 49%
VétSinou knihkupectvi 123 92| 74,8% 61| 49,6% 12 9,8% 24| 19,5% 71 57% 4]  3,3%
Pl na pl 179 126| 70,4% 69| 38,5% 12|  6,7% 24| 13,4% 17 9,5% 9] 50%
VétSinou online 91 51| 56,0% 32| 352% 2| 22% 18] 19,8% 6] 6,6% 2| 22%
Pouze online 17 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
. Lo . L Dodate¢ny L » .

Kde respondenti . Objednavky Vybrat darek Koupit knihu . Neknizni zbozi Jiné
nakupujf Pocet resp. sortiment

zvoleno | % resp. | zvoleno | % resp. | zvoleno | % resp. | zvoleno | % resp. | zvoleno | % resp. | zvoleno | % resp.
Pouze knihkupectvi 41 1 2,4% 17] 41,5% 26| 63,4% 1 2,4% 1 2,4% 1 2,4%
VétSinou knihkupectvi 123 28| 22,8% 62| 50,4% 79| 64,2% 7 57% 6] 4,9% 0 0%
Pl na pul 179 84| 46,9% 103| 57,5% 116| 64,8% 15  8,4% 12|  6,7% 2l 11%
VétSinou online 91 41| 45,1% 30| 33,0% 31| 34,1% 10[ 11,0% 7N 177% 2| 22%
Pouze online 17 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%

Tabulka 12 Za jakym ucelem chodi respondenti do kamenného knihkupectvi (zdroj: vlastni)




Zvoleno respondenty

% z

Kritéria pri vybéru knihkupectvi celkem
1. pozice | 2. pozice | 3. pozice | Celkem resp.
Vzdalenost od domu/prace/skoly aj. 211 0 1 212| 47,0%
Velikost prodejny 24 11 0 35 7,8%
Prostr'eidl prodejny (jak to uwvnitf vypada/ jak se 122 81 6 209| 46,3%
tam citim)
Vstficnost personalu 24 87 15 126| 27,9%
Velikost a rozmanitost nabidky 46 114 64 224 49,7%
Odbornost nebo zaméreni 3 17 27 47] 10,4%
Drivéjsi zkuSenost 9 56 90 155| 34,4%
Pritomnost détského koutku 0 1 0 1 0,2%
Cena knih a dal$iho sortimentu 4 26 84 114 25,3%
Organizuiji dobré akce (&tenarsky klub/ Eteni o
détem/ autorska cteni) 1 ! 1 3 07%
Nablzen){ch sluzeb (rezgrvace predem/ dodani 3 7 59 oo 15,3%
na prodejnu z e-shopu aj.)
M’OZI’IOS}.SI .sed’noutia odpgcmout (odpoCinkoveé 0 0 18 18| 4.0%
zény/ pfipojena kavarna aj.)
Jiné:
Moznost parkovani 1 2 0 3] 0,7%
Platba za benefity 0 0 2 2| 0,4%
Toalety 1 1 0 2l 0,4%
Pfehlednost prodejny 1 0 1 2| 0,4%
Renomé firmy 0 0 1 1 0,2%
Vzhled personalu 0 0 1 1 0,2%
Neni na vybér (jen jedno knihkupectvi ve mésté) 1 0 0 11 0,2%

Tabulka 13 Kritéria pfi vybéru konkrétniho kamenného knihkupectvi (zdroj: vlastni)

Zvyseni navstévnosti knihkupectvi pri

uzpusobeni prodejny; N=451

125;27,7%

= Knihkupectvi navstévuji uz
ted velmicasto

= Ano, knihkupectvi by se
stalozajimavéjsim

Mozn4, ale jen na konkrétni

akce

= Ne, nezéalezi mi na tom, jak
to tam vypada a co se dgje

Graf 6 ZvySeni navstévnosti knihkupectvi pro uzptsobeni prodejny (zdroj: vlastni)



Ugast respondentl na doprovodnych akcich;
N= 349

23;6,6%

= Ano, uréité bych se

uéastnil/a

= Mozna, zalezelo by na
konkrétnich akcich

Ne, tohle do knihkupectvi

nepatfi

Graf 7 Ucast respondentii na doprovodnych akcich (zdroj: vlastni)

Umisténi Blizko vchodu Ve stfedu Zadni Cast Cela prodejna Viibec Celkem

Sekce pocet % pocet % pocet % pocet % pocet %

Pokladni pult 305| 87,4% 28| 8,0% 8| 2,3% 5| 1,4% 3] 0,9% 349

Informacni pult 138| 39,5% 178| 51,0% 13| 3,7% 16| 4,6% 4 1,1% 349

Pult pro vyzvednuti objednavek 200| 57,3% 411 11,7% 101| 28,9% 11 0,3% 6] 1,7% 349

Odkladaci prostory 202| 57,9% 32| 9,2% 45| 12,9% 29| 8,3% 41| 11,7% 349

Nové tituly 202| 57,9% 115| 33,0% 7] 2,0% 23| 6,6% 2| 0,6% 349

Doporucené tituly 110| 31,5% 175| 50,1% 15| 4,3% 42| 12,0% 7] 2,0% 349

Knihy ve slevé 93| 26,6% 90| 25,8% 124| 35,5% 39[ 11,2% 3] 0,9% 349

Beletrie

(Detektivky/ Romany/ Sci-fi aj.) 23| 6,6% 175| 50,1% 58| 16,6% 91| 26,1% 2| 0,6% 349

Nau€na a popularné nau¢na

literatura (Historie/ Uméni/

Architektura aj.) 101 2,9% 73| 20,9% 171] 49,0% 89| 25,5% 6] 1,7% 349

Dodate¢ny sortiment (zaloZky aj.) 103| 29,5% 19| 5,4% 136| 39,0% 72| 20,6% 19| 5,4% 349

Neknizni zboZi (hracky aj.) 22| 6,3% 11] 3,2% 173| 49,6% 44| 12,6% 99| 28,4% 349

Odpoginkova zéna 2| 0,6% 43| 12,3% 203| 58,2% 71| 20,3% 30| 8,6% 349

Kavarna 12| 3,4% 34| 9,7% 198| 56,7% 48| 13,8% 57| 16,3% 349

Détsky koutek 9] 2,6% 20| 57% 175| 50,1% 37| 10,6% 108| 30,9% 349

Tabulka 14 Umisténi sekci v rdmci prodejny knihkupectvi (zdroj: vlastni)

Barvy Bila Cermna Cervend Fialova Hnéda Modra QranZovd Sedd Zelena Zluta Celkem
Vnitfni Urava pocet % pocet % pocet % pocet % pocet % pocet % pocet % pocet % pocet % pocet % pocet %
Artovy styl 3] 0.9% o] 0% o 0% o] 0% 1] 03% o 0% 1] 03% 1] 03% o] 0% o] 0% 6] 1.7%
B&zny styl 30 86% o 0% 5] 1.4% 2] 0,6% 13[ 3,7% 6] 1,7% 16| 46% 2| 06% 9| 26%| 20[ 57%| 103] 29,5%
Industrialni styl 6] 1,7% o 0% 1] 03% o 0% 12] 3,4% 1] 03% 2| 06% 5] 1,4% 5] 1.4% 8] 2,3%| 40| 11,5%
Minimalisticky styl 4 1% o 0% o 0% o 0% o] 0% ol 0% ol 0% 1] 03% o  o% o 0% 5| 1,4%
Moderni styl 12| 3,4% 1| 03% 6] 1.7% 1] 03% 14| 4,0% 3| 09% 9| 2.6% 5| 1,4% 9| 28% 1] 32%|  71] 20,3%
Prirodni styl 4 1% o  o% o 0% o 0% 2] 06% 1] 03% 5| 14% o 0% 3| 09% 3] 0,9% 18] 5,2%
Staromadni styl 14| 40% 1| 03% 4| 1% ol 0% 37| 106% 6| 1.7% 16| 46% o o% 2| 06% 12| 34%|  92] 26,4%
Styl budoucnosti 6] 1.7% o  o% 1] 03% o 0% o 0% 3| 0.9% 11 03% 1] 03% o  o% 2| 06% 14] 4,0%
Celkem 79 22.6% 2| 06% 17] 4.9% 3] 09%| 79l 226%| 20[ 57%|  s50[ 143% 15] 43%| 28] 8o0%| 58] 16,0%] 349] 100%

Tabulka 15 Kombinace preference barev a vnitini upravy knihkupectvi (zdroj: vlastni)




Preference materiali; N=349
7:2,0%

8, 1,7%

3;0,9% N 2%51 6:46%

7:2.0%
0; 0,0;}\_::‘ \"

= Kamen

= Dievo

= Dfevotfiska
= Kov

= Plast

= Sklo

= Keramika

= Recyklované materialy

Graf 8 Preference jednotlivych materidlti uvnitt knihkupectvi (zdroj: vlastni)

Preference vysky regald; N=349

10;2,9%

= Vysoké regaly

. = Stfedné vysoke regaly
= Nizke regaly
= Netradi¢ni

Graf 9 Preference vysky regdli uvnitt knihkupectvi (zdroj: vlastni)

Preference typu osvétleni; N=349

= Stropni osvétieni

= Stolni lampy

= Stojaci lampy

= Nasténné osvétleni

= Dekorativni osvétleni

= Velka okna
7.2,0%

11:32% _/ L
7:2.0%

Graf 10 Preference typu osvétleni uvnitt knihkupectvi (zdroj: vlastni)



Preference formy odpodinkové zény; N=349

= Samostatna posezeni

= Seskupeni vice

= Jedna zéna pro vSechny
‘ = Netradicni

Graf 11 Preference formy odpocinkové zony uvniti knihkupectvi (zdroj: vlastni)

Preference typu posezeni; N=349

12:3,4%

= Kfeslo
= Pohovka
= Lavice

= Zidle u stolu

Graf 12 Preference typu posezeni uvniti knihkupectvi (zdroj: vlastni)

Preference umisténi kavarny; N=349

‘ = Prolina se
= Samostatna sekce
= Samostatna prodejna
= Nikam, nespojovat

Graf 13 Preference umisténi kavarny uvniti knihkupectvi (zdroj: vlastni)




Preference poctu pater; N=349

= Pouze jedno patro a je
bezbariérové

= Pouze jedno patro a mize
mit pfistuppo schodech

= Dvé patra s vytahem

149; 42 7%
= Dvé patra se schody
= Vice nez dvé patra s
vytahem
o, = Vice nez dvé patra se
schody
6;:1,7% 7:2,0% Nezalezi mi natom

Graf 14 Preference poctu pater (zdroj: vlastni)

Orientace po prodejné; N=349

Nasmeérovani od knihkupce _ 92

Oznaéeni na zemi (Sipky vedoucipo
prodejné) . 19

Oznadeni visici ze stropu _ 83
Oznaéeni na regélech (v horniéasti) _267
Paméti (na zakladé drivéjsizkusencsti) || NG 157

0 50 100 150 200 250 300

Graf 15 Orientace zédkaznikti po prodejné (zdroj: vlastni)



Potet dni ke

Kod Dokonéeny ukol . .

splnéni
Al Ziskané podklady DP préace 1
A2 Zkompletované podklady 2
A3 Sestavené sekce pro texty 1
Ad Mapsané texty 3
A5 Korektura 3
Ab Pfipominkovani 1 (spol.)
A7 Hotové texty 2
B1 Rederie grafickych podkladi 1
B2 Sestaveny brief 1
B3 Ujasnéné zadani s grafikem 1 (spol.)
B4 Prvni verze grafiky 7
BS Pfipominkovani 1 (spol.)
B6 Hotova grafika 3
Cc1 Zkompletované texty a grafika 3
c2 Hotova korektura 2
C3 Sestavené podklady pro tisk 1
D1 Referie tiskaren 1
D2 Vybrana tiskarna 1
E1l Objednavka tisku u tiskarny 1 (spol.)
E2 Tisk a vazba 5
E3 Distribuce 1 (spol.)
E4 Vytisténa broZura 1

Tabulka 16 Podklady pro vytvotfeni Ganttova diagramu projektu Knihkupectvi do kapsy

(zdroj: vlastni)

Den
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2122|2324
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28

29

30

Clen tymu

B1 | B2 | B3

B5 | Ab

D1

D2

E3

E4

Grafik

B3

B4

B5 B6 c1

G3

Korektor

Al A2 A3 A4

A5 Ab A7 2

Tiskarna

El E2

E3

Tabulka 17 Optimalizovany Ganttliv diagram projektu Knihkupectvi do kapsy

(zdroj: vlastni)




PRILOHA P II: DOTAZNIK
Prizpisobeni prodejny knihkupectvi pro lepsi zazitek z nakupovani

Dobry den, jmenuji se Helena PospiSilova a jsem studentkou magisterského studijniho

programu Marketingovych komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢.

Prave jste otevieli dotaznik, ktery je soucasti vyzkumu mé diplomové prace a slouzi k navrhu
prizpisobeni kamennych knihkupectvi, aby se v nich zakaznici citili co nejlépe, radi tam

travili ¢as a odchazeli spokojeni.

Dotaznik je rozdéleny do nckolika sekci: obecné informace o nakupu, Va§ nazor na
knihkupectvi, a nakonec budete mit moznost navrhnout knihkupectvi svych predstav pomoci

obrazkli. Mate na mé chvili ¢asu? Tak hura do toho!
Segmentacni otazky
Jste obyvatelem CR? [JEDNA ODPOVED]
o Ano (pokracuje dal)
o Ne (Ukonceni dotazniku)
Nakupujete knihy? (at’ uz pro sebe nebo jako darek) [JEDNA ODPOVED]
o Ano (pokracuje dal)
o Ne (Ukonceni dotazniku)
Sekce 1: Par obecnych informaci ohledné Vasi navs§tévy knihkupectvi.

Zaciname! V prvni ¢asti dotazniku bych se rdda dozvédela néco o tom, jak a proc nakupujete
knihy. Jestli chodite do kamenného knihkupectvi nebo nakupujete online, z jakého divodu

chodite do knihkupectvi a tak dale.

Chodite do kamennych knihkupectvi? [JEDNA ODPOVED]
o Ano, online nenakupuji
o VétSinou nakupuji osobné, vyjimecné nakoupim online
o Pil na pal (n€kdy zajdu osobn¢, nékdy nakoupim online)
o Vétsinou nakupuji online, vyjimecné zajdu osobné

o Ne, radé¢ji nakupuji online



Z jakého diivodu nakupujete online? [VICE ODPOVEDI]

O

o

o

Z4dného — nakupuji jen v kamennych prodejnach
Kamenné knihkupectvi mam pfilis daleko

Je to rychle;jsi

Je to pohodInéjsi

Je to levnéjsi

Mam na to vétsi klid

Je pro mé jednodusi vyhledavat

Vidim na e-shopu recenze

Muzu si ptitom vyhledat informace na jinych strankach

Jiné:

Za jakym ui¢elem chodite do kamennych knihkupectvi? [VICE ODPOVEDI]

o

o

Do kamennych knihkupectvi nechodim

Uzit si atmosféru (prostiedi, viin€ novych knih, listovani knihami aj.)
Podivat na nové tituly

Popovidat si s knihkupci

Snazim se ,,zabit™ ¢as

Utratit poukézky / stravenky

Vyzvednout objedndvku z e-shopu / rezervaci

Vybrat darek

Koupit knihu

Koupit poukazky do knihkupectvi

Koupit dodate¢ny sortiment (zalozky do knihy, obaly, lampicky aj.)
Koupit neknizni zbozi (puzzle, hracky, papirnicky sortiment aj.)

Jiné



Kdyz jdete do knihkupectvi zakoupit knihu pro sebe, vétsinou cheete: [VICE ODPOVEDI]

o Konkrétni knihu — vezmu si ji — odchazim k pokladné
o Konkrétni knihu — vezmu si ji — jesteé se porozhlédnu
o Konkrétni knihu — prohlédnu si ji — rozhodnu se

o N¢jakou knihu — porozhlédnu se sam/a

o N¢éjakou knihu — poradim se s knihkupcem
o N¢jakou knihu — poradim se s knihkupcem a porozhlédnu se 1 sam/a
o Nechodim si knihy kupovat pro sebe

Kdyz jdete do knihkupectvi zakoupit knihu jako darek, vétsinou chcete: [VICE
ODPOVEDI]

o Konkrétni knithu — vezmu si ji — odchazim k pokladné
o Konkrétni knithu — vezmu si ji — jesté se porozhlédnu
o Konkrétni knihu — prohlédnu si ji — rozhodnu se

o N¢jakou knihu — porozhlédnu se sam/a

o N¢gjakou knihu — poradim se s knihkupcem
o N¢gjakou knihu — poradim se s knihkupcem a porozhlédnu se 1 sdm/a

o Nechodim kupovat knihy jako darek

knihkupectvi: [VICE ODPOVEDI]
o Vzdalenost od domu/prace/Skoly aj.
o Velikost prodejny
o Prostiedi prodejny (jak to uvnitf vypada, jak se tam citim)
o Vstficnost personalu
o Velikost a rozmanitost nabidky
o Odbornost nebo zaméteni

vvvvvv

o Pritomnost détského koutku



o Cena knih a dal$iho sortimentu

o Organizuji dobré akce (Ctenarsky klub/ ¢teni détem/ autorska cteni)

o Nabizenych sluzeb (rezervace predem/ dodani na prodejnu z e-shopu aj.)

o Moznost si sednout a odpocinout (odpoc¢inkové zony/ piipojena kavarna aj.)
o Jiné

Pokud by prostiedi knihkupectvi vice odpovidalo vasim predstavam (design, uzptsobeni
prodejny, autorské cteni, koutek pro déti aj.), navstévoval/a byste jej Castéji? [JEDNA
ODPOVED]

o Knihkupectvi navstévuji uz ted’ velmi Casto
o Ano, knihkupectvi by se stalo zajimavéjSim
o Mozna, ale jen na konkrétni akce
o Ne, nezaleZi mi na to, jak to tam vypada a co se d€je (pfesmérovano na demografické
udaje)
Sekce 2: Doprovodné akce

Uvitali byste v knihkupectvi doprovodné akece? (autorské ¢teni, ¢tenarské kluby, ¢teni pro

déti aj.) [JEDNA ODPOVED]
o Ano, ur¢ité bych se ucastnil/a
o Mozna, zaleZelo by na konkrétnich akcich
o Ne, tohle do knihkupectvi nepatii (pfesmerovano na sekci 3)
Které konkrétngjsi doprovodné akce byste ocenili a jak ¢asto? [VICE ODPOVEDI]

Moznost zvoleni frekvence: akci bych neocenil/a, 2-3x/tyden, 1x/tyden, 1x/14 dni,

Ix/mésic, 1x/Ctvrtleti, 1x/pil roku, 1x/rok
o Autorské cteni

o Kfest knihy a podpis od autora

o Ctenaisky klub pro dospélé

o Ctenafsky klub pro déti

o Pfedc¢itani pro déti



o Dilni¢ky a workshopy pro déti (rlizné zaméteni)

o Dilni¢ky a workshopy pro dospélé (riizné zaméteni)

o Vystavy (obrazy / umélecké predméty aj.)

o Stand-up comedy vecery

o Tematické veCery na téma z knih (Vecer Sttedozemé, Velky Gatsby aj.)
Sekce 3: Co si myslite o prodejnach knihkupectvi a co je pro Vas diilezité?

V této sekci bych se rada dozveédéla, co si myslite o prodejnach a co je pro Vas dilezité.

Otazky se tykaji napiiklad vnitini ¢i vnéjsi Gpravy knihkupectvi nebo i regulace teploty.
Je dilezité, abyste se citili dobte a knihkupectvi nabizelo vse, co od néj vyzadujete.
Vzhled budovy/prodejny knihkupectvi zvenéi je dileZity [JEDNA ODPOVED]:

o Zcela souhlasim

o SpiSe souhlasim

o Ani souhlasim ani nesouhlasim

o SpiSe nesouhlasim

o Zcela nesouhlasim
Vzhled budovy/prodejny knihkupectvi uvnit¥ je dilezity [JEDNA ODPOVED]:

o Zcela souhlasim

o SpiSe souhlasim

o Ani souhlasim ani nesouhlasim

o SpiSe nesouhlasim

o Zcela nesouhlasim

Je dulezité, jestli ma knihkupectvi odkladaci prostory (na kabaty, deStniky aj.) [JEDNA
ODPOVED]:

o Zcela souhlasim
o SpiSe souhlasim
o Ani souhlasim ani nesouhlasim

o SpiSe nesouhlasim



o Zcela nesouhlasim

Je dulezité, jestli ma knihkupectvi odpocdinkovou zénu (kiesla, kavarnu aj.) [JEDNA

ODPOVED]:
o Zcela souhlasim
o SpiSe souhlasim
o Ani souhlasim ani nesouhlasim
o SpiSe nesouhlasim
o Zcela nesouhlasim
Jakou velikost knihkupectvi preferujete? [JEDNA ODPOVED]:
o Mala samostatna knihkupectvi
o Mald knihkupectvi uvnitt ndkupniho centra / obchodniho domu
o Stfedni samostatna knihkupectvi
o Stredni knihkupectvi uvniti nakupniho centra / obchodniho domu
o Velka samostatna knihkupectvi
o Velka knihkupectvi uvnitf nakupniho centra / obchodniho domu
o Nezalezi mi na tom
Nejvice by Vam vyhovovalo knihkupectvi, které ma [JEDNA ODPOVED]:
o Pouze jedno patro a je bezbariérove
o Pouze jedno patro a mize mit ptistup po schodech
o Dvé patra s vytahem
o Dvé patra se schody
o Vice nez dvé€ patra s vytahem
o Vice nez dvé patra se schody
o Nezalezi mi na tom

Orientujete se v prostoru knihkupectvi podle [VICE ODPOVEDI]:

vvvvvv



o Oznaceni na regélech (v horni ¢asti)
o Oznaceni visici ze stropu
o Oznaceni na zemi (Sipky vedouci po prodejn¢)
o Nasmeérovani od knihkupce
o Jiné
Do které €¢asti knihkupectvi byste umistili nasledujici sekce?
Nabidka casti: Blizko vchodu/ Ve sttedu/ Zadni ¢ast/ Cela prodejna/ Vitbec
o Pokladni pult
o Informacni pult
o Pult pro vyzvednuti objednavek
o Odkladaci prostory
o Nové tituly
o Doporucené tituly
o Khnihy ve slevé
o Beletrie (Detektivky/ Romany/ Sci-fi aj.)
o Naucné a populdrné naucna literatura (Historie/ Uméni/ Architektura aj.)
o Dodate¢ny sortiment (zalozky aj.)
o Neknizni zbozi (hracky aj.)
o Odpocinkova zéna
o Kavarna
o Détsky koutek
K jakému stylu knihkupectvi se priklanite?

Staromodni 1 2 R] 4 5 Moderni

Ke kterym barvam se v knihkupectvi pfiklanite?

Studené barvy (modra, fialova, zelend) 1 2 3 4 5 Teplé barvy (Cervend, oranzova, zlutd)



K jaké hlasitosti hudby se v knihkupectvi ptiklanite?

Bez hudby 1 2 3 4 5 Hlasita hudba

K jakému feSeni teploty v knihkupectvi se ptiklanite?

Ptirozena teplota (odviji se od vnéjsiho pocasi) 1 2 3 4 5 Regulovana (klimatizace, topeni)

K jaké intenzité osvétleni se v knihkupectvi ptiklanite?

Mén¢ svétla (Sero) 1 2 3 4 5 Hodné¢ svétla (jasno)

K jak Sirokym uli¢kam se v knihkupectvi ptiklanite?

Uzké ulicky 1 2 3 4 5 Siroké ulicky

K jakém mnoZstvi dekoraci se v knihkupectvi priklanite?

Bez dekoraci 1 2 3 4 5 Hodné dekoraci

K jakém mnozZstvi kvétin se v knihkupectvi pfiklanite?

Bez kvétin 1 2 3 4 5 Hodné kvétin

Sekce 4: Pojd’me navrhnout prodejnu!

Deékuji, Ze jste v dotazniku dosli az sem. Vim, Ze pfedchozi ¢asti byly naro¢né, a proto jsem
pro Vas piipravila na zavér par netradicnich otdzek za odménu. V nasledujici sekci jsou

pfipravené otazky, na které budete odpovidat pomoci obrazku!



Kterou vnéjsi upravu knihkupectvi byste zvolili? *

QO Bezny syl

O Modemi styl O styl budoucnosti O Artovy styl QO Minimalisticky styl

Kterou vnitfni Gpravu knihkupectvi byste zvolili? *

O Modenni styl QO styl budoucnosti O Artovystyl O Minimalisticky styl

Kterou podiahovou krytinu byste navrhli do knihkupectvi? (provedeni, nikoliv "
barvy a vzory)

(O Drevo (O Koberec (O Beton

o Dlazdice O Linoleum O Korek



Jakou upravu stén byste navrhli do knihkupectvi? (provedeni, nikoliv barvy a *
vzZory)

(O Dievéné oblozeni

I

(O Kamenné ablozeni Q cinly

O Ciste bilé steny (O Barevny natér O Beton O Korek
Kterd barva by méla v knihkupectvi prevazovat? (barvy zahmuji i své odstiny) *

D @ @

O silou O Zlstou O Fialovou O Modrou

O zelenou O Hnédou

O OranZovou

O Sedou O CGemou



Ktery material by mél v knihkupectvi prevaZovat? (bez ohledu na barvu a
Zpracovani)

(O Dievotfiska QO Kov O Keramika (O Recyklované materidly

Jaké regaly byste do knihkupectvi zvolili? (bez ohledu na styl nebo barvu) *

O Nizké regaly a stolky O Netradiéni



Jaké osvétleni byste do knihkupectvi zvolili? (za predpokladu, Zze bude generovat *
dostatek swvétla)

(O Stopni osvétleni O stolni lampy

O Stojaci lampy (O Masténné osvétleni (O Dekorativni osvétleni

Jakou formu odpocinkové zény byste do knihkupectvi zvolili? (bez ohledu na styl *
a barvu)

o Jedna zdna pro viechny o Metradiéni



Jaky typ posezeni byste do odpocinkové zény knihkupectvi zvolili? (bez ohledu  *
na styl a barvu)

O Lavice (O Zidle u malého stolu

Kam byste v ramci knihkupectvi umistili kavarnu?

O Tak, aby se prolinala s O Do samostatné sekee knihkupectvi
knihkupectvim (souééast prodejny)

O Samostatna prodejna, ale patfici O Nikam, kavédrnu bych s
knihkupectvi knihkupectvim nespojoval/a



Sekce 5: Vas nazor je dilezity
Je tu néco, k ¢emu byste se chtéli vyjadtit nebo vznést pozndmku?

Je néco, co Vam pii navstéve knihkupectvi zneptijemnuje nakup? (Nemusite vypliovat)

Je néco, co byste chtéli k tématu poznamenat? (Nemusite vypliiovat)

Sekce 6: Vase zakladni udaje

Gratuluji, dostali jste se nakonec! Ted’ uz jen par drobnych informaci o Vasi osob¢ a bude

hotovo.

Vase pohlavi je:

o Muz
o Zena
o Jiné

Vas vék odpovida v€kovému rozhrani:
o Meéné nez 15 let
o 15az19let
o 20az29 let
o 30az39let
o 40 az49 let
o 50az59 let
o 60 az69 let
o 70az79 let

o 80 leta vice



Ve kterém kraji CR pobyvate?
o Hlavni mésto Praha
o Stiedocesky kraj
o Jihocesky kraj
o Plzensky kraj
o Karlovarsky kraj
o Ustecky kraj
o Liberecky kraj
o Kralovéhradecky kraj
o Pardubicky kraj
o Kiraj Vyso€ina
o Jihomoravsky kraj
o Olomoucky kraj
o Moravskoslezsky kraj
o Zlinsky kraj
Tak a je to!

Mockrat Vam dékuji za vyplnéni dotazniku. VaSe odpovédi budou jisté ndpomocné

a doufam, ze Vs aspon trosku bavilo odpovidat na otazky, tfeba i nestandartnim zptisobem.
Jeste jednou dékuji za Cas 1 Usili, které jste do dotazniku vlozili.
S ptanim hezkého dne,

Helena PospiSilova



PRILOHA P III: ZAPIS Z POZOROVANI EXPLORATIVNIHO
VYZKUMU

Z dtvodu prani respondentky je zadpis z pozorovani k dispozici umistén zde a to pouze do

doby obhajoby diplomové prace:

https://drive.google.com/drive/folders/1DzXSYGEk HzEZitBhisbA70i0ipJvhsD?usp=sha

rin


https://drive.google.com/drive/folders/1DzXSYGEk_HzEZitBhisbA7Oj0ipJvhsD?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1DzXSYGEk_HzEZitBhisbA7Oj0ipJvhsD?usp=sharing

