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Abstrakt

Pfedmétem bakaldrské prace je marketingovd strategie vybraného podniku z
ekologického hlediska. Nasledné se prace =zabyvd navrhem na rozsiteni
marketingovych ¢innosti do budoucnosti pro zlepseni dosavadnich aktivit. Reknihy
jsou start-up, ktery se zabyva preprodejem knih z druhé ruky. Prvni ¢4st se zabyva
teoretickym vymezenim marketingu, ekologického marketingu a spolecenské
odpovédnosti podniku. V praktické ¢asti je pfedstaven podnik Reknihy, charakteristika
ekologického marketingu a spolecensky odpovédnych aktivit. Na zdkladé analyzy

marketingové strategie jsou navrzena zlepseni do budoucna pro rozvoj.

Klicova slova

Ekologicky marketing, Marketing, Spolecenskd odpovédnost podniku, udrzitelnost,

marketingovy mix

Abstract

The subject of the bachelor thesis is the marketing strategy of a selected company
from an ecological point of view. The final work deals with a proposal to expand
marketing activities in the future to improve existing activities. Reknihy are a start-up
that deals with the resale of second-hand books. The first part of this work deals with
the theoretical definition of marketing, environmental marketing, and corporate social
responsibility. The practical part introduces the company Reknihy, the characteristics
of ecological marketing and socially responsible activities. Based on the analysis of the

marketing strategy, improvements for the future are proposed for development.

Keywords

Green marketing, marketing, corporate social responsibility, sustainability, marketing

mix
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Uvod

Tématem bakalafské prace je marketingova strategie z ekologického hlediska
ve vybrané firmé. Konkrétné je popsan ekologicky marketing startupu Reknihy.

Dnesni doba by se dala popsat jako doba zmén a timto se firmy se musi
neustale prizpldsobovat a nikdy neprestat hledat nové zpUlsoby jak komunikace, tak
internich  procesd. Zmény pfichdzi rychle a <dcasto. Marketing, jako jedna
z nejdllezitéjsich slozek vedeni Uspésného podniku, se témto zméndm musi
pfizplsobovat. Ekologie a udrzitelnost se v poslednich letech stala jednou
z rozhodujicich faktord pro zdkazniky pfijejich ndkupnim rozhodovani. AvSak mizeme
si byt jako zdkaznik jisti, Ze se firma opravdu vydava udrzitelnych smérem?

Cilem bakaldrské prace je analyza marketingové strategie vybrané firmy
sohledem na ekologickd hlediska a faktory. K dalsSim cildm bakalarské prace patfi
specifikace <&innosti vedoucich ke zlepseni marketingového postaveni firmy.
Konkrétné se prace zabyvd analyzou marketingové strategie startupu Reknihy, ktery
preproddvd knihy zdruhé ruky a nabizi moznost zprostfedkovani prodeje svym
zdkaznikdm. Tato firma se ekologii vénuje nejen z pohledu posilani knih znovu do
obéhu, ale také podporuje vysazovani strom0 v destném pralese a ndrazoveé také dalsi
peclivé vybrané ekologické projekty, které jsou s timto tématem Uzce spojeny. Zvolené
metody zkoumdani pro praci byly analyza a zpracovani rozhovoru s marketingovou
manazerkou Reknih Veronikou Kucerovou.

Bakaldrskd prace je rozdélena na dvé <&3asti, teoretickou a praktickou.
V teoretické ¢asti jsou vymezeny zdkladni pojmy marketingu a je popsan jeho vyvoj,
dale se zaméruje také na spolecenskou odpovédnost podniku a v neposledni fadé je
vysvétlen pojem ekologického marketingu. V praktické ¢asti bude charakterizovan
startup Reknihy, ktery byl vybran pro rozbor v rdémci této prace. Tato ¢ast je zamérena
na predstaveni Reknih, popis &innosti a jejich marketingovou strategii. Nasledné se
bude v této ¢asti zabyvat aktivitami vedouci podnik ke spolecenské odpovédnosti
a identifikovdnim ekologickych aktivit podniku. Na zavér budou uvedeny kroky pro
navrh na zlepSeni eko-marketingovych ¢innosti.

Téma bakaladrské prace jsem zvolila proto, Zze jsem dostala pfilezitost byt
soucasti startupu Reknih a také citim, Ze se na trhu zveda zdjem o ekologicky
zamérené projekty a firmy. V dnesni dobé je udrzitelnost a green marketing velkym

tématem a stdle vice firem zacind implementovat ekologicky zamérené kroky do své
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marketingové strategie, aby prildkali potenciondIni anebo si udrzeli své stavajici
zdkazniky. Proto bych rdda bych poukdzala na mensi projekty, které se snazi jit

zelengjsSim smérem jako Reknihy, jejichz tymem jsem druhym rokem soucasti.



Teoreticka cast
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1 Marketing

Kapitola Marketingu se bude zabyvat vyvojem marketingu a bude specificky
definovat jeho pojem. Déle se kapitola bude zamérovat na dUlezitost emoci

v marketingu, marketingovy mix a jeho nastroje.

1.1 Definice marketingu

V literature je marketing definovdn mnoha zpUsoby. VSechny se ale shodnou na
jednom. Marketing zacina dfiv neZ prodej i reklama, neustéle se méni a pfizplsobuje
se situaci na trhu.

Podle Kotlera se marketing zabyvéd identifikaci a uspokojovdnim lidskych
a spolecenskych potfeb pfi ¢emz firma generuje zisk.(6)

American Marketing association nabizi tuto definici marketingu “Marketing
proces pldnovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek,

7
Z

vyrobk& a sluzeb scilem dosdhnout takové smény, kterd uspokoji poZzadavky
jednotlivcl a organizaci” (Ringold, 2007)

Dle britského Chartered Institute of Marketing predstavuje marketing
,manazersky proces slouzici kidentifikaci, anticipaci a uspokojovani pozadavk{

zdkaznikd, a to se ziskem. (4)

1.2 Historie marketingu, vyvoj

Rozvoj marketingu, jak jej zndme dnes zapocal na pomezi 19. a 20. stoleti, ale
urditou formu marketingu mU0zeme podle archeologl sledovat jiz v Egypté
a Mezopotamii. Nachazi se dlkazy ,ochrannych zndmek", které zarucovaly kvalitu.
Propagace produktd zUlstala dlouhou dobu jen u pfimého kontaktu se zdkaznikem,
jelikoz vétSina populace vté dobé byla negramotnd. Obrat pfrisel vdobé vzniku
knihtisku, kdy se zacaly objevovat prvni inzeraty v novinach.

Prdmyslova revoluce v 18. a 19. stoleti dala podnét krozsifeni marketingu
k pojmu blizicimu se tomu, jak marketing vypadéa dnes. Tehdy prfevazovala poptavka
nad nabidkou, a tak propagace produktu nebyla prioritni, naopak fungovala spi$ jako
informativni sdéleni. Postupné vSak rostla konkurence a trh se rozvijel, coz vedlo
k pfevratu k marketingu orientovaném na prodej. Zacal rozvoj reklamnich sdéleni
a vyrobci jako napriklad Henry Ford nebo Tomas Bata se zacali zamérovat na zvyseni

svych prodejd.
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Po druhé svétové vélce pfichdzi dalsi zména. Marketing se zacind orientovat na
zdkaznika. Prodejce se primarné jiz nezaméruje jen na prodej produktu, ale také na
zdkaznika a jeho potfeby. Znamenalo to obrat v prodejni strategii, diky ¢emuz se
firmam zvySovaly prodeje a zisk. Zavedla se novd média a k rozhlasu se tak pridalo
itelevizni vysilani, coz vedlo kdalsimu vyznamnému rozvoji marketingové
komunikace.

Vyvoj marketingu vzdy navazovala na predchozi formu. Proto i dnes koncepty
zameérené na vyrobek i prodej stale existuji. Svyrobkovou koncepci se setkdvame
u prodeje luxusniho zbozi. Naproti tomu koncepci zaméfenou na prodej vidime
napfiklad u levného neznackového zbozi proddvaného pod zastitou vétsi spole¢nosti.
S fenoménem globalizace roste moc nadndrodnich korporaci, které jsou casto
napojeny na vladni kruhy. Proto se zvySuje pocet spolecensky odpovédnych podnikd.
Tato zména pfichazi ruku v ruce s vyvojem zékaznika, ktery se zacal zajimat o pQvod
produktu a je ochoten si priplatit za produkt/sluzbu, kterd je podporovana firmou

podporujici udrzitelnost a ekologii. (17)

1.2.1 Podnikatelské marketingové koncepce

Existuji ¢tyfi zakladni podnikatelské koncepce: vyrobni, produktovd, prodejni
a marketingova.

Vyrobni koncepce je podle historie nejstar$i a vychazi z predpokladu, Ze
zdkaznici preferuji levné a sSiroce dostupné produkty. Trh neni dostatecné zdsobovany
produktem, a tak se firma snazi pfedevsim zvysit objem vyroby. Diraz se zde klade na
kvantitu. Prikladem vyrobni koncepce je automobilovy vyrobce znacky Ford, kdy se na
zacatku jejich vyroby soustrfedili zejména na vyrobeni dostate¢ného poctu
automobill, ale individudIni prani zdkaznikd nebylo jeho prioritou. Rozsifili vyrobu
jednoho typu automobilu pro Sirokou vefejnost, ale kazdy zdkaznik dostal stejny typ
i barvu auta.

Ndsledovala produktovd koncepce, kdy se zacalo dbat na kvalitu vyrobku.
Zakaznik vybiral nejvyssi kvalitu produktu na trhu a zacaly se tvofit trendy, kterym se
firmy musely pfizplsobovat. Aby se na trhu firma udrzela, musela inovovat své
produkty, zvySovat efektivitu & vykonnost. Manazefi ve firmach véri, Ze pokud je
produkt vytvoren kvalitn€ a mé jistou pfidanou hodnotu nad ostatnimi produkty,
zdkaznik si produkt na trhu najde sam. Nejprve tedy vyviji produkt a az pak se vénuji

poptavce.



Prodejni koncepce klade dlraz na propagaci a prodej vyrobku, jelikoz
predpokladda, ze zadkaznik je pasivni, produkt bé&zné nevyhleddva a k ndkupu musi byt
donucen. Firma vyrabi produkty a neorientuje se na to, co vdany moment pozaduje
trh. Prvofadym cilem této koncepce je ovlivnit zdkaznika, aby nakoupil dany produkt.
Z dlouhodobého hlediska vsak firmy zamérené na prodejni koncepci nejsou Uspésné,
nefidi se potfebami zdkaznika a pokud zdkaznik ,slepé” nakoupi produkt a je
nespokojen, pfisté si ho nepofidi a svou zkusenost sdéli svému okoli.(4)

Marketingova koncepce se zacina zabyvat identifikaci potfeb zakaznika a vyrabi
praveé tak, aby uspokojila jeho potfeby lip a dfiv nez konkurence. Na rozdil od prodejni
koncepce, nejde o vyrabéni produktd a nasledné nalezeni zdkaznika, ale vyslySenfi
preferenci zakaznik( na trhu a na zakladé toho vyrobeni produktu. Kli¢ k Uspéchu
v marketingové koncepci je byt efektivnéjsi ve vytvareni, poskytovani a komunikaci se
zékaznikem. (6)

Holisticky marketing je zaloZen na integraci vSech moznych pohled( zdkaznika
do své strategie. Je zaloZen na vyvoji, designu, implementaci marketingovych

programd, procesd a aktivit a bere v potaz, Ze v marketingu jde o kazdy maly detail.

Jde o koncepci 21. stoleti. (4)

1.3 Emoce v marketingu

Emocnirozhrani hraje svou roli v rozhodovani spotfebitele ve 21. stoleti vic nez
kdy dfiv, pfevazné z dlvodu globalizace a rozvoje digitédlnich technologii. Dnesni
zdkaznik mda na vybér z mnoha moznosti, je neustéle obklopen propagaci, reklamou,
kterd pokud neni zacilena spravné muze zpdsobit ztrdtu zékaznika. Spotrebitel si
vybird zbozi na zékladé jeho vlastnich preferenci, predstav, co a jak chce. (9)

Emocni marketing, jak vypovidd zndzvu je zaméfen na emodni zdazitky
spotrebitele a pfi zkouméani emoci spotrebiteld je mozné odhalit hned nékolik

nésledujicich faktord. (viz. tabulka ¢.1)

Jak mGZzeme emoce rozpoznat, klasifikovat, méfit a interpretovat

Jak 1ze u spotrebiteld zvysit pozitivni vnimani emocnich zazitkd

Jak dosdhnout vyssi emodni hodnoty v ocich VIP a loajalnich klient(

Jak pomoci unikatniho emocniho dialogu uspét v konkurené¢nim boji

Jak skolit prodejni tymy v konzultaénim prodeji a jaké kompetence jsou klicové pro
rozvoj rychlého a sprdvného rozpoznani spotrebitelskych emoci a pro odpovidajici

chovani

Tabulka 1- Emocni marketing a jeho vysledky (Vysekalova, 2014)
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Image znacky Racionalizace zakaznika Potfeby zakaznika

Identlta ¢ Racionalni
znacky potieby
/Osobno \ ___________ Emocnl\
anacky POtVEbV

Vztahy spotiebitele

Obrazek 1 - Vztah spotrebitele a image znacky, zdroj: Vysekalova, Ceskoslovenska psychologie, 1/2002

UdrZzovani dlouhodobych ziskovych vztahlO je pro firmu stéZejni, zejména
z dlvodu, Ze ziskani nového zdkaznika stoji firmu vic nez udrienfstévajfcfho zdkaznika.
Podle Kotlera jsou ndklady na ziskani nového zdkaznika az 5x vysSi neZz na udrzeni
stavajiciho. Jini autofi se domnivaji, ze jde dokonce az o 7x vyssi naklady.
(Karli¢ek,2018) Aktivity za Ucelem ucelovani vztahU se stdvajicimi zdkazniky a jejich
pretvareni na loajalni, vracejici se zdkazniky se nazyvaji zkratkou CRM (customer
relationship management). Kazdy marketér by mél vnimat zdkaznika v deldim
horizontu a snazit se tento vztah, co nejdéle udrzet. S ohledem na tuto skutecnost, se
mUzeme zaméfit na celozivotni hodnotu zdkaznika (CLV — customer lifetime value).
CLV je definovana jako rozdil mezi dlouhodobymi vynosy z daného zdkaznika na jedné

strané, a naklady firmy na ziskdni a udrzeni zédkaznika na strané druhé.(4)

1.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor ndstrojl, kterymi manazer utvafi vlastnosti sluzeb
pro zdkaznika. Jednotlivé prvky marketingového mixu, si tak kazdy manazer mize
pfizplsobit podle firemnich potfeb, aby co nejlépe odpovidaly dané sluzbé i
produktu. Pfi pouziti téchto jednotlivych prvk( se manaZer snazi dosdhnout hlavniho
cile, uspokojit zakaznika a generovat zisk.

Marketing mUzZe vyuzivat sofistikované poznatky z mediciny, psychologie,
sociologie, z vyzkumu pomoci pro analyzu chovani spotfebitele, a dédle z vyznamu
jednotlivych Casti marketingového mixu. Marketingovy mix jako uceleny soubor
vytvari celek, jehoz jednotlivé segmenty se prolinaji a plsobi na zdkaznika kazdy jinym

zpUsobem.(9)
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1.5 Nastroje marketingového mixu

Marketingovy mix zahrnuje taktickd marketingova rozhodnuti, na zdakladé
stanoveni tzv. 4P, produktu (product), ceny (price), propagace (promotion)
a dostupnosti (place). Veskerd rozhodnuti marketingu musi podporovat positioning
firmy a odpovidat cilovému segmentu. S vyvojem se vsak do marketingového mixu
pridaly dalsi 3P, aby byl proces G¢innéjsi, a to materidini prostfedi (physical evidence),

lidé (people) a procesy (processes).(8)

1.5.1 Produkt

Produkt je vSe, co firma nabizi zakaznikovi za Ucelem uspokojeni jeho potreb,
at uz hmotnych a nehmotnych. Klicovym kritériem pro produkt je jeho kvalita
arozhodovdni o produktu se tykd jeho vyvoje, zivotniho prostredi, image znacky

a sortimentu produktd. (8)

1.5.2Cena

Cena, jak je vySe zminéno je jistym ukazatelem kvality, i kdyz ne vzdy je pro
zdkaznika cena rozhodujici. Cena se nastavuje na zakladé néklad(, drovné ceny
konkurence, poptavky po produktu/sluzbé a dalsich ddlezitych ukazateld. Pokud jde

o luxusni zboZi, mUzZe se cena lisit o vétsi pomér nez bé&zné oproti konkurenci. (8)

1.5.3 Dostupnost

Dostupnost je dllezité spravné nastavit stejné jako cenu. Po vyvoji produktu Ci
zavedeni nové sluzby pfichdzi na zakladé analyzy cilového trhu rozhodovani
o distribuci. Je potrfeba zakaznikovi zajistit jednoduchy pfristup k produktu/sluzbé
arozhodnout se, zda bude distribuovan primo &i prostrednictvim zprostfedkovatele
dodéavky sluzby. Prikladem by mohl byt prodej letenek prostfednictvim cestovni

agentury ¢i pfimo od letecké spolec¢nosti. (8)

1.5.4 Komunikace (Propagace)

Propagace produktu zahrnuje komunikaci se zdkaznikem. Pfi velké konkurenci
na trhu je ddlezitd cilend a spravné vytvorend propagace produktu/sluzby, aby byl
o produkt zdjem a firma generovala zisk. Existuje nékolik moZnosti propagace jako

napfiklad podpora prodeje, reklama, public relations nebo pfimy marketing. P¥i
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komunikaci se zadkaznikem je dileZité predat mu ,o kousek vic" nez konkurencnfi
produkt (udrzitelnost, vyroba na miru, ...)
Zakladni kroky G¢inné komunikace:

- Vymezeni cilové skupiny pfijemcl (Targeting)

- Vytvofit sdéleni

- Zmapovat komunikaéni trasy

- Zpracovat rozpoclet

- Zvolit nastroje komunika¢niho mixu

- Vedeni a koordinace marketingové komunikace

Zakladni kroky pro komunikaci se dodrzuji proto, aby vyslany signal dosel az
k prijemci. Mlze jit o komunikaci s dodavateli, odbérateli, vefejnosti a dalSimi
zainteresovanymi stranami. V konecném bodé se snazi zamezit komunikac¢nimu

Sumu, ktery by mohl komunikaci narusit. (9)

Vysilatel kodovani > SDELENI dekodovanil€—] P¥ijemce
média

T

A \
[

T 1
1

[

! 1

1 <+ Sum —> 1

\\ '

/
\ v y
zpétna e e o o ] ,’
S o Vasba < reakce |

Obrazek 2 - Komunikacni model, zdroj: vliastni zpracovani

1.5.5Lidé

Péle o zaméstnance zajistuje spokojeného zdkaznika, protoze pfi nabizeni
sluzby/produktu v jisté mife dochazi ke stfetu zdkaznika a zaméstnancl. Pokud je
zameéstnanec dostate¢né zaucen a motivovan, mdzZe ovlivnit kvalitu produktu v ocich
zdkaznika. Organizace se proto musi zaméfit na vzdéladvani, motivaci a spokojenost

svych zaméstnancy.
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Pokud jde o sluzby, zdkaznik nezjisti kvalitu poskytované sluzby dfive, nez ji
skutecné podstoupi. Vtomto pripadé hraje velkou roli materidIni prostrfedi, at uz jde

o budovu, vzhled kanceldfe nebo vzhled zaméstnancd. (8)

1.5.6 Prostredi

Z&kaznik nedokdze kvalitu sluzeb posoudit, dokud sluzbu nepodstoupi ¢i sédm
nespotrebuje. Nehmotnd forma sluzeb zvysuje riziko ndkupu sluzeb, a proto je
prostredi vnimano jako odraz kvality sluzeb. Do prostfedi se zahrnuje kanceldt, studio,
ve kterém se sluzba provadi, ale také napriklad obledeni zaméstnancyl. Je dllezité se
zameérit na vsechny hmotné aspekty, se kterymi pfijde zdkaznik do styku a dbat na

vizual sluzby. (8)

1.5.7 Procesy

Zaméreni se na interakci mezi zdkaznikem a zaméstnancem, mUze zvysit
Uroven prodavaného produktu nebo sluzby. Procesy odrazeji kreativitu, disciplinu
a strukturu vstupujici do marketing managementu. Na zakladé spradvné nastavenych
procesld mUze firma ziskat potencidlni zdkazniky a prohlubovat dlouhodobé vztahy.
Pokud ovSem procesy jsou nastaveny spravne, mdze tak dojit k vytvoreni konkurenénfi
vyhody a ke ztraté zdkaznikd. Napfiklad pokud musi zdkaznik ¢ekat mésic na vyfizenf
reklamace a vraceni penéz, pravdépodobné to ovlivni jeho pohled na znacku a pristé

nakoupi u konkurence. (8)

1.6 Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace je prostfedek, kterym firmy presvédcuji, informuji
aupominaji (pfimo i neprfimo) o jejich nabizeném produktu/sluzbé. Marketingova
komunikace je hlasem firmy, formuje mysleni spolecnosti o firmé a ovliviiuje firemni
image. Na soucasnych trzich se firma bez marketingové komunikace neobejde, pokud
jsou pouZzity spravné prvky, zvysuje pozornost spotrebitell vici firmé a zajisti, aby jim
,uvizla® v hlavé. Cilem je zaujmout, byt sprdvné pochopeno a presvéddit cilové
zdkazniky, na zakladé ¢eho? zakaznik pfedd pozitivni zkudenost dal. Sifeni Ustnim
predanim se nazyva tzv. WOM (word of mouth). (6)

Cilem marketingové komunikace patfi napfiklad poskytnout informace, posileni
firemni image, posileni poptdvky po sluzbé ¢&i produktu nebo napfiklad odlisit
produkt/sluzbu od konkurence a zvyraznit tak "Unique selling proposition” aneb
jedinecnou vlastnost.
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1.6.1 Komunikacni mix

Pod pojmem marketingovd komunikace si vétsina lidi predstavi reklamu,

marketingovd komunikace ma vSak mnoho dalSich nastrojd a reklama je jen jeden

Z nich.

Komunika¢nim mixem se snazi marketingovy tym pomoci kombinace

spravnych komunikacnich néastrojd dosahovat nastavenych jak firemnich, tak

marketingovych cild. Volba spravnych komunikacnich nastrojd zavisi na danych cilech,

jelikoz kazdy z nastroji pInf urcitou funkci a jen sprdvnou kombinaci jejich vlastnosti

muUze firma efektivné dosahovat nastavenych cill. Komunikacni mix je jinymi slovy

podradny marketingovému mixu. (3)

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Mezi nastroje komunikacniho mixu patfi nasledujici:

Reklama — Jakakoli placend forma prezentace zbozi a sluzeb pomoci tiskovych
médii, vysilacich médii, sitovych médii, elektronickych médii a displejovych
médif

Podpora prodeje — Kratkodoby impuls podnécujici vyzkouseni produktu a
nakupu spotrebitelem, napt. kupdny, vzorky,

Uddlosti a zazitky — spolecnosti sponzorované aktivity (sportovni, spolecenské,
umeélecké) za Ucelem spojeni znacky se zazitkem

Public relations — prostfednictvim PR firma prezentuje své zdmeéry, informuje o
svych cilech a poméaha ucelit image firmy

PFimy marketing — pfima komunikace se stavajicim i potencidlnim zdkaznikem
prostfednictvim e-mailu, posty, telefonu,

Interaktivni marketing — online aktivity a programy navrzené kosloveni
potenciondlnich a stavajicich zdkaznik{, zvySuje povédomi o firmé&, image firmy
a podporuje prodej produktu i sluzeb

Ustni §ifeni — Jde o komunikaci zdkaznika, ktery jiz sluzbu ¢i produkt vyzkousel
s Sirokou verejnosti, na zakladé predani pozitivni osobni zkusenosti podporuje
prodej

Osobni prodej — interakce tvari tvar prodejce a potencidlniho zdkaznika, za

Ucelem prodeje, zodpovézeni moznych otdzek a vytvoreni objednavky (6)

1.6.2 Integrovana marketingova komunikace

Pouzivani integrované marketingové komunikace je kli¢ové pro firemni image,

protoze pokud firemni komunikace nekoresponduje s jejim vystupovanim, mize byt

disledkem ztrata zadkaznik( a upadajici zisk. Integrovand marketingova komunikace,

znamena usmeérnovani veskeré komunikace, at uz interné se zameéstnanci nebo
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externé v0dciverejnosti. Integrovand marketingovd komunikace mze mit vsak za
vysledek i negativni ohlasy, pokud jsou informace komunikovdny velmi casto
a opakované. To mdze zpUsobit v zdkaznikovi neddvéru nebo tzv. ,znudény” efekt.
Integrovand marketingova komunikace Uzce souvisi sCRM (customer
relationship management), kdy se na zdkladé ziskanych informaci buduje dlouhodoby
vztah se zdkaznikem. Systém CRM napomahd stanovit hodnotu jednotlivych
zdkaznikQ, zacilit na nejvyhodnéjsi ¢ast trhu a zdroven spravné zacilit firemnf
komunikaci. Nej¢astéjsimi nastroji byva pfimy marketing jako napfiklad direct mailing,
telemarketing kombinovanymi s jinymi formami podpory prodeje a PR aktivitami.
Napfiklad ekologickd spole¢nost Tierra Verde v priibéhu roku 2020, kdy byly
kvdli korona virovym opatfenim uzavieny veskeré restaurace a jidla se vydavala
pfedevsim v plastovych obalech, vyhledavala restaurace, které byly schopny jejich
jidlo zabalit do ekologickych oball nebo vyuzivaly moznost pUjceni krabi¢ky za
poplatek. Protoze jako firma vyrdbéjici ekologické prostredky, ekologickou kosmetiku

atd., nechtéli produkovat tolik zbyte¢ného plastu. 3)

| 16



2 Znacka

Jednim z nejhodnotnéjsich nehmotnych aktiv firmy jsou jeji znalky, které praveé
diky marketingu mohou Gc¢inné Fidit. Vytvofeni silné znacky vyzaduje peclivé
planovani, oddanost a vhodné zvoleny marketing, ktery se v pribéhu dlouhodobého

horizontu pfizplsobuje vzniklym situacim a umi rychle jednat na jakékoli zmény.

2.1 Definice znacky

Znacka je celkovd identita konkrétni firmy ¢&i produktu. Znacka by méla
vyzarovat v0c¢i spolecnosti ucelené, aby méla dlvéryhodny obraz a pomohla tak
zvysSeni prodejd. K pojmu znacka patfi nejen vizudlni ¢ast, ale také kultura firmy a jeji
komunikace smérem k trhu. (23)

Znacku lze z pohledu kognitivni psychologie chdpat jako myslenkovou mapu
dané znacky. Kognitivni zplsob zakresleni pomaha spojit si vSechny souvislosti a
uvédomit si moznosti znacky. MySlenkovd mapa prakticky zndzorni podstatu znacky,
image znacky a maze odkryt jeji pfidanou hodnotu. (Vysekalova, ¢eskoslovenska
psychologie,1/2002)

2.2 Image znacky, hodnota znacky

Vztah mezi spotrebitelem a znackou mUZzeme chdapat jako komunikaci mezi
dvéma identitami, kdy spotfebitel vniméa znacku ne jako néco, ale nékoho. Kazda
znacka si tvorisvou ,0sobnost” pomociloga, pfimé komunikace se zdkaznikem, firemni
kultury a dalsich charakteristik, které vymezuji jeji podstatu. Celkové vnimani téchto
charakteristik spotfebitele tvori image znacky.

Firemni image mdzZeme rozdélit do dvou rovin, hodnoty znacky (brand values) a

styl znacky (brand style). Hodnota znacky urcuje, zda spotrebitel pfijme nebo odmitne.

Hodnotu znacky pak mdzeme délit do 3 podkategorii:
- Instrumentaini — praktické vlastnosti vyrobkl a sluzeb (chutns, ...)

- Pfimé ve vztahu kuZivatelské image, vyjadiujici osobnosti zna¢ky (moderni

vzhled,..)
- Z&kladni — ,Core values” nepfimo vyjadruji vlastnosti znacky (loajalita,
udrzitelnost, bezpedi)
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Naopak styl znacky predstavuje jednotny styl prezentace znacky. Styl znacky
neni jen logo a grafické zobrazeni znacky, ale také komunikace se zdkaznikem,
vystupovani na trhu a dalSich mnoho malych detaill, které tvori celek. Je dllezité, aby
vzhled znacky vici trhu byl uceleny a mohl tak pdsobit dGvéryhodné.

Pfi analyze znacky se na ni divdme ze vSech moznych Uhld pohledu
a hodnotime ji podle mnoha kritérii. Podle Pfibové (2000) se znacka fadi do
nasledujicich kritérii: zapamatovatelnost, smysluplnost, ochrana, presnost a
pfizpUsobivost, na zakladé, kterych se pak hodnoti jméno znacky, logo, vzhled

produktu, ... (9)

2.3 Definice startupu

V soucasné dobé neexistuje jednotnd definice startupu, ale vétsina z nich se
shodne na tom, ze se jedna o zacinajici podnikatelsky subjekt, ktery se rychle vyviji
a meéni. Zakladnimi prvky startupu jsou napriklad rychly rQst, vyssi podnikatelské riziko,
vysokd rozsifitelnost. Cilem je vyrdst v rentabilni, Zivotaschopnou a stabilni spole¢nost
v co nejkratsim case.

Financovani startupd se mdze lisit, kazdd z metod by ale méla zarudit Uspéch
vlozené investice. Investori velmi peclivé vybiraji své cile, do kterych se rozhodnou
investovat, a to s ohledem na rychlost ndvratu jejich investice.

ZpUsoby financovani v pfipadé startupl mohou byt: investice ze strany zakladatel(,
vstup investora do vlastnické struktury spole¢nosti, vklad investice investorem a podil

na zisku, crowdfunding nebo startup akceleratory a inkubatory. (11)
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3 Ekologicky marketing

Ekologicky marketing lze povazovat za soucdst spoleCenské odpovédnosti
podniku. Pfi zaméfeni na spolecenskou odpovédnost podniku (viz kapitola 4)

a udrzitelny rozvoj, Ize vidét podobnost v myslenkach a cilech téchto dvou pojmd.

3.1 Green marketing aneb ,Zeleny marketing"”

Ekologicky marketing neboli ,Zeleny marketing, eko marketing, green
marketing” je marketing implementovany do struktury spolecnosti s odpovédnym
zplsob pfistupu k zivotnimu prostiedi. V dnesni dobé je podle dosavadnich prdzkumd
udrzitelny pfistup nezbytny, pokud chce firma na trhu uspét. Az 75 % marketérd s timto
vyrokem souhlasi. (12) Tato skutecnost jen potvrzuje jiny prdzkum spolec¢nosti Henkel
CR na reprezentativnim vzorku zdstupcd stfedniho a vy$$iho managementu firem v CR.
Tento prlizkum potvrzuje, Ze 71 % firem v CR mé dlouhodobou strategii v udrzitelném
rozvoji a dokonce 91 % respondentl uvedlo, Ze je pro né udrzitelnost vysoce aktualnf
téma. (MediaGuru, 2012)

Ekologicky marketing je implementovan do vSech aktivit, ktery podnik vyviji
a maji, jakkoliv velky dopad na zivotni prostfedi. Vsoucasné marketingové
komunikace je spole¢nost pohlcena ekologii, zelenym marketingem a udrzitelnosti, Zze
je velmi tenkd hranice mezi sprdvnou interpretaci ekologickych aktivit firmy a ,nechut”
zakaznika k tomuto pojmu. (14)

,GlobalIni firmy zeleny marketing lokalizuji jako soucast své celkové strategie,
velké energetické a prdmyslové spolecnosti spise vyvijeji CSR a dodrZzovani limit(,
které jsou u nas pomé&rné piisné, na rozdil od Ciny & Indie. Ceské firmy tomu nékdy
nefikaji zeleny marketing, ale selsky rozum a Setrny pfistup k pfirodé — recyklovat
a oboustranné tisknout neni nic téZzkého." Vysvétluje Denisa Kasl Kollmannova,
vedouci katedry marketingové komunikace a PR na Fakulté socidlnich studii Univerzity

Karlovy. (MediaGuru, 2012)

3.2 Greenwashing

S nar(stajicim rozvojem ekologickych aktivit v podnicich a stejné Umérnym
zdjmem zakaznik( o udrzitelnost, se na trhu setkdvdme s nepravdivym Sifenim dojmu
o neekologickych spole¢nostech. Jde vétsinou o velkovyroby, ale mdze se jednat

i o mensi podniky, které vystupuji jako ekologické za Glelem zvednuti zisku, ackoliv
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jejich aktivity ekologické nejsou, a naopak zatéZuji zivotni prostredi. V nasledujici
kapitole je predstaveno, jakym zplsobem se neekologické firmy lakuji na zeleno.
Greenwashing je definovan jako ,dezinformace Sifend organizaci za Ucelem

prezentovat environmentalné zodpovédny verejny obraz sebe sama”. (13)

3.2.1 Znaky Greenwashingu

Existuji typické znaky, na které by si mél spotrebitel dat pozor. Samozrejmé ne
vzdy jde o takzvany Greenwashing, ale je d(lezité se nenechat zmast znaky, které méa
spolecnost spojovana s udrzitelnosti.

V reklamdch je ¢asto zobrazena priroda, zvifata a zelend barva okolo produktu,
kterd mé naznacovat, ze se jednd o ekologicky Setrny produkt. DalSim typem je pouziti
znaku recyklace, produkt mCzZe byt recyklovatelny, ale jeho vyroba je napfiklad vysoce
neekologickd pro zivotni prostredi.

Ve vétsiné pripadl se ndkupd neekologickych produktd, které jsou tak pouze
prezentovany, mize spotrebitel vyvarovat jediné prectenim sloZenim produktu nebo

nastudovani postupd vyroby dané spole¢nosti. (13)

3.2.2 Fast Fashion a udrzitelné kolekce

Prikladem by mohla byt spolecnost H&M, kterd se fadi mezi fast fashion znacky,
které funguji na principu ,vezmi materidl, vyrob produkt, vyhod ho" a snazi se
zdkaznika presvédcit, ze jeho zbozi jiz vyslo zmddy a musi si nakoupit nové.
Spole¢nost H&M uvedla svou prvni ,Conscious collection” vroce 2011, kterd je usita
alespon z 50 % tvorena organickou bavinou. Tato kolekce vSak tvorijen 14,5% vesSkeré
baviny, kterou spolecnost pouzivd a obleceni z recyklovaného materidlu tvori méné
nez 1 % z celkové rocni produkce. Nehledé na to, Ze pfi zpracovani této baviny najedno

tri¢ko spotfebuji 2700 litrd vody. (18)

20



4 Spolecenska odpovédnost podniku

Spolecenskd odpovédnost podniku neboli CSR (Corporate social responsibility)
dala vpodstaté zdklad ekologickému marketingu. Jak zndzvu vypovida jde
o dobrovolné aktivity a rozhodnuti podniku za Ucelem ochrany prostfedi i spolecnosti.
V dnesnidobé je na firmy vyvijen tlak ze strany zakaznik(, aby dodrzovali standardy na
ochranu Zzivotniho prostfedi a starali se o vyvoj spolecnosti vtomto sméru do
budoucnosti. Spoledenskd odpovédnost a udrzitelny rozvoj jsou momentalné
chdpéany jako strategie moderniho marketingu. D4 se fict, ze praveé proto, spolecenska

odpovédnost podniku jiz nepatrfi ¢isté mezi dobrovolné aktivity.

4.1 Vyvoj definice CSR

Zaklady CSR poloZil vroce 1953 Bowen ve své knize Social Responsibilities of
the Businessman, kde se ji poprvé pokusil definovat jako vyjadieni zakladni moralky
vid&i spole¢nosti prostfednictvim aktivit podniku. (1) A¢koliv se mnoho dal$ich autor
v pribéhu let pokusilo CSR definovat, dodnes nema tento komplexni pojem Zadnou
obecné platnou celosvétovou definici. Je to zejména ztoho dlvodu, Ze jde
o dobrovolné aktivity, které se mdzou lisit podnik od podniku a kazdého pohled na to,
co vse by mélo CSR obnéset, se lisi. Alexandr Dahlsrud ve své préaci ,How corporate
social responsibility is defined: an analysis of 37 definitions” vymezil 5 zakladnich
oblasti, které se vdefinicich CSR vyskytovaly nejcastéji: oblast environmentalni,

socialni, ekonomickou, stakeholder, dobrovolnost.

Hlavnimi principy spolecenské odpovédnosti jsou:

- Dobrovolnost — podniky realizuji aktivity na bazi dobrovolnosti, tyto kroky
nejsou vymezené legislativou

- Aktivni spoluprace se vSemi zainteresovanymi skupinami — umozniuje vytvaret
Swin-win" situace

- Transparentnost a otevieny dialog se stakeholdery — podniky by mély
komunikovat se stakeholdery pfimo a povolit jim pfistup do dokument(, které
souviseji s ekonomickou situaci podniku

- Komplexnost a fungovdni podniku sohledem na tzv. triple bottom line
business — Podniky se zaméruji na ekonomicky, environmentdlni i socidlni

dopad své &innosti
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- Systemati¢nost a dlouhodoby ¢asovy horizont — CSR je soucdasti dlouhodobého
vyvoje podniku ve vsech Urovnich
- Odpovédnost vici spolecnosti a zdvazek firem prispivat k rozvoji kvality Zivota

— pracovat v prospéch spolecnosti

CSR pro podnik generuje nejeden pfinos. Pomaha budovat image podniku
v pozitivni prospéch a mUze pomoci ziskat konkurenéni vyhodu. Podle vyzkumu
Transparency International — Ceska republika implementace nejen pomohla firmdm
v konkurencni vyhodé, ale také zlepsila jméno firmu, nabidla firmdm mnoho novych
spolupraci a také vyssi zisk. Implementace CSR pfinasi firmé také nové zajemce
o zameéstnani, mladi lidé chtéji pracovat ve firmé, se kterou souzni a je jim sympaticka.

(5)

4.2 Stakeholder

Spolecenskd odpovédnost dala podnét kvytvorfeni pojmu ,Stakeholder”.
Stakeholdefi jsou vsSichni zainteresovani do chodu firmy, at uz pfimo ¢i nepfimo.
Ackoliv slovo stakeholder nem& dcesky ekvivalent, dalo by se prelozit jako
zainteresovany jedinec ¢i skupina. Do skupiny stakeholderld se mohou zaradit
zameéstnanci, akciondfi, zdkaznici, dodavatele, odbory a mezindrodni organizace.

,Stakeholdefi jsou ¢lenéni na zakladé toho, jak moc ovliviuji chod firmy. Prvni
skupinou jsou primarni stakeholdefi, ktefi maji vyznamny vliv na ¢innost firmy. Druhou

skupinou jsou sekundarni stakeholdefi, kde patfi zajmové skupiny.” (Kunz, 2012)

Primarni stakeholdefi:
Majitelé, akcionafi
Zakaznici (stali i potencionalni)

Obchodni partnefi (dodavatelé, véfitelé...)

Sekundarni stakeholdefi:
Verejnost

Konkurence

Média

VIddniinstituce a samospravné orgdny
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Kazdy, kdo chce byt dlouhodobé Uspésny na trhu by mél naslouchat svym

stakeholderdm, diky cemuz m(zZe predchazet riziku, posunout vyvoj produktu/sluzby

vpred, zajisténi transparentnosti, vybudovat si vzdjemnou dlvéru a dlouhodobéd

partnerstvi. (5)

4.3 Implementace CSR

Jelikoz stdle nenf jasna definice spoledenské odpovédnosti podniku, neexistuji

striktné dané body, které by musel podnik nasledovat, aby se mohl oznadit za

spolecensky odpovédny. Z tohoto dlvodu vzniklo mnoho rozdilnych standardd, které

meély upravovat tento typ chovani, a pradvé proto International Institute for sustainable

development vytvofil podrobny ndvod k implementaci CSR.

Na zékladé tohoto rozhodnuti vznikla nize uvedena tabulka, kterd se déli na 4.

zakladni ¢asti.

Kdy? (Koncepéni faze)

Co? (Vymezenf Gkol{)

Jak? (Kontrolni mista)

A. Planuj

Proved posouzeni CSR

Sestav CSR tym,

vytvor pracovni definici CSR,
identifikuj legislativni pozadavky,
prezkoumej podnikové dokumenty, procesy a aktivity,
identifikuj a zapoj klicové stakeholdery.

Vytvor CSR strategii

o Ziskej podporu CEO, senior managementu
a zaméstnancq,

o zkoumej, co ostatni délaji, ohodnot uznavané CSR
instrumenty,

e pfiprav soupis navrhovanych CSR akci,

o vytvor plan postupu a tzv. business case,

B. Realizuj

Stanov CSR zavazky

Naznac CSR zavazky,

diskutuj s hlavnimi stakeholdery,

vytvor pracovni skupinu pro vytvoreni zavazkQ,
pfiprav pracovni verzi,

konzultuj s dotéenymi stakeholdery.

Realizuj CSR zavazky

Vytvor integrovanou rozhodovaci CSR strukturu,
pfiprav a zaved CSR podnikatelsky plan,

nastav méfitelné cile a identifikuj vykonnostni
ukazatele,

zapoj zaméstnance a viechny ty, kterych se CSR
zavazky tykaji,

navrhni a provadéj skoleni o CSR,

zfid mechanismy pro zjisténi problematického
chovani,

vytvor interni a externi komunikacni plany,
zvefejni zavazky.
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C. Prov Oveér a reportuj o pokroku o ME&F a ovéF vykonnost,

e zapoj stakeholdery,
e reportuj o vykonnosti - interné i externé.

D. Zlepsi Ohodnot a zlepsi e Vyhodnot vykonnost,
o identifikuj pfilezitosti ke zlep3eni,

E. Porovnej s jinym, jeden cyklus dokoncen o Vrat'se k planovani a zacni novy cyklus.

Tabulka 2 - Implementacni ramec (Hohnen 2007, str. 19)

Implementace CSR se mUZe realizovat ve dvou rovindch, interni a externi.
Interni momenty chovani firmy spocdivaji vtom, ze se firma chova podle svych pravidel
a udrzuje hodnoty, které prezentuje i mezi svymi zaméstnanci. Externi momenty
chovani firmy se zaméruji na sjednoceni hodnot, pravidel a spolecenskych hodnot.
Hodnoty spolecnosti se mohou v dlouhodobém horizontu ménit a firemni hodnoty by
se jim mély pfizpasobovat. (5)

Zde vznikd otdzka, pro¢ by se mély podniky zapojovat do programu
spolecenské odpovédnosti? Spolecenskd odpovédnost podniku pomahé k vytvareni
dobrého podnikového klimatu, ke zpfistupnéni kapitdlu a vétsi zajem investord,
k zlepSeni reputace v pohledu Siroké verejnosti, ale také davd podniku velkou

konkurenéni vyhodu. (7)

4.4 Rozvoj CSR v Ceské republice

V poslednich letech mUzeme pozorovat rostouci zdjem firem o implementaci
CSR do podnik(, ale pravdou je, Ze nékteré podniky tyto kroky podnikaji jiz fadu let.
Rostouci zdjem je Umérny zajmu zdakaznikd o dopady produktl, které nakupuji na
Zivotni prostredi a planetu celkové.

\V Ceské republice se udé&luje narodni cena Ceské republiky za spoledenskou
odpovédnost ajejim cilem je podpofit rozvoj spoleCenské odpovédnosti
prostfednictvim zpé&tné vazby, kterou organizacim poskytne. Rada kvality CR pfevzala
od Evropské komise schéma ,committed to sustainability” aneb zavazek
k udrzitelnosti. Ocenéné organizace mohou jit pfikladem pro dalsi organizace
arozsifuje spolecenské povédomi o oblastech spoledenské odpovédnosti a jejich

vyznamu v praktickém zivoté. (5)
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5. Predstaveni startupu Reknihy

Tato kapitola je zamérena na predstaveni vybrané firmy s ndzvem Reknihy, ve
které byla zpracovana praktickd ¢ast prace. Cerpalo se pfevazné z vlastnich zkudenostf
autorky prace, déle z internich materidld a z rozhovoru s marketingovou manazerkou

Reknih Veronikou Kucerovou.

5.1. Popis Reknih

Reknihy jsou udrzitelné knihkupectvi, jelikoZz nenabizi na svém e-shopu nové
knihy, ale jen knihy z tzv. druhé ruky. V. mnoha pfikladech kniha Reknihami projde i vice
nez jedenkrat a udéla tak radost dokonce vice nez dvéma zdkaznikdm. Reknihy funguji
prostfednictvim e-shopu, ale maji i svou vlastni pobocku, kterd nabizi moznost
vyzvednutiobjedndvky. V soucasné dobé& pobocka neslouzi k prodeji knih na misté, ale
do budoucna by pobocka mohla slouZit jako malé knihkupectvi.

Aby se pro zakazniky zajistil ten nejlepsi servis, momentalné Reknihy
spolupracuji s dalsimi partnerskymi misty (Brno, Plzen, Hradec Kréalové), diky kterym
ma zdkaznik moznost, donést knizky ve svém mésté kpartnerskému mistu
a zjednodusi si tak proces odeslani knih na pobocku Reknih. Partnerskd mista jsou
vybirdna peclivé na zakladé prlzkumu preferenci zakaznik(. Do budoucna se podita
srozSitenim sité o dalSi mésta. V Brné si zdkaznici navic mohou vyzvednout své
vyhotovené objedndvky a usetfi tak za dopravu. Plzen slouzi pouze pro sbér knih od
zadkaznikl, ktefi komunikuji primarné pres formuladf na webu Reknih. Partnerské misto
v Hradci Kralové slouzi jak ke sbéru knih od zdkaznikd, tak i pro vydani objedndavky, ale
objedndvka zde musi byt vytvofena prostrednictvim jejich e-shopu, nikoli

prostrednictvim Reknih.
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Obrazek 3 - Mapa partnerskych mist, zdroj: viastni zpracovani

Od cervna 2020 Reknihy mimo partnerskd mista spolupracuji rovnéz se
strankou Trhknih.cz. Trhknih funguje jako online antikvariat, kde si &tenafi prodavaji
knihy sami navzajem mezi sebou. Pro kazdou transakci poskytuji Gschovu penéz, a tak
garantuji bezpecny prodej. Diky navdzané spolupraci se vSechny knihy ze-shopu

Reknih propisuji také na Trhknih a rozsifuje se tak pole potencionalnich zdkaznikg.

5.2. Historie Reknih

Reknihy vznikly v bfeznu 2019 jako startup pod vedenim Tadedse Kuly. Taded$
Kula pred Reknihami zaloZil nejeden startup, ale Reknihy patfi prozatim ktém
nejuspésnéjsimu. Reknihy totiz nabizi moznost propojit ¢teni a ekologii. Byly zalozeny,
protoze na trhu misto, pro jiz pouzité knihy stale chybélo. Tedy kromé antikvariatd,
které jsou cCasové néarocné a vétSina znich stdle funguje pouze prostfednictvim
pobocek a nikoli online.

Lidé maji moznost poslat do Reknih své knihy, vytfidit si tak svou knihovnu
a pozdéji ziskat 50 % provizi z prodeje, kterou si mohou nechat vyplatit nebo pouzit na
dalsi ndkup knih. Knihy, které se do Reknih dostanou jsou peclivé vybirdny, aby slo stéle
o kousky ve skvélém stavu a Reknihy tak mohly nabidnou knihy jako by byly nové.
Zaroven cCtendfi prispivaji na sdzeni stromd vdesStnych pralesech, jelikoz Reknihy
s kazdou objednavkou zachrani az 400 metrd ctverecnich lesl s pomoci Rainforest

Trust.
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Obrazek 4 - Kognitivni vnimani znacky, zdroj: viastni zpracovani

5.3. Organizacni struktura podniku

V poslednim roce tato firma vzrostla o 600 % a momentainé zameéstnava pres
50 zaméstnancd, coz je o 40 vice nez v fijnu 2020. Na skladé m& momentalné pres 35
000 knih. Uspéch marketingu spo&iva predevéim v tom, Ze v dnedni dob&, kdy se stale
zvétSuje povédomi o udrzitelnosti a lidé méni své navyky, nabizi moznost, jak knihy
koupit ¢i prodat ekologictéjsi cestou.

Ve Startupu neni neobvyklé, ze ,co platilo v€era, uz dnes neplati, a tak se situace
velice ¢asto rychle méni, a proto se pocet zaméstnancd za posledni rok razantné zvedl|
a vznikaly nové pracovni pozice. Dalo by se fict, ze nebyl od fijna 2020 moment, kdy by
spolec¢nost Reknihy nenabirala nové zaméstnance a nepfizplsobovala své procesy
dalsimu rozsifovani.

Marketingové oddéleni proslo za posledni rok restrukturalizaci. Momentdiné se
skldda ze 2 zaméstnancl a komunikuje s PR agenturou HustdKomunikejsn s.r.o. Staraji
se oveskerou komunikaci, napfiklad o socialni sité Reknih, Facebookovou skupinu
,Cteme zelené” a akce porddané Reknihami ve spoluprdci se zaméstnanci pobocky.

Jedind pobocka Reknih se nachazi vPraze a funguje jako vydejni misto
objednavek, zakaznici zde mohou osobné donést své knihy a zdroven funguje jako
partnerské misto Zasilkovny. Jako partnerské misto Zasilkovny, ma& moznost odesilat
denné co nejrychleji balicky pro své zdkazniky a tém tak garantuje dodani do 2 dnC.
Pobocka je zarover skladem knih, a proto zde probihd kazdodenni baleni objednévek

a odesilani ke konec¢nému zakaznikovi.
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JelikoZ je pro Reknihy dilezity blizky kontakt se zdkaznikem a chtéji pfedat jen
nejlepsi kvalitu knih, zakaznickd podpora je pro tento startup velice dilezitd. Customer
care ma na starost veSkerou emailovou komunikaci a zodpovidé dotazy zakaznikd,
pripadné komunikuje problémové objedndvky. Obcas se do skladu zatould kniha, kterd
neni v perfektnim stavu a diky rychlé komunikaci se zdkaznikem jsou schopni
zdkaznika informovat pred odeslanim, pfipadné se domluvit na jiné alternativé.

Momentalné je na skladé pres 35 000 knih a oddéleni administrace knih ma na
starost, aby vSechny tyto knihy byly nahrané na e-shopu a mohly tak, co nejdfive odejit
k zakaznikovi. Souc¢asti administrace knih je schvalovani knih, které chtéji lidé poslat
dél pres formuldl, dale zajisténi zpracovani balickl od zakaznikd az po koneclné

nahrani na web.

VytvéFeni produkti
Nahréavani knih na
_— eshop -m

Pobotka
()~
[ @ Vyhotoveni objedndvek
Uprava webovych \ / |
stranek ‘ “ \ Vydévéni knih

\\\ Partnerské misto
' Zasilkovny

‘ \
e
—| \ Prijem knih
pustaliimiRS s Public relations
s.r.o. \\/ [
— Vydavani objednavek

Obrazek 5 - Organizacni struktura, zdroj: vlastni zpracovani

5.4. Proces posilani knih dal

Pro prosperujici fungovani Reknih, je ddlezitd poptavka po sluzbé poslat knihy
dal, proto je naprosto stézejni, aby byl tento proces pro zédkaznika co nejjednodussi.

V prvnim kroku je dllezité schvéleni knih, jelikoz tato firma zarucuje svym
zdkaznikdm knihy v perfektnim stavu s datem vydani pfiblizné v poslednich 20 letech.
Pro schvaleni knih je nejlepsi variantou vyplnéni formuldfe na webovych strdnkach
Reknih, ale pokud je zdjemce z Prahy, je mozné knihy donést rovnou na prazskou
pobocku. Po odeslani formuldre, jsou knihy peclivé zkoumany a poté dostane zdjemce
odpovéd prostfednictvim emailu spolecné s instrukcemi k odeslani knih. V instrukcich
jsou nabizeny hned dvé moznosti: odeslani prostfednictvim Zasilkovny a odevzdani

knih na jednom z partnerskych mist. Jakmile jsou knihy odevzdany a mifi na prazskou
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pobocku, ze strany zajemce je hotovo. Poté zdkaznik cekd, nez knihy na pobodce
zpracuji a najde je na svém profilu. Kazdy zdkaznik ma svij vlastni profil, kde m{ze

vidét své knihy, ndkupy a také zdznamy o prodeji nabizenych knih.

5.5. Propagacni produkty

Pfi baleni objednédvek se na kazdou knihu lepi samolepky, aby bylo jasné, Ze se
jednd o Reknihu. Diky tohoto malého detailu, se dd snadno identifikovat, zda kniha
obéhem prosla vice nez jedenkrat. Nalepka je vytvorena z ekologického materidlu a je
lehce snimatelnd z knihy, aby nedosSlo kzadnému poskozeni. K ndkupu dostava
zadkaznik také zalozku, kterd je vytisténa na recyklovany papir. Béhem roku se
k objedndvdm pfriklddaji také dalsi propagacni produkty, vzhledem k aktudlinim
obdobim ¢&i probihajicim akcim. Mezi tyto produkty patfi napriklad tuzka, ze které po

zasazeni mUze vyrdst strom, vanocni pohlednice, ponoZzky a mnoho dalsich.

Stastné a zelené

Y

A
% !

VN
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U

Obrazek 6 - Ukazka vanocni pohlednice

30



A
“

N

Jesté nekondcim,
ja jedu dal

@reknihg

Obrézek 7 - Ukazka samolepky

Obrazek 8 - Ukazka zaloZky
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5.6. Spolecenska odpovédnost podniku

Denné se ve svété vytiskne tisice knih, a ackoli je kniha brana jako udrziteln3,
jelikoz mUze putovat od ¢tenére ke Ctenafi, Casto se setkdvdme s knihami pohozenymi
u kontejner(, protoZe je to nejjednodussi varianta zbaveni se nepotrebnych vytisk(.
Proto pfrisly Reknihy s moZnosti, jak poslat knihy dale dalsim ¢tenarlm a snazi se
zdkaznikovi prodej co nejvice zjednodusit. Pokud se zdkaznik rozhodne knihy poslat
dal pres Reknihy, jeho jediny ukol je knihy nafotit, poslat pfes formuldf na webu
a nasledné odnést na partnerské misto ¢&i Zasilkovnu. Stdle se vSak snazi pfijit
s inovacemi, které by pro potencionainiho zdkaznika tento postup jesté zjednodusily.

Myslenka Reknih je udélat prostfedi o kus zelenéjsi, a proto se také zaméruje na
informovanost svych zaméstnancl ohledné tfidéni odpadu. Zaméstnanci podstupuji
Skolenis povérenym nadfizenym a maji k dispozici na pobodcce také ndsténku se véemi
moznymi odpady, které mU0ze pobocka produkovat a jak je spravné tfidit. Podle
dotaznikd vedenych v rdmci spokojenosti zaméstnancid se doslo k zavéru, Ze mnoho

lidi, ackoliv se snazi, nevi, jak spravné tridit produkovany odpad.

5.6.1. Asociace spolecenské odpovédnosti

Tato asociace je nejvétsi iniciativou spolelenské odpovédnosti a cill
udrZitelného rozvoje od OSN v Ceské republice. Jejich vizi je, aby se spoledenska
odpovédnost a udrzitelnost stala pfirozenou soucéasti podnikdni i fungovani kazdé
organizace v Cesku. Svymi aktivitami se snaZi podporovat malé i velké firmy v podpore
implementace spolecenské odpovédnosti do svych procesy.

V rdmci této asociace jsou také udélovany prestizni ceny SDGs (Sustainable
Development Goals) za naplfiovani globalnich cild OSN, které se mohou stat inspiraci
pro dalsi. V zarfi 2015 prijaly vSechny clenské staty OSN 17 cild udrZitelného rozvoje,
které by mély do roku 2030 vyresit vybrané ekonomické, socialni a environmentalni
problémy. Mezi problémy, které by meély byt vyreseny, patfi napriklad vymyceni
extrémni chudoby, boj s nerovnosti a k ochrané nasi planety pred zménou klimatu.

(15)
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Obrézek 9 - 17 cild udrZitelného rozvoje, (OSN, Ceskd republika)

Tyto ceny se udéluji v nékolika kategoriich byznys, vzdélani, verejna sféra, mladi
lidfi a reporting. V roce 2021 zakladatel Reknih, Tadeds Kula ziskal 1. misto v kategorii
,Mladi lidfi". Tato kategorie podporuje mladou generaci vjejichz rukou je lepsi
budoucnost, ve které se bude |épe dychat planeté i spolecnosti. Dadvad prostor
zviditelnit osoby a projekty, které podporuji jeden i vice z udrzitelnych cill rozvoje,
kterym jesté doposud nebylo 30 let. Toto ocenéni dostaly Reknihy za vytvoreni
prostoru pro sdileni a ndkup knih, diky kterému lidé zachranili jiz vice nez 50 000

prectenych knih a ugetfili tak okolo 30 tisic kg papiru. (15)
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Obréazek 10 - Pfedavéani cen SDGs, (Asociace spolecenské odpovédnosti, 2021)
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Obrédzek 11- Pfeddvani cen SDGs, (Asociace spolecenské odpovédnosti, 2021)

5.7. Komunikacni mix Reknih

Reknihy se zamé&fuji zejména na online propagaci, jelikoz vzhledem k cilové
skupiné je to nejucinnéjsi momentdini nastroj. Komunikaéni mix se sklddéa z reklamy
na socialnich sitich, influencer marketing, PR, PPC reklamy a dalsich. V poslednim roku
probéhly i off-line propagadni akce jako napfiklad reklama v metru nebo Ucasti na
panelovych diskusich a eko festivalech.

Pro online propagaci vyuzivaji Reknihy prevdzné Instagram, ale také napfiklad
Facebook. Na Instagramu jsou pfidavany pravidelné pfispévky, vyuzivaji také tzv.
Jstory” ke komunikaci se soucasnymi i potencionalnimi zadkazniky. Jelikoz je cilova
skupina Reknih mladsi vékova kategorie, ¢asto zakaznici ke komunikaci ohledné
produktu, reklamaci nebo poslani knih dal vyuzivaji pravé Instagram misto emailu.
Ackoliv podle prizkumd je oblibenost Facebooku na dstupu, mnoho lidi jej stdle rddo
VyuZiva, a proto Reknihy obnovily jejich facebookovou skupinu Cteme zelené pro své
soucasné i potencialni zdkazniky, kde se rozebiraji recenze knih, mohou si predavat
tipy na ¢teni anebo se jim dostava pohled do zakulisi fungovani Reknih.

Aclkoliv jesté pred rokem byla vyuZivdna podpora prodeje jako napriklad
slevové kupdny nebo akce minimdlné, dnes uz je neodmyslitelné souddsti
komunikac¢niho mixu. Podpora prodeje nebyla zpocdatku zarazena mezi ndstroje
komunika¢niho mixu, protoze se vic zaméfovalo na spravnou komunikaci podstaty
udrzitelnosti Reknih, ale mnoha lidem jde o to nakoupit vyhodné&, a az pak se zajimaiji,

zda i ekologicky. Dnes se mUze zdkaznik setkat s pravidelnymi slevovymi akcemi na
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rlzné typy literatury nebo vyuZzit slevu na prvni ndkup, ale stéle se Reknihy snaziudrzet
si jistou rovnovahu. Délat akce, ale smysluplné, tak aby neutrpéla image znacky.

Co se tyle public relations, o Reknihy se stard od roku 2021 PR agentura
HustdKomunikejsn s.r.o. Marketingovd manazerka Reknih vniméa velkou zménu od
doby, kdy si komunikaci prevzala tato agentura a potvrzuje, zZe jsou to profesiondlové
ve vSech smérech. Dali komunikaci s vefejnosti dle jejich slov fad. Do té doby Reknihy
ke komunikaci s vefejnosti nepfistupovaly moc systematicky a ¢lanky, rozhovory délali
a zpracovavali ndhodné podle zajmu. S, Hustou" se zaméruji na cilenou komunikaci

danych novinek a ¢lanky maji velky dosah, viz. Forbes, CzechCrunch, Novinky atd.

Forbes [ & |

Podnika od trinacti
let. Dava druhy
Zivot knizkam
a pomaha
zachranovat prales
—

Obrazek 12 - Ukdzka zpracovani ¢lanku, zdroj: Forbes

V poslednich mésicich se Reknihy objevily také na rliznych eko-festivalech jako
napriklad na Sustainability festivalu na Manifesto marketu Andél, kde méli svdj vliastni
stdnek a probihala zde i diskuse sinfluencerkou Terezou Koubkovou, kterd na
Instagramu vystupuje jako "holkazletne”. Po nasledném zhodnoceni, ale nebyly tyto
akce pro Reknihy moc uUcinné a celkové tak zhodnotili, ze off-line reklama neni
prioritou. Jako stdnek nemaji Reknihy totiz moc, co nabidnout oproti napfriklad
stank@m sjidlem a pitim, které nabizi ochutnavky nebo mohou nabizet ukazkové
produkty. Vradmci off-line reklamy probé&hla také inzerce v prazském metru v zimé
2020. Pfi analyze této reklamy se vsak zjistilo, ze ackoliv reklama byla viditelnd na
zastavkach Muzeum a Andél, které jsou vysoce frekventované, mnoho zdkaznik{ na
zakladé toho na Reknihdch nenakoupilo. Online reklama je tak efektivnéjsi a dokdze

oslovit a zaujmout vétsi pocet zakaznikg.
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Za hovou

Pogli knihy dal a vydelejsin

Obrazek 13 - Reklama v metru, zdroj: vlastni

reknihy

PIna knihovna?
Jdeme na pomoc!

posli prectené knihy dal
a udélej si misto na nove.

WWW.REKNIHY.CZ/POSLU

Obrazek 14 - Reklama v metru, zdroj: vilastni.
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reknihy

PIna knihovna?
u‘i-=.“ . s

Obrazek 15 - Sustainability festival, zdroj: vlastni

Obrézek 15 - Casopis Leo Express, zdroj: viastni
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6. Analyza soucasného stavu

Mnoho podnik( si béhem posledniho roku proslo krizovym obdobim z dlvodu
opatreni proti Covid-19, ale pro Reknihy to byl naopak velice Uspésny rok. Lidé byli
zavieni doma a méli ¢as udélat dlouho odklddané aktivity nebo se vratit k oblibenému
koni¢ku jako napfiklad ¢teni knih. Mnoho domacnosti se rozhodlo renovovat své byty
¢i domy, a tak se nabizela moZnost vytfidit svou knihovnu.

Momentdlné ma na Reknihach Gcet 19000 lidi a ve skladu je pfes 35000 knih.
Zakaznici dostdvaji mésicni newsletter a také upozornéni na nadchdzejici akce. Kazdy
den pfijdou desitky novych knih na pobocku, které se nejpozdéji do 7 dnd zpracuji na
pobocce a nabidnou k opé&tovnému prodeji. Pfed odeslanim knih do Reknih, prochazi
kazda kniha schvéalenim, aby si mohli zachovat sv(j pfistup k prodeji knih z druhé ruky,
které jsou v perfektnim stavu. Za posledni rok se Reknihy rozrostly 0600 % a
v nasledujicim roce se ocekava stejny nebo dokonce vétsi rist. Aby splnily sv{j cil, je
tfeba optimalizovat své procesy a prizplsobit marketingové plany.

V srpnu 2021 se Reknihy prestéhovaly do vétsich prostor, pravé z ddvodu rychlého
narlstu, ktery jiz kapacitné stavajici prostory nemohly pfijmout. Za posledni dva roky
Slo jiz o druhé stéhovani a nové prostory nabizi 10x vice prostoru pro skladovani knih.
Pobocka funguje nejen jako sklad Reknih, pro vyhotoveni objedndvek, ale také jako
vydejni misto jak pro objednavky zdkaznikd Reknih, tak pro Zasilkovnu. JelikoZ jsou
Reknihy soucdsti vydejnich mist ¢eské prepravni spolecnosti Zasilkovna, maji moznost
své baliky dostat k zdkaznikdm v co nejkratsim ¢ase (garantované dodaci doba je do 2
dnl od vytvoreni objedndvky) a také jim pfindsi nové zédkazniky. Zaroven se navstévnici
mohou té&Sit od listopadu 2021 na otevieni kavarny ve vrchnich prostorech nové
pobocky.V rdmcispoluprace s kavarnou DoubleTone, Reknihy nabizi svym zakaznikGm
15% slevu na napoje, coz motivuje zdkazniky pfijit pro svou objedndvku osobné a

uSetfit tak za dopravu svou penézenku i nasi planetu.
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7. Navrh na zlepseni eko-

marketingovych cinnosti podniku

Jak bylo jiz dfive zminéno, dnedni doba je doba zmén. Reknihy se proto budou
muset vzdy prizpdsobovat novym marketingovym trend0m, aby nezlstaly za
konkurenci. Srostoucim zajmem o ekologii a udrzitelnost, dle mého nézoru budou
muset také zlepSovat svou ekologickou strdnku a pfichazet na nové zpUsoby, jak jit
zelengjsi cestou.

Jednim ze zpUsoby, jakym by mohli svou myslenku vyzdvihnout dal, by byla
nabidka pouze ekologického balného. Momentalné Reknihy nabizi bézné balné, které
neni z ekologicky Setrného materidlu nebo za pfiplatek ekologické balné. Aby nebyla
zpochybriovdna marketingova kampan, bylo by do budoucna privétivé nabizet pouze
ekologické balné, ale napfiklad ve vice variantdch. Dostali by tak zmého pohledu
konkurenéni vyhodu nad ostatnimi e-shopy.

Svatky, jako napfiklad Vanoce, jsou Casem velké pohody, ale také shonu,
utrdceni a produkovani velkého objemu odpadu. Ackoliv Reknihy produkuji kazdym
rokem Vanocni kampan, mnoho lidi stdle radéji nakoupi nové knihy nez knihy z druhé
ruky, z obavy o jejich stav. Pro odstranéni téchto obav, by mél byt zndzornén v reklamni
kampani také stav knih a ujistit tak zdkaznika, Ze kazda kniha je peclivé kontrolovana.
Zajistit tak perfektni zazitek pro zdkaznika, aby mohl do budoucna bez obav nakupovat
a zmeénit jeho pohled na knihy z druhé ruky.

Reknihu vzdy poznéte, dle jeji samolepky a zdlozky, které jsou priklddany ke
kazdé objednévce. V pribéhu posledniho roku bylo vyf¢eno mnoho stiZznosti na lepenf
nalepek na knihy, jelikoz se zdkaznici obavaji zni¢eni jejich pravé zakoupené knihy,
nebo pouze nesouzni s napadem oznaceni knihy z druhé ruky. Jelikoz jsou samolepky
doplfikovym produktem, z mého pohledu by bylo nejlepsi vyjit vstfic zdkaznikovi
a samolepky jiz na knihy neddvat. Abychom se jich, ale nemuseli vzdat UpIné, mély by
se priklddat k objedndvce zvlast a zdkaznik by poté mohl sdm uznat za vhodné, kam
by si chtél samolepku vylepit. Co se tyce zalozek, bylo by v zajmu ekologie, zavést
moznost odmitnuti zdlozky k objednavce. Pokud je ¢lovék stalym zdkaznikem Reknih,
pravdépodobné nepotrfebuje mit doma 10 zélozek, ale postacila by mu jedna. Dalsim
krokem by mohlo byt vytvoreni pdsky z ekologického materidlu s logem Reknih, kterd

by se vyuzivala pfi baleni objedndvek a posunula tak zaZitek z ndkupu na dalsi Groven.
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Rozvijeni daldich partnerskych mist nejen v Ceské republice je z pohledu rlstu
prioritou. Na partnerskd mista mUze zdkaznik donést své knizky, které se pak
hromadné pravidelné svazi na poboclku do Prahy, kde se knizky déle zpracovavaji
k prodeji. Timto zplsobem mdze byt usetfena produkce CO2, kterd by vznikla pfi
individualni dopravé kazdého baliku na prazskou pobocku. Pokud se timto zplsobem
poslou knizky z celého mésta dohromady, je to mnohem udrzitelnéjsi. Do budoucna
by se podnik nemusel zamé&fovat jen na Ceskou republiku, jelikoZ nabizi i cizojazy&né
knihy a mohl by tak expandovat také do zahranici. Prvnim krokem by mohlo byt
napfiklad Slovensko, kde maji Reknihy jiz ted své zdkazniky a pfichod na trh by pro né
tak byl jisté pfinosny.

Velkym krokem pro rozvoj do budoucna je navdzani spoluprace
s vydavatelstvimi a primymi autory. V této spolupréaci by Reknihy mohly odebirat knihy
primo od vydavatelstvi, prodavat a diky kolob&hu knih v Reknihach, kdy se knizka ¢asto
po prelteni vrati zpét do obéhu, tak vyplatili provizi autorovi za kazdy prode;j.
Momentdlné se provize autorovi vyplaci jen za prvotni prodej z knihkupectvi, proto by

toto bylo revolucni pro cely knizni trh.
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Zaveér

Prace se zabyvala analyzou marketingové strategie z ekologického hlediska ve
vybraném podniku, kterym byl startup Reknihy. Podnik nabizi mozZnost prodeje
a ndkupu knih z druhé ruky prostfednictvim e-shopu s pobockou na Nadrazni 86/44,
Praha 5 150 00. Jejich cilem je, aby kazdou knihu precetl vic nez jeden ¢tenar a mohla
tak pokracovat dal v obéhu.

Cilem bakalarské prace bylo vymezit ekologické cinnosti podniku a poté
navrhnout potenciondini ¢innosti, které by vedly ke zlepSeni marketingové strategie
v Reknihach. Na zdkladé zjisténiinformaci o aktuainim stavu, bylo predstaveno nékolik
moznosti, jak by mohly Reknihy zlepsSit svou marketingovou strategii a dale
expandovat.

Teoretickd Cast potvrdila, jak je marketing pro Uspésné vedeni firmy dUlezZity
a zaméfila se na poukdzani na spojeni s ekologickym hlediskem. Dale byl vymezen
pojem marketingu, ekologického marketingu, ale také dalSich s nimi spojenymi jako
napfiklad spoleCenské odpovédnosti podniku. V praktické ¢&asti byly nejen
pfedstaveny Reknihy, jejich procesy, ale také jejich zvoleny komunikacni mix. Dale
jejich organizadni struktura a partnerskd mista, kterd napomdhaji k rozvoji firmy. Pro
praktickou ¢ast byl zpracovdn rozhovor s marketingovou manazerkou Reknih
Veronikou Kucerovou.

Jelikoz ma podnik na trhu jednoho prfimého konkurenta, ale mnoho neprimé
konkurence je potreba toto trzni prostfedi a procesy stéle sledovat a inovovat za cilem
udrzeni své pozice na trhu. V dnesni dobé je dllezité rychle a cilené reagovat na
aktudlIni situaci vyuzitim komunikac¢nich nastroji za Ucelem efektivni marketingové
komunikace k verejnosti. Z tohoto dlvodu byly nasledné predstaveny navrhy na
zlepSeni marketingové strategie Reknih ve spojeni s ekologickym hlediskem. Pfi
navrhu na zlepseni marketingovych aktivit s ohledem na ekologii byla bakalafska
prace zameérena na zlepseni jak internich proces(, tak také rozvijenf externich faktor0.
Jako napfiklad partnerskych mist, expanze do zahrani¢i nebo také na komunikaci
s verejnosti. V pfipadé zlepseniinternich procesd Slo o podstoupeni krokd pro snizenf

neekologického dopadu podniku za Ucelem zlepseni odpovédnosti vici své misi.
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Priloha A Rozhovor

Rozhovor s marketingovou manazerkou Reknih, Veronikou Kucerovou.

Otazka 1: Dobry den, mohla byste mi prosim predstavit Reknihy?

"Reknihy jsou udrzitelné knihkupectvi, které dava jiz jednou prectenym knihdm druhou
Sanci. Chceme zvednout z polic ¢eskych ¢tendrl vSechny knihy, na které se jen tak
prasi, a dat jim moZnost znovu zazarit a naplnit svij cely potencidl. Nasim zakaznikdm
poskytujeme plny servis (od foceni, pfes nacenéni, marketing, komunikaci, baleni az
po dopravu), ktery by pfi prodeji na jinych platforméch, jako je napfiklad FB bazar,

neméli.”

Otazka 2: Kdy vznikl startup Reknihy a jaka je Vase vize?

"Reknihy vznikly v bfeznu 2019 jako mySlenka TadedsSe Kuly. Sdm hledat moznost, jak
poslat dal své knihy, které mu lezely na stole. Nejednalo se o jeho prvni startup a na
zacatku ani netusil, jak moc by se mohlo Reknihdm dafit. Prvni pUl rok byly Reknihy
jedna mistnost nedaleko od Vaclavského namésti a Tadeds si vyhotovil jednu
objednavku denné. Za dva a pul roku jsme z par prodanych knih vyrostli na tisice knih

meésicné a z jediného zaméstnance Tadease na tym 50 lidi."

Otazka 3: Mohla byste mi prosim popsat jakym zplisobem se knihy dostavaji do
Reknih?

"Pokud se ¢tenar rozhodne poslat knihu dal pfe Reknihy, ma nékolik moznosti jak na
to. Prvni nejjednodussi a tou nejvyuzivangjsi je vyuziti formuldfe na nasem webu.
Zakaznik jednoduse vyplIni své Udaje, nahraje fotografii knih a vybere si zplsob
dopravy kndm do Reknih (mdzeme bud zdarma poslat pres Zasilkovnu, osobné prinést
na nasi prazskou Revydejnu nebo pouzit jedné z nasich partnerskych pobocek v Brng,
Plzni nebo Hradci Kralové). Kolegyné z Reknih ¢tenarfi obratem odpovi a daji mu védét,
které knihy mohou putovat dal. Vybér provadime z ddvodu, aby se do Reknih dostaly

jen knihy v perfektnim stavu. Zde posildm odkaz na formulaf: https://reknihy.cz/poslu-

knihy-dal/formular/.”
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Otazka 4: Pfed rokem jste navazali spolupraci s PR agenturou HustdKomunikejsn s.r.0.?
Z jakého divodu jste navazali spolupraci pravé s touto agenturou?

"Rozhodné vnimam velkou zménu, jsou to profesionélové ve vsech smérech a dali nasi
komunikaci s verejnosti fad. Do té doby jsme délali PR jen tak ndhodné, tedy to, co
prislo (nabidky na ¢lanky, rozhovory atd.) jsme zpracovali, nic navic jsme ale nedé&lali.
S Hustou délame cilenou komunikaci danych véci a novinek a ¢lanky maji velky dosah,
viz. Forbes, Czech crunch, Novinky atd. — na strdnce reknihy.cz/pro-media najdes ty

nejlepsi.”

Otazka 5: Jaky je Vas pohled na propagaci slevovych akci v ramci myslenky Reknih?

"Jasné, akce jsou od toho, aby naldkaly lidi k ndkupu, a i nase akce maji samozrejmée za
cil prodat vice knih. Vétsiné lidi jde spiSe o to nakoupit levné, ekologie je az potom na
druhém misté. Pro mé je to asi o néjakém balancu — délat akce, ale smyslupIné. Dost
s tim tedka s TadedSem (zakladatel, CEO) bojuji, on chce abych pfidala na frekvenci
akci, ale j& nechci, protoze nechci spadat pod e-shopy, co maji pofdd slevy, tohle nenf
image, kterou bych pro brand Reknih chtéla. Zaroven také pozoruji, ze ¢im castéjsi

akce, tim vic jsou lidi vici tomu imunni. ”

Otazka 6: Planujete se do budoucna vic vénovat i offline prostrfedi? Jako napfiklad
udrzitelnym festivalim, ekologickym projektim.

"Nedavno jsme se zUcastnili udrzitelného festivalu na Manifesto Andél a dalsi dvé
podobné akce probéhly ted v zafi, ale nebylo to pro nds moc pfinosné ti musim Fict.
Nebylo tam moc lidi a malo kdo si nas vsimal. Pro nds je urlité efektivnéjsi online
reklama — hned se mdzu mrknout do knihovny a tfeba okamzité poslat formulaf, kdyz
je zaujmeme. V off-line prostfedni se tomu neda konkurovat — na stanku jim nemame

co ukazat, jen par knizek, a to nenf nic pfevratného (napf. v porovnani s ochutnavkou...)”

Otazka 7: Kde by mély byt Reknihy za rok? Budou vic ,zelené"?

"Momentalné mé jen Tadeds vizi v hlavé a nikde na papife neni. Co se tykd ekologie,
stdle se zlepSujeme dle mého nazoru — eko baleni, chceme do budoucna prejit jen na
néj, také zvazujeme volitelnou nélepku a zalozku, to jsou také kroky proti zbyte¢nym
odpadlm. Velkym pranim do budoucna je také expanze na zahrani¢ni trh, ale na to si

asi jesté chvili poc¢kdme.”
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Otazka 8: Pred rokem jste navazali spolupraci s Trhem knih. Jak funguje tato
spolupréace a vidite ji jako pffnosnou? Proc?

"S TrhemKnih jsme navédzali spolupraci, abychom mohli nase produkty nabidnout
vetsimu objemu zdkaznikd, jelikozZ je TrhKnih zndmou platformou pro preprodej knih z
druhé ruky. Za necely rok jsme ve spolupraci s TrhemKnih poslali dal pres 1600
objednédvek a vidime ji jako velice pfinosnou. Diky této skvélé spolupraci jsme pozdé&ji

navazali spolupréaci také s OdKarla.”

Otdzka 9: Jak byste popsala strategii Reknih?
"Snazime se pro nase zdkazniky zprostfedkovat co nejjednodussi prodej/nakup knih z
druhé ruky, zalezi ndm na kvalité knih a to pravé z ddvodu, abychom postupné

prekrodili predstavy, ze knihy z druhé ruky jsou ve Spatném stavu.”

Otazka 10: Na zavér bych se rdda zeptala, mate do budoucna néjaké cile, které byste
chtéla vyzdvihnout?

"Urcité zaméreni a analyza off-line prostfedi, jelikoz pro n&s doposud bylo
vyhodnoceno jako nevyhodné, ale chtéla bych, abychom mu dali jeSté Sanci. Vidim zde
stale velky potencidl, na ktery bych byla rdda, kdyby se Reknihy v budoucnosti

zamérily."
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