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Abstrakt

Diplomova prace se zamétuje na spokojenost zdkaznikd s e-shopem Dumknihy.cz, ktery
patii spole¢nostem Kanzelsberger a Barvi¢ a Novotny. Obsahuje navrhy opatieni vedouci
ke zvyseni spokojenosti zakazniki v oblasti kvality poskytovanych sluzeb, zvyseni
jejich loajality i1 ke zlepSeni marketingové komunikace. Navrhy vychazeji z teoretickych
poznatkl, provedenych analyz spole¢nosti a z vysledkii prizkumu spokojenosti

zakaznik.

Abstract

The diploma thesis focuses on customer satisfaction concerning Dumknihy.cz e-shop
owned by Kanzelsberger and Barvic a Novotny companies. It comprises proposals
of measures aimed at raising customer satisfaction in the field of quality of provided
services, increasing customer loyalty and improving marketing communication.
The proposed measures are based on theoretical knowledge, company analyses

and customer satisfaction survey results.
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Uvod

V soucasné dobé se firmy stile vice zamétuji na plnéni pozadavkil svych zdkaznikt
apodle jejich zpétné vazby také piizptsobuji své vyrobky i sluzby. Casto témto
pozadavkim 1 servisu pro zakazniky uzptisobuji 1 své dlouhodobé plany a strategie.
Nekteti experti nazyvaji soucasnost érou zakaznikt. Diky rostouci konkurenci roste také
intenzita boji o zakazniky. Vychazet vstfic svym zakaznikim a reflektovat jejich

pozadavky pfinasi firmam casto konkuren¢ni vyhodu a vétsi podil na trhu.

Pro spolecnosti je podstatné vénovat se zvySovani spokojenosti svych zakazniki.
V kratkodobém hledisku se mohou zaméfit pouze na nékteré aspekty svych vyrobku ¢i
sluzeb, v dlouhodobém méfitku je vSak pro uspéch firem dilezité zlepSovat své sluzby
komplexné. Vyznamny faktor pfedstavuje také potencial zakaznik pro zisk dalSich
zakazniki. Pokud jsou se sluzbami spokojeni, mluvi o tom se svymi zndmymi a ptateli,
kteti se diky pozitivnim referencim mohou také stat zakazniky. Nespokojeni zékaznici

naopak od firem mohou odrazit i ty spotiebitele, kteti by se zakazniky firmy jinak stali.

Firmam vS§ak nestaci jen zvySovani spokojenosti jejich zakazniki. I spokojeni zakaznici
mohou totiz odchazet ke konkurenci. Dilezité pro né je také budovani vztahi se
zédkazniky a zvySovani jejich loajality. Diky vysoké loajalit¢ zakaznici zlstdvaji
u spolecnosti a neodchazi ke konkurenci. Loajdlni zakaznici jsou proto mnohem
cennéj$i nez novi zékaznici. Firmy by se mély snaZit o jejich udrzeni, ¢asto je vSak tato

jejich snaha nedostate¢na nebo ji nevénuji velkou pozornost.

Aby mohly spole¢nosti uc¢inné zvysovat spokojenost i loajalitu svych zakaznikd, musi
znat jejich nazory a postoje. Diky tomu mohou navrhnout i€inné opatieni pro vylepsSeni
svych sluzeb. Ktomu je vhodné vytvofit informacni kandl mezi zdkazniky
a managementem spole¢nosti. Dobry zptsob, jak zjistit nazory a preference zdkaznika,

predstavuji dotaznikova Setieni, ve kterych daji zdkaznici spole¢nostem zpétnou vazbu.
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1 Cil prace a metody zpracovani

Cilem diplomové prace je navrhnout opatfeni vedouci ke zvySeni spokojenosti
zakazniki v oblasti kvality poskytovanych sluzeb a ke =zlepSeni marketingové
komunikace. Navrhy budou vychazet z provedenych analyz a zrealizace pruzkumu
spokojenosti zakaznikli knihkupectvi s elektronickym obchodem. Diplomova prace se
sklada ze tfi hlavnich casti: teoretickych vychodisek prace, analyzy soucasného stavu

a vlastnich navrhu fesSeni.

V teoretické Casti jsou popsany zakladni teoreticka vychodiska pro zpracovani celé
diplomové prace. Zaméiuje se predev§im na popsani spokojenosti zdkazniki, za jakych
okolnosti k ni dochazi a jak se méfi, loajality zakaznik véetné jejiho méfeni a zmén
miry loajality. Popisuje postupy pro zvySovani spokojenosti i loajality zakaznika, uvadi
informace o efektivni komunikaci se zadkazniky a vérnostnich programech. Jsou v ni
shrnuty nékteré zakladni nastroje pro analyzu podniku, marketingovy vyzkum

a techniky sbéru empirickych dat se zamétenim na metodu dotaznikového Setteni.

V Casti prace, ktera zkoumd analyzu soucasného stavu, je popsan obchodni fetézec
Kanzelsberger, jenz zahrnuje spole¢nosti Kanzelsberger a Barvi¢ a Novotny, i e-shop
tohoto fetézce Dumknihy.cz. Prostfednictvim SLEPT analyzy, Porterovy analyzy,
marketingového mixu 1 komunikaéniho mixu je zkoumano vnégj$i i1 vnitini prostredi
fetézce, jeho marketingova 1 komunikaéni strategie. Tato Cast prace také zahrnuje
analyzu vysledkii dotaznikového Setfeni. Po ni nasleduje SWOT analyza, jenZ vychazi
z ostatnich analyz 1 vysledkii Setfeni a shrnuje zakladni charakteristiku celého

obchodniho fetézce se zaméfenim na jeho elektronicky obchod.

Dotaznikové Setteni se uskutecnilo od listopadu 2016 do tnora 2017 prosttednictvim
online dotazniku. Zakaznikiim se pfi objednavce na e-shopu Dumknihy.cz zobrazil
banner sodkazem na tento dotaznik. Timto zpisobem bylo ziskano vice nez
180 vyplnénych dotaznikli. Zbyvajici byly ziskany od zakaznikd diky pfimému osloveni
e-mailem a osloveni zakaznikl tfech vybranych prodejen, kteti jsou zaroven zakazniky

e-shopu. Dotaznik obsahuje otdzky zjistujici zakladni charakteristiky vybérového
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souboru respondentd, jejich nakupni chovani i preference. Pfedevsim zkouma loajalitu

a spokojenost respondentti a umoznuje jim dat e-shopu sva doporuceni.
Z teoretickych vychodisek i analyzy soucasného stavu obchodniho fetézce vychazi

vlastni navrhy autora prace pro zvySeni spokojenosti i loajality zakazniki obchodniho

fetézce, predevsim zakaznikt e-shopu Dumknihy.cz.
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2 Teoreticka vychodiska prace

2.1 Spokojenost zakazniki

Pii hodnoceni podnikt obvykle ptfevladaji finanéni ukazatele a jejich soubory. Jedna se
o absolutni i relativni ukazatele vyjadifené v penézich a postihujicich financni stranku
hospodareni podnikli. VétSina finan¢nich ukazateld se zaklada na finanénim ucetnictvi
aucetnich standardech. Jsou dilezité predev§im pro meéfeni financni vykonnosti
podnikti, danové Ucely a kapitdlové trhy. Maji vSak nedostatky, které kompenzuje
zapojeni nefinanénich ukazatelti do hodnoticich systémi. Usp&iné plnéni nefinanénich
ukazateli ukazuje na to, Ze byly splnény i dal$i aspekty vykonnosti, vedouci
k dlouhodobé prosperité. | s nimi se vsak spojuji urcité nedostatky ¢i nevyhody. (Synek,
2008)

Za nejobtizngjsi je povazovano méteni tzv. mékkych ukazatelll, mezi které patii napf.
firemni kultura, zapojeni zaméstnancti, zlepSeni dobrého jména firmy, spokojenost nebo
vérnost zakaznikd, zlepSeni pracovniho prostiedi ve firm¢, piipadné zvyseni kvalifikace
zamé&stnancl. Pokud nelze pfimo zachytit zmény v mékkych ukazatelich, musime najit
tvrdy ukazatel, jehoZ zména vychazi ze zmény mékkého ukazatele. Tvrdymi ukazateli
jsou ty, jejichz hodnoty se daji snadno zméfit, napt. zisk, obrat nebo naklady. Za
problém jsou povazovany i udaje a data, které podniky eviduji, ale nepouZiji je
Vv planovacim procesu. Pokud jejich vliv nelze zméfit, je nutné je vyjadfit

v zastupitelnych, méfitelnych ukazatelich. (Synek, 2008)

Kazda spolecnost, kterd si preje uspét na trhu, méa zékladni tkol v neustalé péci o své
produkty a zaji§téni maximalni spokojenosti zakaznika. Trh vétsiny produkti v CR i ve
svété se V soucasnosti nachdzi vlivem mnoha faktord pod stéle silicim konkurenénim
tlakem. Umérné tomu se zvysuje i intenzita boje firem o zakaznika. Charakter trhu se

méni z trhu ,,prodavajicich® na trh ,,kupujicich®. (Zamazalova, 2008)

Ve spokojenosti zédkaznika se v koneéném vysledku promita dasledna orientace na

zékaznika. Diky ni ziskdva podnik lepSi postaveni na trhu a vytvari predpoklad
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k relativné dlouhodobému zajisténi existence. Projevy a dopady zéakaznické
spokojenosti se nedaji bezprostiedné urcit v kratkém casovém horizontu, ale
V dlouhodobém horizontu maji zasadni vyznam. Podniky, kterym se dafi udrZovat
vysokou spokojenost svych zdkaznikii, maji polozen stabilni zéklad pro budouci

zvySovani trzniho podilu a zisku. (Zamazalova, 2008)

Spokojenost zakazniku, jako spotiebitelt vyrobku a sluzeb, je mozné definovat jako
naplnéni jejich ocekavani. Jedna se o nazor zakaznikti o tom, jak urcity produkt nebo
sluzba sama o sob¢ zvySuje miru uspokojeni jejich ocekavani. Predstavuje emocionalni
reakci, jez se vztahuje k hodnoceni rozdilu mezi dfivéjSimi zkuSenostmi nebo
oc¢ekavanimi a skuteCnou zkuSenosti s produktem ¢i sluzbou. Zdkaznik mize byt
v konkrétni mife spokojen nebo nespokojen s riznymi faktory, které se k nim vazou.
V soucasnosti se méfeni spokojenosti zakaznikii fadi mezi nejdulezitéjsi Cinnosti

podniku (Pilik, Piska, Sasinkova, 2011).

Spokojenost zdkaznika se vzdy spojuje s jeho pocity, které¢ je mozné monitorovat nebo
méfit. Nejsnadnéji zjistitelnym efektem nizké miry spokojenosti zakazniki jsou jejich
stiznosti a reklamace. Rozsah reklamaci, ktery se méti naptf. vydaji na jejich feSeni,
objemem reklamovanych vyrobkii atd. by nemél byt jedinym ani rozhodujicim
ukazatelem miry spokojenosti zakaznikl, protoze reklamuje pouze mala ¢ast skuteéné
nespokojenych zakaznikd. Na druhou stranu méfeni spokojenosti zakazniki mize byt

postaveno na mife pozitivniho vnimani vyrobku. (Nenadal a kol, 2004)

Pti rozvijeni vztahu mezi zakaznikem a podnikem zaloZeném na spokojenosti neplati,
ze Vyssi kvalita produktu ¢i sluzby znamenad i vyssi spokojenost zakaznika. Zasadnim
faktorem celého procesu vytvaieni zakaznické spokojenosti je jeho vnimani
a hodnoceni produktu. Kone¢ny vysledek tohoto procesu piedstavuje spokojenost nebo
nespokojenost s produktem se vSemi doprovodnymi dusledky pro spolecnost.

(Zamazalova, 2008)

Postupy monitorovani spokojenosti zakaznikti jsou nejvice efektivni pii napliovani

principu tzv. zpétné vazby. Tento princip se fadi k zdkladnim principim jakéhokoliv
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efektivniho systému managementu a zahrnuje vytvoreni informacnich kanali, kterymi
budou do organizaci neustale pfichazet informace o o¢ekavanych potfebach zékaznikt
i0 tom, jak a vjaké mife tyto potieby organizace uspokojuje. Reflektovani téchto
potfeb pfedstavuje v souCasné dobé nutnou podminku pieziti spoleCnosti

v konkurenénim prostiedi. (Nenadal a kol, 2004)

Diky méfeni spokojenosti zakaznikd jSou organizace nuceny se Seridozné zabyvat
zkoumanim soucasnych i piedpokladanych pozadavkt svych zakaznik. Pozadavky
zakaznik musi byt poté komunikovany se vSemi zaméstnanci organizace, jelikoz jde
0 velmi ucinny motivac¢ni nastroj ke zvySovani vykonnosti zaméstnancu. Informace
ziskané méfenim spokojenosti zakazniki by mély byt impulsem pro procesy trvalého

zlepSovani. (Nenadal a kol, 2004)

Na mife spokojenosti zakaznikli se podili cela fada faktort.. Zakladni tikol pfi zjistovani
a méfeni zakaznické spokojenosti piedstavuje uréeni téchto klicovych faktort, jejich
vyznamu a podilu na celkové spokojenosti zdkaznikl. Ve vétSin€ obort jsou dilezitymi
kritérii nasledujici faktory: vyrobek (kvalita, Sife sortimentu, dostupnost), cena (vyse,
platebni podminky, splatnost), sluzby (spolehlivost, rychlost, obtiznost vytizeni, ptistup,
kompetence), distribuce (oteviraci doba, rozsah poskytovanych sluzeb) a image (poveést,
stabilita, jistota). (Zamazalova, 2008)

Vzhledem Kk tomu, Ze spokojenost zakaznika predstavuje souhrn pociti, vyvolanych
rozdilem mezi jeho pozadavky a vnimanou realitou na trhu, Ize definovat tfi zdkladni
stavy spokojenosti. Pokud vnimana realita a poskytnutd hodnota ptevySuje pivodni
ocekavani a predstavy zdkaznika, jednd se o potéSeni zdkaznika, pokud mezi nimi
existuje shoda, pak se tento stav nazyva naprostd spokojenost zakaznika. V piipad¢ tzv.
limitované spokojenosti, je spokojenost zakaznika niz8i nez v piedchozich ptipadech

a hrozi riziko jeho piiklonu k nespokojenosti. (Zamazalova, 2008)
Pti srovnani znaka jakosti dodavaného produktu nebo poskytované sluzby a znaki

ovlivitujicich spokojenost zakaznikti lze konstatovat, Ze jen zcela vyjimecné jsou

naprosto shodné. V naprosté vétSing piipadi predstavuji znaky spokojenosti uréitou
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podskupinu méfitelnych i neméfitelnych znakt jakosti. Typické pro né€ je, ze dokazou

vyznamné ovlivnit vnimani zakaznikd. (Nenadal a kol, 2004)

Castou chybou je napiiklad povaZzovani technickych parametrt u elektrickych piistroji
za nejpodstatnéjsi znak spokojenosti, protoze i u elektrickych ptistrojii existuje cela fada
faktord ovliviiyjicich konecnou spokojenost zakaznikli. Naopak znaky povazované
managementem nékterych spolecnosti za laické a malo vyznamné mohou byt ¢asto témi

vvvvvv

zakaznika se tento rozpor odstraiuje. (Nenadal a kol, 2004)

2.2.1 Méreni spokojenosti zakazniki

M¢feni a monitorovani spokojenosti zdkaznikl se zaklad4d na pfezkouméni informaci
tykajicich se zékaznika. Ziskavani téchto informaci mize byt aktivni nebo pasivni.
Existuje mnoho zdroju informaci tykajicich se zakaznika, proto by mélo vedeni podniku
vytvofit efektivni a G¢inné procesy pro shromazd'ovani, analyzu a pouZivani téchto
informaci pro zvySovani vykonnosti organizace. (Krajskd hospodaiska komora

Kralovéhradeckého kraje, ©2016)

Organizace ma zjistit zdroje informaci o zakaznicich a o koneénych uzivatelich
dostupnych v ustni 1 pisemné podobé. Ma vytvofit a vyuzivat zdroje informaci
0 zakaznikovi a ma spolupracovat s nim, aby mohla dobfe odhadnout jeho budouci
potieby. Pro uinné a efektivni naslouchani ,,hlasu zékaznika® mé planovat a vytvaret
procesy, ve kterych ma definovat a uplatnovat shromazdovani tdaji, vcetné toho,
odkud informace cerpala, jak Casto je shromazdovala, pfipadné, jak dopadlo jejich

prezkoumani. (Krajska hospodarska komora Kralovéhradeckého kraje, ©2016)

Mnoho organizaci méfi a monitoruje spokojenost svych zdkaznikll nebo uzivateld.
Casto se viak tato ¢innost vyznaGuje nékterymi vyznamnymi nedostatky. Mezi né patii
napfiklad odvozovéani vnimani zdkaznikli pouze od udaji z reklamaci a stiznosti,
nerozliSovani jednotlivych skupin zdkaznikt, definovani znakd spokojenosti pouze

manazery své spoleCnosti nevyuziti nazorti realnych zékaznikli, nerozliSovani
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dulezitosti jednotlivych znakii spokojenosti z pohledu zakaznikl, nereprezentativni
vybér zakaznikli pro zjiSténi potfebnych udajli, zpracovani dat s nedostatecnym
vyuzitim statistickych metod, neexistence piimé provazanosti procesi méfeni
spokojenosti zakaznikd s procesy pfezkoumani managementem organizace a neustalého

zlepSovani. (Nenadal a kol, 2004)

Mezi zakladni zdroje informaci o spokojenosti zakaznika patii: stiznosti zakaznika,
pocet reklamaci (m¢l by byt jen dopliujicim tdajem), ukazatelé odbytu, podil na trhu;
analyza daji ze smluv, skupiny s konkrétnim zaméfenim, spotiebitelské organizace,
sdélovaci prostfedky, prumyslové 1 odvétvové studie, piima komunikace se
zakaznikem, dotazniky a vyzkumy. Pravé vyzkumy mohou poskytovat, za piedpokladu
dodrzeni spravného piistupu k jejich vytvoreni a realizaci, jeden z nejvice objektivnich
zdroju informaci ke zjisténi miry spokojenosti zakaznikd. (Krajska hospodaiska komora

Kralovéhradeckého kraje, ©2016)

Tyto vyzkumy se obvykle zabyvaji hodnocenim spokojenosti zdkazniki s produktem ¢i
sluzbou. Mohou vychazet z iniciativy podniku a nékdy jsou i soucasti narodnich nebo
nadnarodnich studii. Na zaklad¢ jejich vysledkii mohou byt potom koncipovany Indexy
spokojenosti zakaznik (CSI — Customer Satisfaction Index). CSI vznika na zaklade
snahy o systematické modelovani, méfeni, predpovidani a analyzovani interakci mezi
preferencemi zakaznikt, jimi vnimanou kvalitou i jejich chovanim na jedné strané
a vykonnosti spole¢nosti, ptfipadné jinym ekonomickym faktorem, na strané¢ druhé.

(Zamazalova, 2008)

Metodika méfeni spokojenosti zakazniki zahrnuje tyto body:
e Definovani, kdo predstavuje zakaznika spolecnosti.
e Definovani pozadavki zakazniki a faktort jejich spokojenosti.
Do oblasti zkoumani se zahrnuji vSechny oblasti mezi zakaznikem
a dodavatelem, kam patiéi napiiklad proces planovani, vyroba, reklamace,
doplikové sluzby, atd. Faktory spokojenosti je nutné stanovit pro zjiSténi, na
jaké otazky bude zakaznik odpovidat. Pozadavky je nutné formulovat tak, aby

jim zékaznik rozumél.
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Névrh a tvorba dotaznik.

Do tohoto procesu patii i volba vhodného dotazniku a spravného typu otazek.
Stanoveni velikosti vybéru zakazniki.

Vybér je mozné uskutecnit podle usudku ze svych zkuSenosti nebo vytvofit
statisticky vybér S vyuzitim teorie pravdépodobnosti a matematické statistiky,
piipadn¢ podle konkrétnich a piredem definovanych znakii.

Stanoveni postupi pro vyhodnocovéani.

To zavisi na: rozsahu vybéru respondentil; technickych moznostech; finan¢nich
prostfedcich, které jsou k dispozici; pozadavcich na navratnost a stupnici
vyhodnocovani.

Vyuziti vysledkt méteni spokojenosti jako vstupl pro procesy zlepSovani.

Do tohoto bodu patfi ¢innosti jako napf. systematické zpracovani vysledkt do
tabulek, hodnoceni trendd, pouziti grafickych prvki, vytvareni seznami piani
zdkazniki, plan S jasnymi terminy pro stanoveni napravnych opatfeni a slaba
mista, povéfeni odpovédnosti za plnéni tkold, sdéleni vysledki zdkaznikim
I zpétna vazba a informovani zaméstnanct o vysledcich. (Krajska hospodaiska

komora Kralovéhradeckého kraje, ©2016)

Pro zjistovani miry spokojenosti zakazniki i jako pomicka pro vedeni spole¢nosti ke

stanoveni opatfeni ke zlepSeni spolecnosti se podle Fontenotové, Henkeové a Carsona

(2005) pouzivaji nasledujici modely:

o v s

Pouze—spokojenost: V tomto modelu se od respondenti zada, aby vyznacili, jak
dobie si podnik vede v danych vlastnostech, na pétibodové nebo sedmibodové
Likertové skale, pficemz jedna odpovida naprosté nespokojenosti a pét resp.
sedm odpovidd naprostétmu nadSeni. Polozky s nejniz§im primérnym
hodnocenim spokojenosti se pokladaji za ty, které je potieba zlepsit. Tato
metoda nezohlednuje dulezitost vlastnosti pro zakaznika. Management tak nema
k dispozici zadné udaje, které mu mohou pomoci stanovit dulezité priority nebo
posoudit stejné skore spokojenosti.

Diferencni analyza: Tento model posunuje prizkum o krok dale tak, ze se v ném
u kazdého respondenta pocitaji rozdily mezi skorem dilezitosti a skérem

spokojenosti. Hodnoceni dulezitosti je také méfeno na Likertové Skale, pficemz
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jedna odpovida zcela nedtlezitému a pét resp. sedm odpovida velice dilezitému.
Dtlezitost Vv této metodé predstavuje ndhradni jednotku za zakaznikovo
o¢ekavani toho, jak by si spole¢nost méla u jednotlivych vlastnosti vést.
Vlastnosti, které maji nejvétsi rozdily, jsou oznaceny jako ty, jenz je tieba
zlepsit. Jednotlivé vlastnosti by se mély sefadit podle dulezitosti, pficemz
metodou stanoveni priorit by nemél byt jen dany rozdil.

Napiiklad faktor s hodnocenim diilezitosti 6.2, hodnocenim spokojenosti 5.0
arozdilem 1.2 by mél ziskat vyss§i prioritu nez faktor se stejnym rozdilem,
hodnocenim dulezitosti 4.5 a hodnocenim spokojenosti 3.3. Faktory majici
stejny nebo podobny rozdil nemuseji byt pro zdkazniky stejné dulezité a na
jejich spokojenost nebudou mit shodny dopad. Pokud jsou hodnoty rozdilu
u jednotlivych vlastnosti stejné nebo blizké, mélo by mit prednost zlepSovani
vlastnosti s vyssi dalezitosti.

Model dulezitost—spokojenost (D—S): Model srovnava troven spokojenosti
a dulezitosti u riznych faktord. Zdlraznuje vyznam znalosti faktort, které
Spatnych vysledkt. Akéni priority se urCuji grafickym znazornénim vice nez na
zaklade€ vypoctené numerické hodnoty. Nejvyssi akeni prioritu dostavaji polozky
s vysokou dulezitosti a nizkou spokojenosti. Pokud spole¢nost nemiize zlepsit
vSechny faktory, se kterymi zékaznici nejsou spokojeni, méla by se zamétit na
vlastnosti s vyssi tirovni dilezitosti a niz§im stupném spokojenosti.
Multiplikativni ptistup: Tento model vyuziva dulezitost jako vazenou proménou
a vylucuje tvrzeni, ze dulezitost pfedstavuje nahradni hodnotu za zakaznikovo
ocekavani vykonnosti podniku. Skore nespokojenosti se vypocita z rozdilu mezi
nejvysSim moznym hodnocenim spokojenosti a zdkaznikovym hodnocenim
spokojenosti. Skore nespokojenosti se nasledné vazi podle skore dulezitosti.
Vzniklé vazené skore slouzi k hierarchizaci oblasti, které vyzaduji zlepSeni. Na
zakladé néj jsou faktory sestupné sefazeny. Vlastnosti by mély byt setazeny
podle dilezitosti pro uréeni, Ktera z nich ma ak¢ni prioritu. (Fontenotova,

Henkeova, Carson, 2005)
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2.2 Loajalita zakazniki

Mnoho firem si dostatecné neuvédomuje dlouhodobou hodnotu loajalnich zakaznikt
a zamé&stnanct. Investuji obrovské finan¢ni prostiedky do reklamy a propagace za ucelem
ziskani novych zékaznikd, pfitom investuji jen velmi malo nebo viibec do stavajici zakladny
zakaznikd, ktera je zivi. Podobné vynakladaji vysoké ¢astky i na naklady spojené s odchody
zaméstnancl, zaroven vsak Setfi na vybaveni pro zaméstnance, vzdélavani i zp€tné vazbe.
Spokojenost a loajalita zakaznikli jsou pojmy se zcela odliSnym vyznamem. Vyzkumy
ukazuji, ze vétSina ztracenych zakaznikd vykazovala pifed svym odchodem spokojenost.

(Ivitera, 2009)

Loajalni zakaznik nemusi byt spokojeny a naopak. Spokojenost je momentalni jev,
zatimco loajalita je naopak dlouhodobého charakteru. Spojuje se s doporucenim,
preferenci, vérnosti a emociondlni vazbou, kterd predstavuje oddanost znacce, image

a produktu. (Jira, 2009)

Na prildkani novych zékazniki firmy utraceji ohromné financni prostfedky, ptesto fada
zakaznikd odejde po nebo dokonce pted prvnim nakupem. V priméru stoji spole¢nost
Sestkrat vice ziskani nového zékaznika, nez udrZeni stavajiciho. Zakaznicka loajalita je
navic povazovana za desetinasobné¢ hodnotnéjSi nez jeden samotny nékup.
Pravdépodobnost prodeje stavajicimu zakaznikovi je casto 60-70 procent, zatimco
pravdépodobnost prodeje novému zakaznikovi se pohybuje mezi 5-20 procenty.
VétSina podnikit vSak stile investuje vice do ziskdvani novych zdkaznikl, nez do
udrZeni stavajicich. Mnoho podnikil si neuvédomuje, Ze loajalita zakaznikd se postupné

stava ekonomickou nezbytnosti. (Rypacek, 2003)

Nakupni chovani loajalniho zakaznika se definuje jako nendhodny nakup, pfic¢emz
kliCovym vyrazem této definice je termin nendhodny. Loajalni zakaznik ma specificky
ptistup k tomu, co a od koho nakupovat. Termin loajalita vyZaduje, aby se akt nakupu
odehral alespon dvakrat a konotuje také podminku néjakého trvani v ¢ase. (Rypacek,

2003)
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Mezi charakteristické znaky loajalnich zakaznikt patii soustfedénost na hodnotu, odména
loajality firmy svou pfizni, odpousténi obcasnych chyb, pochvala a doporuceni ptatelim,
nakup riznych fad vyrobku i sluzeb a odolnost vi¢i konkurenci. Naopak pouze spokojeni
zakaznici se soustiedi na cenu, hledavaji vyhodné koupé, nechaji se lehce nalakat
konkurenci a odchazi k ni, pokud ma firma neporadek ve svych vécech, nesiii dulezitou
slovni reklamu mezi své znamé¢, nakupuji méné a testuji konkurencni vyrobky i sluzby.
Proto by cilem podnikti m¢lo byt predevS§im ziskéni loajalnich zikaznik. Nemély by
spoléhat na to, ze u nich zakaznici zlistanou ze setrvacnosti. Naopak by mely investovat do
zjisténi, které soucasti jejich produktové nabidky dokazi nejlépe ziskat loajalni zakazniky.

(Ivitera, 2009)

Existuji zakaznici, ktefi k dané spole¢nosti loajalni nebudou a nezalezi ptitom na tom,
jak jim dokaze vyjit vstiic. Dilezité pro vedeni je, aby se vyhnulo oslovovani téchto lidi
v nejvetsi mozné mife. Misto toho by svou energii a sili méli koncentrovat na skupiny

zakaznikd, jez maji potencial stat se loajalnimi. (Rypacek, 2003)

Vysledky nekterych studii odhalily, Ze vétSina zakaznikh odchazi ke konkurenci bez
n¢jakého zvlastniho divodu a zdkaznici nemusi byt ani nespokojeni. Spolecnost tyto
osoby lehce zanedbava, tim vSak usnadnuje jejich odchod, nebot zakaznici s firmou
neciti zddné zvlastni spojeni. Pro zlepSeni spolecnostem v takové situace pomtize jejich
vyjadieni z4jmu o zdkazniky, zachovani spojeni s nimi a pifedevs§im vyhnuti se pfistupu,
kdy tyto zdkazniky berou jako samoziejmost. I spokojeni zdkaznici mohou odejit ke
konkurenci, pokud nemaji zadny vyznamny divod pro zlstani. Spokojeny zakaznik

tedy nemusi znamenat a ¢asto neznamena loajalni zakaznik. (Rypacek, 2003)

Aby mohl podnik efektivné fidit vztahy se zakazniky s ohledem na jejich setrvani
u podniku, je pro néj vyhodné roztiidit je podle jejich loajality a ziskovosti do étyf
skupin: loajalni ziskovi; ziskovi neloajalni, loajalni neziskovi a neloajalni neziskovi.
Cilem podniku pfedstavuje dosazeni spravnym pfistupem vyssi miry loajality, a tim
také ziskovosti. Dllezité je porozumét dlivodim, pro¢ zakaznici odchézi, zatimco jini
zustavaji, jaké jsou nedostatky a vyhody spolecnosti, v jakych oblastech podnik vynika
a v jakych je naopak lepsi konkurence atd. Diky zjisténi téchto informaci Ize pak zvolit

vhodnou strategii pro kazdou skupinu zédkaznikd. (Jira, 2009)
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Spokojenost predstavuje postojovou zalezitost, ale loajalita je projevem jiz konkrétniho
chovéni, napf. koupim/nekoupim. Nicméné¢ kazdé¢ hluboce pocitované a projevené
logjalité¢ piedchazi ,,ziskani srdce” zakaznika. Nejvys$s$i uvadénou formu loajality
predstavuje tzv. advokacie. Advokat je zakaznik, jenZ je pfipraven se za danou
spole¢nost pohadat a obhajovat ji. Tito zakaznici jsou pro firmu nejcennéjsi, jelikoz ji
doporucuji ostatnim lidem, a pomadhaji tak k ziskani novych zakaznikd. Loajalni
zakaznik je také do zna¢né miry imunni vic¢i nabidkdm konkurence. Opravdova
logjalita vychazi z emocionalniho zapojeni zakazniki. Nejhodnotnéjsi zakaznici jsou ti,
kteti danou znacku ¢asto kupuji, ale predevsim ji nakupuji radi, dobrovolné a idealn¢ je
to 1 bavi a maji z toho radost. Mezi nimi a znackou funguje silna a pozitivni emocionalni

vazba. (Rypacek, 2003)

2.2.1 Mira loajality a jeji zmény

Na loajalitu zdkazniki ma podstatny vliv dopad nakladi spojenych se zménou
poskytovatele vyrobkii nebo sluzeb. Ten je ovlivnén strukturou trhu. V ptipad¢, ze trh
ma jen jednoho poskytovatele (monopol) nebo poskytovatele s velkym podilem na trhu
mé zmeéna ve spokojenosti jen maly vliv na loajalitu znacce. I velmi nespokojeny
zékaznik od dan¢ firmy neodejde, protoZze nema alternativu. Podobné je tomu na trzich,
na kterych existuji vysoké ndklady na zménu poskytovatele. Tam sice zdkaznici maji

alternativu, ale vysoké naklady jim ve zmén¢ zabrani. (Lee, Lee, Feick, 2001)

Vyse nakladi na zménu je tedy dulezitym faktorem pouze na trzich, kde existuje
nékolik alternativnich poskytovateli, u nichz je mozné se stat zdkaznikem. Pokud jsou
tyto naklady nizké, budou mit firmy obecné pouze minimum vyznamné nespokojenych
zékaznikil, nebot’ vétSina z nich odesla ke konkurenci. Na druhou stranu maji firmy fadu
spokojenych, ale neloajalnich zékaznikd, ktefi pfi zméné své spokojenosti k horSimu

snadno odejdou ke konkurenci. (Lee, Lee, Feick, 2001)
V CR piedstavuje typicky trh svysokymi naklady zmény poskytovatele trh

s bankovnimi sluzbami. Ve srovnani s jinymi trhy vykazuji banky vysokou loajalitu

svych zékaznikli. Pfesto jejich pocitovana spokojenost neodpovidd jejich loajalité
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a Vv piipad¢ vyznamného snizeni nakladi na zménu své banky lze pfedpovédét viditelné
snizeni loajality na tomto trhu. Jako piiklad trhu v CR s nizkymi &i nulovymi néklady
na zménu lze uvést trh supermarketi a hypermarkett. I zde vytvari podniky programy
ke zvySeni zékaznické loajality, typicky se jedna o zakaznické kartiCky, jez jsou
dostupné kazdému zakaznikovi bez ohledu na objem jeho nikupl. Tyto programy
obvykle pusobi jako vnéjsi podnét k tomu, aby zakaznici nakoupili tam, kde se jim

prave nabizi diky kartickam nejvyssi sleva. (Rypacek, 2003)

Loajalita predstavuje proces, vyvijejici se vztah. Na loajalit¢ svych zakaznikli musi
firmy soustavné a systematicky pracovat. V ramci tohoto budovani vztahu je vhodné
vénovat pozornost kazdé interakci mezi znaCkou a zakaznikem. Kazda muze vztah
posilit nebo naopak oslabit. Pii budovani zdkaznické loajality resp. baze loajalnich
zakaznikti je dulezit¢é si uvédomit, ze limity loajality diktuji trzni podminky
a produktové uziti. Firma by si méla zjistit, co konkrétné je v dané kategorii mozné
a dosazitelné, a piredevS§im rozloZzeni loajalnich zakaznikti. MéEla by co nejdiive
identifikovat ty, ktefi jeji znacku nemaji potiebu nebo finanéni moznosti kupovat. Tito
zékaznici nemaji pro firmu potencial, proto by se méla vyhnout pouziti financnich

prostiedki na jejich ziskani nebo udrzeni. (Rypacek, 2003)

Zameéstnanci predstavuje ztélesnéni toho, co zakaznikovi firma poskytuje, proto Ize fict,
ze spokojen¢ho a loajalniho zdkaznika vytvaii spokojeny a loajalni zaméstnanec.
Zamé&stnanecka loajalita se projevuje napft.. zvySenim efektivity, produktivity a kvality
nabizenych produktl i sluzeb; sniZzenim fluktuace (ndkladi na hledani, najimani
a zaskolovani novych zaméstnancii), pozitivnim vlivem na vytvafeni firemni kultury
a vztahu se zakazniky. Systém spokojenosti zdkaznikd a zaméstnanct vSak nepiindsi
pouze zvySeni ziskovosti firmy. Spravné fungovani podniku z hlediska finanéni

I klientské stranky piinasi zpétnou vazbu a také odmény zaméstnanctum. (Jira, 2009)

Jako piiklady problémi v podnicich, které mohou snizit loajalitu zaméstnanci,
pracujicich v kancelafich, je moZné uvést: neefektivni meetingy, nedostatecna
komunikace mezi ¢leny projektovych tymu, nedostatek motivace zaméstnanct, nizké

benefity, nejasné cile firmy a jednotlivych oddéleni, nevyhovujici pracovni podminky,
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nedostateéné vybaveni, nejasna pravidla pro vybér kurzii a osob, jez se jich mohou
zGcCastnit, neexistence stazi v zahranici, pfipadné neprihledny systém vzdélavani. Mezi
zamé&stnanci v kancelafich ¢asto zptsobuji celkovou nespokojenost tyto faktory:
neefektivnost porad oddé€leni, nizka variabilni a motivacni slozka mzdy, mald nebo
zadna flexibilita pracovni doby, atd. Naopak vysokou loajalitou zaméstnancti zpisobuji
tyto faktory: moznost prace z domova, efektivni porady oddéleni a projektové meetingy,
variabilni slozka mzdy jako motivace, odbornost vedoucich pracovniku, flexibilni

pracovni doba a Siroky vybér dalsiho vzdélavani a kurza. (Jira, 2009)

2.2.2 Méreni loajality

S loajalitou souvisi i psychicka vazba ke znacce, ktera piedstavuje ochotu znacku
preferovat a vyuzivat a zaroven neochotu piechazet ke konkurenci. Tento vztah je
mozné nazvat ,,davéra“. Vyjadiuje stabilitu znacky na trhu a jeji odolnost vii¢i vykyvim
trzniho prostfedi i tlaku konkurence. Divéru zakaznikli lze méfit pomoci Ctyr
proménnych: ochota zna¢ku doporucit svym piatelim; casnost zklamani zakaznickych
oc¢ekavani; mira pocitu, ze navstévuji danou prodejnu jen z nutnosti; ochota navstivit
danou prodejnu i v ptipadé€, Ze by se nachazela dal nez v soucasné dob¢, ptipadné dal
nez konkurenc¢ni prodejny. Z jednotlivych proménnych se vypocita tzv. Index diavéry.
Tyto Ctyfi proménné lze vyuzit pro vEtsi robustnost a stabilitu vysledki, vyrazné mezi
sebou koreluji a pofadi fetézci podle kazdé z nich je obvykle shodné nebo velmi
podobné. Index duvéry méfi jinou cast toho, co se bézné oznacuje jako vérnost, jeho

maximélni hodnota je 10 bod{i a minimalni -10 bodi. (Stitkova, 2014)

Dalsi vyznamny ukazatel v oblasti méfeni zakaznické loajality predstavuje tzv. mira
veérnosti. Jednd se o procentualni podil z celkovych vydaji za dané zbozi v ur€itém
Casové omezeném useku, napi. v poslednich Sesti nebo dvanacti mésicich. Jestlize by
teoreticky nakupujici utracel vSechny vydaje za dané zbozi v jedné spolecnosti, je jeho
mira vérnosti spolec¢nosti 100 %. VEtSina nakupujicich ale utraci finanéni prostredky ve
vice spolecnostech, napt. u rychloobratkového zbozi Casto pfedstavuje mira veérnosti
u navstévovanych fetézci ptiblizné 20 %. Tato hodnota pfitom neméfi psychicky ani

emocionalni vztah, ktery zakaznici k jednotlivym spole¢nostem maji. (Stitkova, 2014)
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2.3 Jak vylepsit spokojenost a loajalitu zakazniki

V poslednim desetileti doslo ke zméné na trhu. Podle nékterych experti zacala kolem
roku 2010 epocha, kterou je mozné oznacit jako ,,éra zakaznik(* (age of customers).
V tomto obdobi formuji strategie firem, které vedou k uspéchu, pravé zakaznici a jejich
potteby. Pro firmy je tedy vyhodné, kdyz témto zménam pfizptisobi své plany
a strategii. Pro kvalitni servis zékaznikim se doporucuje pfizpusobit svou strategii,
realizovat praktické zmény ve fungovani spolecnosti a zaméfit se na tspéch. Kroky,
které k tomu vedou, by si firmy mély projit a reflektovat je do svych strategii. (Noska,
2012)

2.3.1 Postupy pro zlepSovani spokojenosti a loajality zakaznikt

Rizni autofi propaguji rizné postupy. Noska (2012) doporucuje, aby si kazda firma
zjistila, jak s ni zdkaznici chtéji interagovat, a na zaklad¢ toho se pfizpusobila jejich
pozadavkim. Idedln¢ spolecnost klade diiraz na to, aby vyrobky i sluzby firmy byly
v souladu s imagem jeji znacky. Propojuje kanaly, diky nimz se zakazniky komunikuje,
stara se 0 jejich konzistentnost a vyuziva vSechny dostupné moznosti komunikace. Pti
zlepSovani sluzeb zahrne zpétnou vazbu od zékaznika, ktery se tak zapoji do tohoto
procesu. Povzbuzuje své zaméstnance k poskytovani kvalitnich sluzeb, zajistuje jejich
dostatecné znalosti o produktech a sluzbach. Déle buduje management znalosti ve firmé
a dopliiuje do zabéru sluzeb klientim i socialni technologie. Celkové by se diky témto

kroklim méla firma stat organizaci, Vv jejimz centru stoji zakaznik a jeho potieby.

Nenadal a kol. (2004) doporucuje fadu konkrétnich krokd a feSeni rliznych situaci.
V jeho pojeti se vrcholovi manazefi zapojuji do procesi zlepSovani vztahl se
zakazniky. Toto zapojeni je neformalni a systematické. Vrcholovi manazeti jsou
pozitivnim piikladem ostatnim skupindm zaméstnanctl. Zadnou stiznost ani kritické
pfipominky zakaznikl zaméstnanci nebanalizuji, nepodceniuji ani je nepovazuji za néco,

co je déje pouze kvili objektivnim faktorm.
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Manazeti uplatnuji takové formy komunikace nezkreslenych vysledkli méteni
spokojenosti zakaznikti se zamé&stnanci, které vytvoii z téchto dat informace, na néz
budou zaméstnanci netrpélivé Cekat. Nepfestavaji Se V této oblasti snazit, i kdyZz ve
vyvoji spokojenosti svych zakaznikti pozoruji pozitivnimi trendy. Neignoruji specifické
pozadavky nékterych zakaznikli z divodu, ze jde jen o jejich malou Cést. To se totiz
muze fatalné projevit ve form¢ negativnich referenci této malé skupiny zakaznikt fadé¢
potencialnich zakaznikd, ktefi si pak ke spole¢nosti uz cestu nenajdou a rovnou zkusi

nabidku konkurence. (Nenadal a kol., 2004)

Hodnota firem je minimalné rovna penézni hodnoté inkasované od zakaznikii. Tato
penézni hodnota je zarovenl i1 ukazatelem uspé&Snosti firmy. Pokud ji manazefi
spolecnosti dokéazi spravné interpretovat a vyuzit ve svilj prospéch, méli by informace
0 obratu spolecnosti i dalsi obdobné¢ informace vzdy zvefejnit. Manazefi také maji
komunikovat a setkavat se zakazniky a proaktivné ziskavat informace o tom, jak
spole€nost zdkaznici vidi. Zéaroven maji informovat zdkazniky o tom, v cem je
spole¢nost dobra a jakych Uspéchii dosdhla. Kazdd spolecnost ma byt Citelna, aby
zakaznici védéli, co od ni mohou ocekdvat. Proto by jeji jednani, vystupovani

I marketing méli manazeti vést ve stejném duchu. (Nekl, 2016)

Manazeti se nemaji branit vyuzivani exaktnich statistickych metod pii zpracovani dat
z méteni spokojenosti zakaznikd. Neznalost v této oblasti mohou efektivné odstranit
specialnim vycvikem pod vedenim lektorti, schopnych ilustrovat zpracovani
a interpretaci dat zptisobem, ktery je pro né srozumitelny a pfijatelny. Manazeti maji
také identifikovat procesy v organizaci, které se podstatn¢ podileji na dosahovani realné
miry spokojenosti zakaznikli. U vSech téchto procesi pak realizuji u¢inné motivacni
programy, v ramci nichz mohou uplatnit i finanéni stimuly odvozené od zmén v Grovni

spokojenosti zakazniki. (Nenadal a kol., 2004)

Na trhu existuje dlouhodobé potieba po uskutecnéni kvantitativnich vyzkumi mezi
zékazniky, na zdklad¢ kterych vznikaji doporuceni pro management spolecnosti. Pokud
firmy zacnou vice méfit spokojenost a loajalitu zakaznikt, ziskaji konkrétni doporuceni

pro zlepSeni svych sluzeb i své pozice na trhu. Mezi spokojenosti i loajalitou zékaznikt
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a ziskovosti firem existuje piima souvislost, kterd nabada spolecnosti k uskutecnovani

téchto vyzkumd. (Hallowell, 1996)

To vSak neznamend, ze by spolecnosti mély uspokojovat kazdy pozadavek kazdého
zakaznika, ktery vyzkumem odhali. Mezi potiebami zakaznikG kazdé spolecnosti
existuji ty, které by neméla firma uspokojit, protoze by to pro ni nebylo vyhodné. Méla
by naplnit pouze ty pozadavky, které miize naplnit stejn¢ dobie ¢i 1épe nez konkurence
a to pro ni ziskovym zpiisobem. Mezi typické zakazniky, kterym by firma méla vyjit
maximalné vstfic, jsou ti, u nichz existuje predpoklad, Zze budou jejimi zdkazniky po
delsi dobu, zakoupi dalsi sluzby ¢i produkty a doporuc¢i spole¢nost svym znamym.

(Hallowell, 1996)

Podle nékterych odbornikl predstavuje cesta k udrzeni zdkaznikl predevsim efektivita
sluzeb. Samotné sluzby nemohou tolik ucinit pro zvySeni loajality zékazniki, ale mohou
ji hodné narusit. I pfi nadprimérné spokojenosti mohou zékaznici odejit ke konkurenci.
Pokud jsou vSak zdkaznici se sluZzbou velmi nespokojeni, firma je Casto ztrati uplné.
Jednoduse feceno - nakupujeme od konkrétni firmy, jejiz produkty maji pro nas
vysokou hodnotu a jejiz znacka je pfitazliva. A opoustime firmu kvuli $patnym sluzbam

zakaznikm. (Economia, 2012)

Spokojenost zakaznikli se odviji od miry naplnéni jejich ocekavani. Idealni je, pokud
jejich ocekavani spolecnost pievysi. Proto nesmi slibovat nic, co nemuze splnit,
s vidinou, Ze tim ziska zakdzku a pak uZ to né&jak vyfesi. Tyto sliby se mohou tykat
termind, kvality nebo konkrétni sluzby. Vhodné je spiSe slibit méné a pak ocekdvani

zakaznika ptekonat. (Nekl, 2016)

I kdyz mnoho zadkaznikli nakupuje online, stdle je pro vétSinu z nich bliz§i osobni
interakce. Proto by manazefi v marketingu spolenosti méli umoznit zakaznikim
spojeni produktl i své spolecnosti s urcitou osobou ¢i osobami. Kdyz se zdkaznikiim
u urcité spolecnosti vybavi konkrétni tvafe, pomaha to ke zlepSeni jejich vérnosti. Pro
klienta je vzdy tézsi ukoncit své nakupy u spolecnosti, kde ma osobni vztahy nebo vidi

konkrétni osoby. Vyuziti konkrétnich osob v marketingu spole¢nosti pomaha budovat
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osobni pfistup a podporuje zékazniky v ochoté podat spolecnosti kvalitni zpétnou

vazbu. (Nekl, 2016)

Manazeti se nemaji branit nazorim ani informacim 0 tom, jak organizaci a metody
fizeni vnimaji jejich podfizeni, jelikoz nedilnou soucasti jejich ¢innosti ma byt také
méfeni spokojenosti zaméstnancti. MEli by si byt védomi velké hodnoty informaci, které
z procesi méfeni spokojenosti zakaznik 1 zaméstnancii ziskavaji. Vydaje na tato
méfeni by méli povazovat za investici do budoucnosti, jejiz navratnost Se obtizné
kvantifikuje, ale je jasna, jista a bezrizikova. Nutnou podminku toho vsak predstavuje,
ze Tidici pracovnici spolecnosti jsou pozornymi a pokornymi posluchaci nazort
zakaznikl a k témto nazorum pfistupuji jako k vyzvé k dalsimu zlepSovani. (Nenadal
a kol., 2004)

Mezi rozsifenou teorii patii to, ze jsou zdkaznici loajalng€jsi k firmam, které se snazi
pfekonavat jejich oCekavani. Nekteré vyzkumy vSak ukazaly, ze zvyseni jejich loajality
je pouze mirné Ve srovnani s tim, kdyz firma jednoduSe poskytuje zdkazniklim to, co
ocekavaji a potiebuji. Z hlediska loajality je tedy pro firmu dilezité splnit ocekavani
zakaznikd. Prekonat ocekavani zvySuje spokojenost zakaznikid, ta vSak souvisi
s loajalitou pouze ¢astené. Proto by si kazda firma méla zjistit, jestli opravdu navyseni
vydajii na prekondni zdkaznickych ocfekavani pfinese vétsi uZzitek, nez kdyby dané

finanéni prostiedky vyuzila jinde. (Economia, 2012)

Pro udrzeni i zvySeni loajality zakaznikl je dulezité fesit rychle a jednoduse jejich
problémy. Spatna zkuSenost totiz zikazniky odradi velmi snadno. Vétsina zakazniki je
mnohem vic pfipravena potrestat Spatné sluzby nez odménit ty nadprimémé dobré.
Firma by se proto méla zaméfit nejen na feSeni aktudlnich problémi, ale 1 na feSeni
problémt piiStich. Na dany problém totiz Casto navazuji 1 dal$i problémy, které
zpusobuji dalsi pozadavky ze strany zakaznikii. Firmy jsou vétSinou dobie informacéné
vybaveny na to, aby mohly ptredvidat a s predstihem fesit navazujici problémy, ale ¢asto
to nedélaji kvili soustfedénosti zaméstnancii na aktualni problémy. Zakaznici vSak
hodnoti i to, jak firma dokaze piedvidat jejich potize a fesit je s predstihem. (Economia,
2012)

29



2.3.2 Zasady efektivni komunikace se zakazniky

Zvysit spokojenost zékaznika a prodej je mozné i1 diky dodrzovani spravnych zasad v e-
mailové komunikaci. Firma by napiiklad méla pfi odesilani hromadné posty pouzit
skrytou kopii, do které vlozi emailové adresy zakaznikli, aby tak jejich adresy
nezvetejnila. Vzdy by méla posilat emaily s predmétem, nejlépe jako vystizny text,
ktery koresponduje s jeho obsahem. Diky tomu ho zadkaznik 1épe dohleda v zaplavé
jinych emailli. Na email od zdkaznika by méla odpovidat optimaln¢ do 24 hodin,
nejdéle vsak do 48 hodin. V pfipadé, Zze povéfeny zaméstnanec nemuze vytidit
zalezitost hned, mél by napsat vtomto Casovém Useku email sterminem, kdy se

zalezitosti bude zabyvat, a tento svij slib splnit. (Sackova, 2015)

V emailu od firmy zdkaznikovi by nemél chybét podpis ani kontakty vcetné telefonu.
V piipadé velmi negativniho emailu by zastupce spole¢nosti nemél posilat e-mail pod
navalem téchto emoci, ale mél by chvili pockat, nez emoce alesponi ¢astecné odezni.
V neposledni fadé by neméla byt odpoveéd pfilis dlouhd. Zakaznici odpovéd nemusi
vzdy pochopit tak, jak si autor emailu pfeje a v nékterych ptipadech se vyplati zvolit
jinou formu komunikace, napt. osobni setkani nebo telefon. Nedodrzovani jednotlivych
zasad mlZe zabranit uzavieni smlouvy 1 podepsani objednavky. Je vhodné emaily vZdy

pied odeslanim zkontrolovat, zda obsahuji vSechny naleZitosti. (Sackova, 2015)

Také v oblasti telefonické komunikace je mozné zvysit spokojenost zakaznikli nebo
alespoil nezvysovat jejich nespokojenost. V soucasné dob¢ totiz dochazi ke zméndm
v preferencich zdkazniki v oblasti telefonickych zakaznickych sluzeb firem.
V minulosti déavali vétSinou zdkaznici prednost zivému kontaktu po telefonu pied
samoobsluznymi systémy, V soucasné¢ dob¢ vSak jiz rozdil neni pfiliS§ vyznamny.

(Economia, 2012)

Existuje moZnost, Ze nastava zlom v preferencich zakaznikli a sluzby zakaznikim
zalozené na telefonickém spojeni nebudou v budoucnu piedstavovat zakladni
komunika¢ni kanal mezi zakazniky a organizacemi. TOo muze byt pftileZitost
k pfebudovani organizace téchto sluzeb kolem samoobsluzného systému, jez mize

predstavovat uGstfedni bod. Zakladnim pfistupem k zakaznickym sluzbam se zaéina
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stavat snaha 0 maximalni usnadnéni a zjednoduseni kontaktu zakaznikii s firmou.

(Economia, 2012)

Frekvenci zdkaznickych ndkupli je mozné zvysit sledovanim ndkupniho cyklu
zakaznika. Pro firmu je vyhodné si nastavit mechanismus, ktery tento cyklus hlida
a pripomene, kdy je zakaznika potieba kontaktovat. Mize stacit zakaznikovi poslat
dopis, email nebo mu zavolat pted tim, nez se piedpoklada jeho dalsi nakup ¢i vyuziti
sluzby. Jako piiklad je mozné uvést doplnéni spotiebniho materidlu pro kopirku
aservisni prohlidku auta, ptfi ukonceni zivotnosti vyrobku. Pokud se zéakaznik
v piedpokladaném terminu nedostavi, je vhodné jej kontaktovat a zjistit dtvod, proc¢
nepiiSel. Tim spolecnost zjisti, zda zakaznik pouze zapomnél nebo z néjakého divodu
brat jako pfilezitost, spolecnost by méla zjistit, co déla konkurence 1épe a v Cem se

muze zlepsit. (Danes, 2016)

Jednu z moznosti, jak zvysit spokojenost zakaznikii a zaroven ziskat nové zakazniky
predstavuji také socidlni sité. Firmy na nich mohou na svych strankdch pfispivat
zajimavymi informacemi ¢i novinkami ukazat svou lidskou stranku, diskutovat
0 novinkédch na trhu, sdilet osobni zkuSenosti svych zaméstnanctli, ukazat, Ze svému
oboru opravdu rozumi a komunikovat se svymi zédkazniky. Mohou také doporucit sviij
blog ¢i Casopis. Mé&ly by tak vytvaret hodnotny a popularni obsah, ktery se skrze
zakazniky snadno §ifi. Pokud spolecnost prispiva zajimavymi piispévky, jeji zakaznici
si radi pfeCtou i doporuceny clanek ¢i piispévek na blogu. Spolecnosti by mély byt

oteviené a zajimat se o kazdého fanouska. (Prochazka, 2013)

Diky tomuto pfistupu buduji firmy na socidlnich sitich v zédkaznicich davéru, vytvaii
a zlepSuji s nimi vztah. Pokud firma pracuje se socidlnimi sit€émi dobte, tato divéera
zakaznikl se Casem projevi i ve zvySeni objemu prodaného zbozi ¢i poskytnutych
sluzeb. Na socidlnich sitich by firmy méla pfedev§sim zajimat mira zaujeti jejich
obsahem. V feci socialnich siti pfedstavuji toto zaujeti odpovédi, lajky, komentare nebo
sdileni. Cim vice téchto faktorii se spolenosti podaii ziskat, tim lépe. Poéty tdchto

ukazateld navic ovliviluji i to, jak jsou piispévky zobrazovany i ostatnim uzivatelim.
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Kvalitni obsah tim tedy snadnéji ptivede na firemni stranky nové fanousky. (Prochazka,

2013)

Pro firmy je vhodné zapojit socidlni sit€¢ do své celkové obsahové strategie. Socialni sité
by vSak firmdm nemély slouzit pro pfimou reklamu, nebot’ je na nich velmi malo
ucinna. Lidé se na nich nesdruzuji z dvodu, aby nakupovali, ale podle svych znamych,
koni¢kt a zajmu. Diskutuji, doporucuji, objevuji zajimavy obsah, bavi se a od firem na
socialnich sitich o¢ekavaji to stejné. Pro uspéch firmy na socialnich sitich je tedy
dilezité tyto véci svym zakazniktiim poskytnout. Pokud to firma dokaze, ziska diky nim
nové zakazniky, upevni vztahy s témi stavajicimi a v koneéném duisledku zvysi sviyj

zisk. (Prochazka, 2013)

2.3.3 Vérnostni programy

Danes (2016) doporucuje zavedeni programii pro zvySeni zakaznické spokojenosti
i vérnosti a zvySeni obratu spole¢nosti. Mezi tyto programy patii kupony, akce pro
zvané €1 vérnostni programy. Kupony maji obvykle omezenou casovou platnost.
VétSinou se jednd o darkové poukazy nebo slevové poukazky. Darkovy poukaz se
objevuje ve form¢ poukdzek na ndkup v urcité hodnoté nebo poukazky na konkrétni
zboZi. Firmy obcas umoziuji 1 ndkup takového darkového poukazu nebo kupdénu po
zakoupeni ur€itého mnozstvi produktl ¢i po dosaZeni urcité financni vyse nakupu. Akce
pro zvané dodava zakaznikiim atraktivnost a znamky vyjimec¢nosti. Obvykle se porada
v dob¢, kdy neni otevieno a na jednotlivé pozvanky muze ptijit omezeny pocet osob.

Termin akce se mize shodovat s ptichodem nové kolekce ¢i zménou ro¢niho obdobi.

Pfi vérnostnich programech se firmy snazi zakazniky dlouhodobé piimét k opakovani
nakupu. Zakaznik, ktery se vraci, je pro firmu mnohem cennégjsi nez zékaznik, ktery
nakoupi pouze jednou. Predev§im ptinasi vétsi trzby i zisk, ale také je vice ochoten
pfispét svym nazorem ke zlepSovani nabidky a sluzeb. Udrzeni zékaznika je navic

podstatné levnéjsi, nez ziskani nového. (Danes, 2016)
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Vérnostni programy zahrnuji diferencovany ptistup k zdkazniklim, coz vede k vyssi
ucinnosti nabidek i spokojenosti zdkaznikli. Diky vérnostnim programim spole¢nost
odménuje zdkaznika za to, ze se k ni vraci. Je vhodné také navazat vyuziti vérnostnich
odmén na dalsi nakup. Casté prvky ve vérnostnich programech jsou slevy na dalii
nakup; darky podle vySe nakupu; rizné bonusy — napf. sbirani bodt za nakupy a jejich
promény za darky ¢i slevy; zboZi nebo sluzby zdarma — napt. desetkrat vyuziti sluzby za
béznou cenu a po jedenacté zdarma; a klubové karty, které obvykle kombinuji vice

prvku, napf. slevy a darky. (Danes, 2016)

2.4 Analyza podniku

Mezi nastroje, které firmy mohou pouzit pro analyzu sebe, svého okoli nebo odvétvi,
patii napt. SLEPT analyza, Porteriv model, marketingovy mix, komunika¢ni mix

a SWOT analyza. (Zagek, 2010)

SLEPT analyza se také nazyva analyzou vné&jSiho okoli spole€nosti. SnaZi se odhalit
vyvojové trendy, které pro ni mohou znamenat piilezitost nebo hrozbu. Nazev je tvofen
pocate¢nimi pismeny (v anglictin€) péti oblasti okoli firmy, které analyza zahrnuje
a kterym by firma méla vénovat dostate¢nou pozornost. Jedna se o tyto oblasti: social —
spoleenské a demografické, legal — pravni, economic — ekonomické, political —
politické, technological — technologické. V nékterych piipadech se analyza rozsifuje
I 0 dalsi pocateni pismeno e, které predstavuje enviromental — oblast Zivotniho
prostiedi. Obecné je pfedmetem wvnéjSich analyz trh zbozi a sluzeb, na kterém
spolecnost podnika nebo jehoz je soucasti. Pfi SLEPT analyze zaméfené na business
strategii je soucasti také analyza trhu vyrobnich faktorti, pfedev§im trhu préce.

(Hanzelkova a kol., 2013)

SLEPT analyza ptedstavuje velice dilezity nastroje poznani ekonomického prostiedi,
jenz ovliviiuje kazdy subjekt. Je jednou ze soucasti strategického managementu
a obvykle kni spolecnost pfistupuje pied rozhodnutim o dlouhodobém strategickém

zam&ru nebo planem realizace né&jakého velkého projekt. Primarné je urcena
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podnikatelskym subjektim, méa vSak vyuziti diky svym vlastnostem i ve vefejném

sektoru. (Narodni akademie regionalniho managementu, 2011)

Podstatu metody tvofi zmapovani jednotlivych faktora. Jako zjednoduSeny doporuceny
postup pro vytvoteni analyzy je mozné uvést nasledujici soubor krokd:

e VytyCeni relevantnich faktor u jednotlivych oblasti a eliminace nadbyte¢nych,
jenz tvoti velkou ¢ast nebo vétsinu faktort.

e Urceni pozadované hloubky analyzy.

e Sestaveni SLEPT analyzy, kterd muize byt velmi dlouhd. Jeji kvalitu vSak
neurcuje délka a detailnost, ale to, aby dokonale postihla a zvyraznila klicové
rizikové a dal$i faktory. Méla by byt co nejvice nezavisla a na jeji ptipravé by se
mél podilet vétsi pocet lidi.

e Vytvofeni vytahu z analyzy, idedlné¢ ve formé bodd. K moznému vysvétleni
nejasnosti  jednotlivych bodt slouzi detailni analyza. (Néarodni akademie

regionalniho managementu, 2011)

Porteriv. model péti sil predstavuje nejcastéji pouzivany model analyzy odvétvi
a konkuren¢niho prostiedi. PovaZzuje se za prevazné staticky model. Dokaze
identifikovat hlavni sily pasobici uvnit konkurenéniho prostfedi. Suma ptsobeni téchto
péti sil urcuje intenzitu konkurence v odvétvi a ma velky vliv na spéSnost podniku
v daném odvétvi. Také odrazi podstatnou skutecnost, ze konkurence v odvétvi presahuje
daleko za hranice daného odvétvi. Z hlediska vyvoje odvétvi jsou vyznamni dodavatelé
kapitalu, technologie, surovin, stejné jako zédkaznici, substituty a potencialni konkurenti.

(Sedlackova, 2007)

Porteriv model zahrnuje tyto zéakladni sily: vyjednavaci sila dodavatelti, hrozba nové
vstupyjicich (konkurentli), vyjednavaci sila zakaznikid, hrozba ndhradnich produktt
nebo sluzeb (substitutd) a intenzita konkuren¢niho soupefeni, ktera piedstavuje
soupefeni o pozici mezi soucasnymi konkurenty. Mnozi autofi v ramci Porterova
modelu péti sil uvadi nejen vyjednavaci silu dodavateld, ale také vyjednavaci silu
odbérateld, jenz zahrnuje 1 vyjednavaci silu zakazniki, a ktera je v n¢kterych odvétvich

velmi vyznamna. (Muzakova, Ptivratska, 2010)

34



V jednotlivych odvétvich je sila pisobeni téchto péti faktori rizna a méni se zaroven
s vyvojem odvétvi. To ma za nésledek skutecnost, Ze ne vSechna odvétvi jsou z hlediska
vynosnosti na velmi podobné trovni. Pokud je vSech pét sil silnych, 1ze o¢ekavat nizkou
vynosnost, a to bez ohledu na to, jaké produkty nebo sluzby se produkuji. Naopak, slabé

sily umoziiuji vysoké ceny a nadpriimérnou vynosnost. (Sedlackova, 2007)

Zména v jedné z péti sil mize mit dilezity vliv na vyvoj ostatnich sil. Napt. vyznamna
technologicka zména umozni jednodussi vstup do odvétvi. Jestlize odvétvi piinasi
nadprimémé vynosy, pravdépodobné¢ do né& vstoupi nové podniky. To zesili
konkurenci v tomto odvétvi, pficemz k ni mohou pfispivat i spotiebitelé, ktefi mohou
diky tomu lépe podnécovat jeden podnik proti druhému. VSechny tyto sily jsou tedy
spojeny a zmény v jedné sile velmi pravdépodobné dotknou i ostatnich sil. (Sedlackova,

2007)

Marketingovy mix predstavuje soubor marketingovych nastrojii, které organizace
pouziva k tomu, aby dosahla svych marketingovych cili na vybraném trhu. Zahrnuje
Ctyfi taktické marketingové nastroje: produkt (product), cenu (price), misto (place)
a propagaci (promotion). Produkt je cokoliv, co lze, v souladu s pravnimi normami
spolecnosti, nabidnout na trhu, pfi¢emz je pro spole¢nost prospéSné a uspokojuje
potieby spotiebitelt. Cena produktu predstavuje zvlaStni vyjadieni jeho hodnoty. Jedna
se o Castku, kterou je spotiebitel ochoten utratit, aby ziskal produkt, ktery pozaduje.
Misto nebo umisténi produktu predstavuje dostupnost produktu pro spotiebitele na trhu,
na kterém bude nabizen. Propagace znamena Sifeni urcité myslenky, napadu, ideje nebo
vychovného plisobeni. Lisi se od reklamy, kterd $iti informace pouze za uc¢elem prodeje

produktu. (Svarcova, 2016)

Kromé¢ zékladniho marketingového mixu, obsahujici 4P, existuji i jeho dalsi pojeti, jez
tato 4P rozSifuji o dalsi prvky. Jedno znejCastéji uvadénych rozsifenych pojeti
pfedstavuje marketingovy mix 7P. Ten pfidava k vySe zminénym ctyfem ndstrojim dalsi
téi: lidé (people), materialové predpoklady (physical evidence) a procesy (process). Lidé
jsou ti, ktefi danou sluzbu realizuji, jedna se tedy pfedevSim o zaméstnance. Materidlni

predpoklady je to, co umoznuje zakaznikim vytvofit si pfedstavu o diveéryhodnosti
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poskytovatele a tim i kvalité sluzby, napt. budova, kancelat, aroven hluku, atd. Pod
pojmem procesy se rozumi vSe, co ovliviiuje interakci mezi poskytovatelem

a uzivatelem, napt. dlouhé ¢ekani na urade€ nebo u Iékare. (Bacuvcik, 2010)

Jeden z marketingovych nastrojii pfedstavuje marketingova komunikace. Ta zahrnuje
I primarni komunikaéni aktivitu, tzv. komunikaéni mix. Komunika¢ni mix by m¢l byt
jednotny, konzistentni a koordinovany. Obvykle se sklada z nasledujicich
komunika¢nich médii: reklama, podpora prodeje, public relations (vztahy s vetejnosti),
osobni prodej, ptimy marketing. Vzhledem k vyznamu internetu v soucasné dobg, je
mozné rozde¢lit komunikaéni mix na online (na internetu) a offline (mimo internet)

zplisoby komunikace se zakazniky. (Zagek, 2010)

Reklama ptedstavuje neosobni placenou prezentaci, vyuziva televizni ¢i rozhlasové
vysilani, tisk a dal$i formy. Podpora prodeje je zalozena na kratkodobych pobidkéch,
zahrnuje slevy, kupony, pfedvadéni, prémie atd. Public relations je mozZné
charakterizovat jako budovani pozitivnich vztahli vetfejnosti k danému podniku a jeho
dobrého image. Zaroveii se snazi minimalizovat nasledky nep#iznivych udalosti. Casto
vyuziva zpravy a specialni akce. Osobni prodej piedstavuje osobni prezentaci nabidky.
Jeho cilem je prodej produktu a tvorba dobrého vztahu se zakaznikem. Pfimy marketing
je zaloZen na bezprostiednim kontaktu s vybranymi zdkazniky. Spole¢nost zakazniky
kontaktuje prostfednictvim emailu, telefonu, internetu nebo jinych nastroji. (Zagek,
2010)

Foret (2011) vnima pojmy marketingova komunikace a komunika¢ni mix jako
synonyma. Kromé vySe zminénych ndastroji do ni zafazuje také podnikovou
komunikaci, ktera zahrnuje i tematiku podnikové identity, kultury a image. Podle jeho
nazoru tvofi podnikova komunikace zakladni obsahovy i referencni rdmec pro veSkerou
navazujici marketingovou komunikaci. Jako jeden zjejich nastroji uvadi
I marketingovy vyzkum, jenz by mél byt vychodiskem pro pfipravu, uskutecnéni

I vyhodnoceni marketingové komunikace.
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Podstatou SWOT analyzy je zjistit, jaké vlivy, jaké parametry z vngjSiho prostiedi
ovliviuji danou firmu v dané situaci a za urCitych podminek, které se projevuji
v zavislosti na hrozbach a piilezitostech této firmy na trhu s odhalenim slabych
a silnych stranek spolecnosti. Nazev SWOT je zkratkou ¢tyt slov, jez jsou zakladem této
analyzy: strenghs — silné stranky, weaknesses — slabé stranky, opportunities —

ptileZitosti, threats — hrozby. (Svarcova, 2016)

SWOT analyza zahrnuje O-T a S-W analyzu. O-T analyza piedstavuje rozbor vnéjsich
Cinitell, které znamenaji prilezitosti nebo ohrozeni dalSiho rozvoje firmy. Vyhodou je
moznost odkryti ptilezitosti, které skryva trh. Ty mohou piinést spole¢nosti vyhodu nad
ostatnimi konkurenty. S-W analyza ptedstavuje hodnoceni vlivu vngjSich Cciniteld.
Provadi se za ucelem stanoveni cilli organizace. Musi zahrnovat i rozbor vnitinich
Cinitelt. Jejim zdkladem je pfesné vymezeni slabych a silnych stranek. Vysledky
management spolecnosti pouzije pii rozhodovacich procesech spojenych s fizenim

marketingové ¢innosti, napf. stanoveni cildl, rozmisténi zdrojt atd. (Svarcova, 2016)

2.4.1 Statistické charakteristiky a testovani zavislosti

Pro zpracovéni analyzy vysledkii dotaznikového Setfeni je vhodné vyuzit nize uvedené
statistické charakteristiky. Pro zji$téni zavislosti ¢i nezavislosti statistickych znaki je

vhodné vyuziti kontingence.

Cetnost vyjadiuje pocet statistickych jednotek se stejnym statistickym znakem
Vv souboru. Absolutni Cetnost predstavuje vyjadieni cetnosti hodnot v souboru absolutni
hodnotou. Relativni cetnost vyjadiuje pomér dil¢ich cetnosti a rozsahu souboru.
Vypocita se nasledujicim zptisobem:

H.

r

2=

H

Modus je hodnota, kterd se v rdmci vybraného souboru vyskytuje nejcastéji, a nazyva se

také typickou hodnotou. (Soucek, 2006)
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Aritmeticky primér je nejCastéji pouzivanym typem pruméru a lze ho vypocitat

nasledovné:

1 "
X —  — X
n Z "
=1
Je urCovan ze vSech naméfenych hodnot znaku. Piedstavuje thrn hodnot, ktery se d¢li
poctem prvkl v souboru. Jednd se o tzv. prosty aritmeticky prameér. Jeho vypocet je
jednoduchy a neptfedpokladd predbézné uspotadani jednotlivych hodnot. O néco

sloZitéjsi je vypocet tzv. vazeného aritmetického primeéru:

k
1
X =— E X 1,
¥ f
"

i=1
Pouziva se, pokud jsou jednotlivé prvky ve statistickém souboru uspotfddany do

rozdéleni Cetnosti. Jednotlivé Cetnost ny,N, ... Nk zde vystupuji jako vahy k jednotlivym

obménam hodnot. (Soucek, 2006)

Jednou z moznosti, jak zhodnotit zavislost ¢i nezavislost dvou sledovanych znaku je
pouziti kontingen¢ni tabulky. Jednd se o dvourozmérnou tabulku, v jejimz zéhlavi jsou
varianty jednoho a v prvnim sloupci varianty druhého znaku. V jednotlivych poli¢kach
tabulky jsou simultanni Cetnosti, které se obvykle oznacuji n;;. Ty ukazuji pocet pokust,
pii kterych se vyskytla varianta A; znaku A a zdroven varianta B; znaku B. (Kropac,
2009)

V poslednim sloupci tabulky jsou uvedeny fadkové soucty, které ukazuji celkovy pocet
opakovani pokusu, pfi niz se vyskytla i-t4 varianta znaku A. V poslednim fadku tabulky
jsou sloupcové soucty, které ukazuji celkovy pocet opakovani pokusu, pti kterych se
vyskytla j-ta varianta znaku B. Tyto fadkové a sloupcové soucty se nazyvaji marginalni
Cetnosti. Jestlize marginalni Cetnosti vydélime poctem opakovani experimentu n,
ziskdme odhady marginalnich pravdépodobnosti, které se oznaluji p; a p;. (Kropac,
2009)
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Abychom mohli otestovat zavislost ¢i nezdvislost testovanych znakl, pouzijeme
nasledujici dva vypocty. Prvnim ziskame testové kritérium a druhym kritickou hodnotu.

Pismeno r piedstavuje pocet fadkl a pismeno s pocet sloupci.

xe-3 3l

i=1 j= U

X214 ((r-1) (s-1))

Jestlize je testové kritérium mensSi nez kritickd hodnota, jednd se o nezavislé znaky.
V opacném piipadé se jednd o znaky zavislé. V ptipadé zavislych i nezavislych znakt
muzeme spocitat napt. pomoci Cramérova koeficientu kontingence velikost tésnosti ¢i
volnosti jejich zadvislosti/ nezavislosti. Pouzijeme nésledujici vzorec, ve kterém m je

mensi z &isel ras:

X2
n (m-—1)

V=

V piipad¢ uplné nezéavislosti je Cramériv koeficient roven nule, v pfipadé uplné
zavislosti roven jedné. Jinak nabyva hodnot mezi ¢isly nula a jedna, pfiCemz ¢im vyssi

hodnoty dosahne, tim vyssi je zavislost mezi danymi dvé znaky. (Kropag, 2009)

2.5 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum piedstavuje funkci, ktera spojuje spotiebitele, zakaznika
| vefejnost s marketingovym pracovnikem diky informacim, uzivanym k zjistovani
a definovani marketingovych pfilezitosti i komplikaci, Kk tvorbé, vylepsovani
a hodnoceni marketingovych akci, monitorovani marketingové ¢innosti a ke zlepSeni
porozuméni marketingu jako procesu. Konkretizuje pozadované informace podle
vhodnosti K feseni téchto problémt, vytvari techniky pro sbér informaci, fidi a realizuje
proces sbéru dat, analyzuje vysledky a oznamuje zjiSténé poznatky a jejich disledky.

(Vesela, 2006)
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V marketingovém vyzkumu se data déli podle jejich zdroje na primérni a sekundarni.
Primarni data byla od cilové skupiny ziskana vyzkumniky a existuji jen diky jejich
vyzkumu. Sekundéarni data byla jiz v minulosti sesbirand v jiném marketingovém
vyzkumu. (Browne, 2011) Typ dat, na kterych postavi vyzkumnik sviij vyzkum, zalezi
na riznych faktorech, napf. na vyzkumném tucelu, finanénim rozpoctu vyzkumu,
zdrojich dat, které jsou k dispozici, ptfipadné na jeho zkuSenostech. Vyzkumnik ma

moznost vyuzit jeden z té€chto typt dat nebo oba. (Institute for work and health, 2015)

Za vyhodu primarnich dat je povazovano to, Ze odpovidaji konkrétnimu ucelu vyzkumu
a vyzkumnik tak obdrzi pfesné ta data, kterd potfebuje. Nevyhodu naopak ptredstavuje
obtizna dostupnost a vysoké ndklady na jejich ziskani. Sekundarni data maji vyhodu ve
snadné dostupnosti, nizkych nakladech na jejich ziskani a u nékterych dat skute¢nost, ze
se popisuji velké vzorky populace a zahrnuji dlouhé ¢asové useky. Na druhou stranu
vSak nemusi odpovidat ucelu daného vyzkumu, coz piedstavuje jejich nevyhodu.

(Institute for work and health, 2015)

Marketingovy vyzkum obsahuje c¢ast, nazvanou vyzkum trhu, coz predstavuje
systematické shromazd’ovani a analyzu dat se zfetelem na urcity trh. Trhem je mySlena
specifickd skupina zékaznikli ve specifické geografické oblasti. Do marketingového
vyzkumu se zafazuji jeho specifické formy, jako jsou napf. vyzkum konecného
spotiebitele, vyzkum vyrobku, cenovy vyzkum, vyzkum prodeje, vyzkum reklamy

a propagace, vyzkum image. (Vesela, 2006)

VyuZiti a zaméteni danych typt vyzkumu je do zna¢né miry zavislé na Zivotnim cyklu
produktu. V dobé zavadéni produktu jsou uskutecnovany naptf. vyzkumy reklamy,
cenové piijatelnosti ¢i motivace spotiebitele. Ve fazi posuzovani produktu jsou aktudlni
vyzkumy znalosti a postoji k produktu, jeho spotieba, segmentace trhu a komunikace
vramci vSech vySe uvedenych typl vyzkumi trhu. Kdyz je produkt stabilizovan,
zkouma se zivotni styl a zmény spotiebnich zvyklosti. V ptfipad¢ poklesu se vyzkumy

zam¢iuji na cenu a vytvareni cenovych pobidek k navyseni prodeje. (Vesela, 2006)
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Marketingovy vyzkum se rozd€luje na dva zakladni typy: kvantitativni a kvalitativni.
Hlavni odlisnost kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu trhu spociva v jejich
zakladnim zaméfeni, tedy v charakteristice jevi, které analyzuji. Kvantitativni vyzkum
se pta na cetnosti a frekvence (kolik?), kvalitativni vyzkum na divody a motivace
(pro¢?). (Kozel, 2011)

Kvantitativni vyzkum se vénuje ziskdvanim dat o Cetnosti vyskytu néceho, co jiz
probéhlo nebo probiha pravé nyni. Vyjimecné se zabyva budoucnosti (pfedpokladana
poptavka nebo spotieba). Ugelem kvantitativniho vyzkumu je obdrzet méfitelna &iselna
data. Chceme-li obdrzet statisticky spolehlivé vysledky, pracujeme zpravidla se soubory
respondentl zna¢né velikosti, pfipadné udaje ziskavame sledovanim frekvence urcitych
jevl ¢i analyzou sekundarnich dat. Kvalitativni vyzkum zpravidla pracuje s mensim
vzorkem. Hleda pficiny, pro¢ néco probéhlo nebo pro¢ néco probiha. Zjistované udaje
probihaji ve védomi, méné &asto v hiife méfitelném podvédomi spotiebitele. Ugelem je
zjistit motivy, minéni a postoje, jez vedou k ur¢itému chovani. Pouzivdme k tomu
nejcastéji  skupinové rozhovory doplnéné riiznymi projektivnimi technikami,

individualni hloubkové rozhovory apod. (Kozel, 2011)

Podle Brownea (2011) je mozné zjednodusené fict, ze kvantitativni data jsou data, jez
muzeme vyjadfit ve statistické nebo ¢iselné podobé piipadné je Ize néjakym zplisobem
zméfit. Tato data jsou zpravidla prezentovana ve formé grafii a tabulek. Kvalitativni
data vyjadiuji ndzory respondent a jejich tthel pohledu na urcité problémy ¢i udalosti.
Mohou se objevit v rizné formé, napi. jako videa, audionahravky, deniky, dopisy nebo

V jinych podobéch.

Samotny proces vyzkumu se obecné rozdéluje na tfi zdkladni etapy: piipravnou,
realizaéni a vyhodnocovaci. Pfipravnd etapa obsahuje definovani cile, konkretizaci
zkoumaného problému a obvykle hlubsi sezndmeni se zkoumanym problémem.
V realiza¢ni etape¢ se uskutecni terénni sbér dat, jenz predstavuje ziskdvani dat
prostfednictvim jednotlivych vyzkumnych technik. Soucasti terénniho sbéru dat je také
jejich pribéZzna kontrola. Zaznam a uchovani priméarnich dat je povaZovano za

specificky problém z divodu mnozstvi a kvalitativni riznorodosti dat a s ohledem na
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budouci zpracovani. Cinnosti v priibéhu realizacni etapy zasadné ovliviiuji kvalitu dat.

(Vesela, 20006)

Vyhodnocovaci etapa zahrnuje zpracovani dat, které je zavislé na tom, jestli se jedna
0 vyzkum kvalitativni nebo kvantitativni. Pfi kvalitativnim vyzkumu je zpracovani dat
zalezitosti kvalitativni analyzy, u kvantitativniho vyzkumu je zpracovani uréeno
statistickou analyzou. Interpretace zjisténi predstavuje vytvareni popisu a propojovani
empirickych vysledki s danymi teoretickymi koncepcemi. V této etapé vznika
zaveérecna zprava, coz je dokument o vysledcich vyzkumu, pouzitych metodach, popf.

0 predlozenych doporuc€enich a navrzich na opatieni. (Veseld, 2006)

2.5.1 Techniky sbéru empirickych dat

Obvykle se vramci kvantitativniho i kvalitativniho pfistupu ve vyzkumu rozlisuji
nasledujici techniky sbéru empirickych dat: dotaznik, pozorovani, rozhovor
a experiment. Védecké pozorovani ve vyzkumech mizeme -charakterizovat jako
zamérné, systematické a planované shromaZd'ovani informaci o daném jevu, a to
prostiednictvim jinych osob. VyZaduje zodpoveédnou piipravu. Musi byt pfedem urc¢eno,
kdo nebo co bude pfedmétem pozorovani, stejné jako kdo bude pozorovani realizovat.

(Roubal, 2014)

Pozorovani se zpravidla déli na rizné druhy z nékolika hledisek. RozliSujeme piimé
pozorovani, které se odehrava v realném kontaktu pozorovatele s terénem, a nepiimé,
které vychazi ze zpracovani sekundarnich informaci. V piipadé¢ zucastnéného
pozorovani je pozorovatel soucasti pozorovaného prostiedi a pracuje na tom, aby do n¢j
proniknul zevnitt, v pfipad€ neziacastnéného pozorovani to neplati a pozorovatel zistava
ve vztahu k pozorovanému v jakési vnéjsi neutralni pozici. Anonymni pozorovani se
uskuteciiuje v utajeni pozorovatele, jehoz identita vyzkumnika je skryta. Opak
predstavuje ,,prozrazeni®, kdy se pozorovatel zamérn¢ demaskuje a odhali ucel
pozorovani. Podle miry formalizace se také rozliSuje standardizované

a nestandardizované pozorovani. (Roubal, 2014)

42



V piipad¢ experimentu jsou informace ziskdvany nikoliv zjevii a procest trvale
objektivné existujicich, ale z takovych skutecnosti, které jsou pro zdméry vyzkumu
zvlast zorganizovany. V ramci experimentu pracujeme s experimentalni a kontrolni
skupinou. Béhem experimentu se v souhrnu danych podminek, jez vytvaieji prostiedi
experimentu, zavede konkrétni testovaci prvek (nezavisle proménnd) a vysledek jeho

pusobeni se pozoruje a méfi na dal§im prvku (zavisle proménna). (Kozel, 2011)

Pfi experimentu se ve fazi testovani pozoruje i vyhodnocuje chovani a vztahy v uméle
vytvotrenych podminkéch, ve kterych jsou dopiedu nastaveny parametry, podle nichz se
experiment nasledné uskutecni. Pro uspéch experimentu ma velky vyznam jeho
prosttedi, proto se do néj zasahuje, aby bylo dosazeno shodnych podminek pro vSechny

pokusné subjekty. (Kozel, 2011)

Rozhovor probihéd bud’ Gstni cestou, nebo formou dotazniku, proto miize byt realizovan
1 pisemnou formou. Pfedstavuje zdmérnou a pldnovanou aktivitu s cilem ziskat potiebné
informace jako zaklad analytické prace feSeni zkoumaného problému. Existuji dva
zékladni typy rozhovorl. Standardizovany se pouziva v pfipadé¢ kvantitativniho
vyzkumu. Typicky je uskute¢nén s pomoci dotazniku, ve kterém ma tazatel predem
urceno znéni otazek, jejich pocet 1 potadi. Role tazatele spocivéd v neutrdlni, nezaujaté
a srozumitelné reprodukci toho, co by mél dotazovany zodpoveédét. U kvalitativniho
vyzkumu se vyuziva vyhradn€ nestandardizovany rozhovor. VétSinou se tyka
omezeného poctu tazatell, kteti nemaji zadny prfesné stanoveny plan otdzek. Pracuji
ovSem s jistymi okruhy témat a otazek, které v pribéhu rozhovoru pouzivaji za icelem

zjisténi sledovanych motivii, nazort a postoju respondentt. (Roubal, 2014)

Realizace rozhovorii méa né€kolik etap. V pfipravné fazi moderdtor rozhovoru urci
zakladni parametry rozhovoru. V tvodu by mél respondenta jasné a srozumitelné
seznamit s cilem, smyslem, obsahem a pribéhem rozhovoru. Nutnou podminku
k ziskani vérohodnych a uplnych informaci predstavuje navozeni uvolnéné
a emocionalné ptijemné atmosféry. Moderator rozhovoru by se mél formalné predstavit
a pro ziskani davéry respondenta by mél byt adekvatné otevieny, komunikativni

a sdilny. Jadro rozhovoru je vzdy specifické v zavislosti na typu rozhovoru. Zavére¢na
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faze rozhovoru slouzi hlavné k podékovani respondentovi za ¢as a cenné informace
vyuzitelné k dalsi védecké praci. Moderator by mél v nékolika bodech ptipomenout, jak
budou data vyuzita, a ujistit respondenta o anonymité rozhovoru. M¢l by byt rovnéz

pfipraven na zodpovézeni jeho dotazi. (Roubal, 2014)

Dotazovani se podle zpiisobu kontaktu rozliSuje na jednotlivé typy. Vybér vhodného
typu zavisi na rtiznych faktorech, pfedevsim na charakteru a rozsahu zjistovanych dat,
skupin¢ respondentli, ¢asovych a finan¢nich limitech, kvalifikaci tazatele atd. Mezi
zakladni typy patii osobni, telefonické, online a pisemné dotazovani. Pisemné

dotazovani nebo také dotazovani postou patii mezi nejméné rozsifené typy dotazovani

a v soucasnosti se jiz téméf viibec nepouziva. (Kozel, 2011)

Osobni dotazovani je zalozeno na piimé komunikaci s dotazovanym. Jeho hlavni
vyhodu pfedstavuje pfimé zpétna vazba mezi respondentem a tazatelem. Ten miize
respondenta motivovat k odpovédim, upiesnit vyklad otazky, pfipadné podle situace
ménit pofadi otdzek. Tento typ dotazovani dosahuje nejvyssi navratnosti odpovédi.
Nevyhodu piedstavuji casové a finanéni nédklady. Ty jsou spojené primarné se
systematickou praci pti vyhledavani, skoleni a kontrole tazateld. Mezi hojné vyuzivané
metody patii telefonické dotazovani. Jeho hlavni vyhodou je rychlost, s niz ziskdvame
potfebné udaje. Ve srovnani s osobnim dotazovanim miva nizs$i naklady na realizaci.
Jeho nevyhodou jsou vysoké naroky na soustfedéni respondentt, kvili kterym by doba

hovoru neméla piekrocit deset minut. (Kozel, 2011)

Pti online dotazovani zjiStujeme informace pies dotazniky v emailech nebo castéji na
webovych strankéch. Nejvétsi vyhodu predstavuje nizka financni a ¢asova narocnost.
Zpracovani odpoveédi je relativné jednoduché, jelikoz vSechna data, veetné odpovédi,
jsou V elektronické podobé. K nevyhodam lze pfifadit nizkou vybavenost pocitaci
v nékterych regionech, nedostateCnou vybavenost internetem v nékterych domacnostech
a otazku davéryhodnosti odpovédi. Stale jesté existuje fada lidi, kteti nevéfi novym
technologiim, ptipadné se boji zneuziti svych odpovédi v elektronické podobé. (Kozel,

2011)
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2.5.2 Dotaznik

Velmi frekventovanym nastrojem sbéru dat ve vyzkumech, zejména kvantitativnich, je
technika dotazniku. Pfiprava dotazniku k vyzkumné akci si zada dikladnou teoretickou
pfipravu. Vyzkumnik by se mél orientovat v aktudlnim stavu poznani feSeni

problematiky a respektovat ho pfi pfipravé a celkovém designu svého vyzkumu.

(Roubal, 2014)

Profesionalné zpracovany dotaznik by mél vyhovovat témto pozadavkim: Otazky jsou
sestaveny Vv takovém celku, aby respondenti odpovidali co nejpfesnéji na to, co tazatele
zajima, jsou srozumitelné, jednoznacné a piimétené dlouhé. Respondent vyplituje
dotaznik v prostiedi, které podpoii jeho pozitivni postoj. Idedln¢ by mél mit pocit, Ze
vyplnéni dotazniku neni slozité a Ze se jedna o aktivitu piijemnou, chténou a zadouci.
To podpoii zisk pravdivych informaci. Dotazovany rozumi tomu, co se od né&j zada
ajak ma v dotazniku postupovat. Otazky neobsahuji dvojité zapory, nespisovné
a nesrozumitelné vyrazy, nenavadi otazkou k urcitému typu odpovédi a neptaji se na

dve véci soucasné. (Roubal, 2014)

Dotazovani vSech ¢lent zédkladniho souboru by bylo pfili§ drahé, naméhavé a mnohdy
I nemozné, proto je malo pravdépodobné. V piipadé, Ze ma zakladni soubor piili§
mnoho cClend, nebo existuji jiné prekazky, vybereme k dotazovani vzorek (vybérovy
soubor) respondentll. Dotdzané miZzeme zvolit ndhodnym nebo zdmérnym procesem
vybéru. Mezi zamérné techniky se fadi i technika kvotniho vybéru, pfi které vybérovy
soubor sestavime podle vlastniho isudku na zakladé pfedem stanovenych kontrolnich

znakd, jez zarucuji podobnost vybérového a zakladniho souboru. (Kozel, 2011)

V dotaznicich se pouZzivaji rizné typy otazek. Jako prvni by v dotazniku mély byt
uvodni otdzky, jez musi byt dostatecné zajimavé, aby ziskaly divéru dotazaného i jeho
spolupraci. M¢l by z nich ziskat pocit, ze jej vypliiovani bude nebo mlze bavit. Zaroven
by mély byt dostatecné snadné, aby respondent vétil, ze mu dotazovani nezabere mnoho
Casu a Ze ho bez problému zvladne. Filtracni otdzky pomaéhaji k logické struktuie
dotazniku. Zajist'uji, aby na konkrétni dotaz odpovidala jen cilové skupina respondentt,

od kterych zadame konkrétni informace. Obvykle byvaji umistény na zac¢atku dotazniku
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nebo pted otazkou, na kterou ma odpovédet pouze urcita ¢ast respondentli. Vécné resp.
tematické otazky se vénuji vécné podstaté feSené¢ho problému a vyzkumného cile.
Byvaji obvykle ve stfedni ¢asti dotazniku, kdy se respondent jiz dostal do problematiky

wevr

2011)

Do zavérecné Casti dotazniku muze tazatel zaradit citlivé otdzky, které mohou vyvolat
negativni postoj dotazaného. V této fazi dotazovani jiz respondent ma pocit, ze by m¢l
dokoncit zahéjenou praci, a je ochoten odpovédét i na dotazy, které by ho na zacatku
dotazovani odradily nebo popudily. Identifika¢ni otazky slouzi k identifikaci zakladnich
charakteristik respondenta a byvaji umistény jako posledni. Hlavné v piipade
anonymniho dotazniku mohou osobni otdzky umisténé na zacatku dotazniku
respondenta znepokojit. Maji formu uzavienych otazek, coz je rychlé a snadné na
koncentraci. Na zavér dotazniku jesté jednou podékujeme respondentovi za ochotu a ¢as
vénovany zodpovézeni otdzek. Pfed redlnym vyuzivanim dotazniku provedeme nejdiive
jeho testovani, pii kterém si na malém vzorku respondentii ovéfime miru kvality
dotazniku. Mtizeme tak odhalit mozné chyby ve stylizaci, formulovani otazek Cci

variantach odpovédi a v¢as tyto chyby opravit. (Kozel, 2011)

V dotazniku rozliSujeme tfi zakladni skupiny otazek. Otazky uzaviené charakterizuji
predem stanovené varianty odpoveédi. Jejich hlavni vyhodu ptedstavuje relativné snadné
zpracovani, nevyhodu pak mozné redukce zjisténych informaci, nebot’ jsou omezeny na
pfedem urCeny vycet odpoveédi. V rdmci uzavienych otdzek odliSujeme otazky
dichotomické (dvé varianty odpovédi), vybérové (vice variant odpovedi, jedind mozna
odpovéd), vyctové (vice variant i vice moznych odpovédi) a polynomické (s uvedenim

poradi variant). (Roubal, 2014)

Otazky polouzaviené predkladaji respondentovi varianty odpovédi jako v pifipadé
uzavienych otazek, ale navic zahrnuji i Unikovou variantu (jiny, jinak, jinde, dalsi,
ostatni, atd.), u které byva volné misto pro doplnéni odpovédi svymi vlastnimi slovy.

Jejich vyhodu piedstavuje, Ze pii jejich aplikaci mame jistotu vycerpavajicich variant
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odpovédi v seznamu odpovédi. Riziko tinikové varianty naopak spoc¢iva v ziskani ptilis

velkého poctu neutralnich odpovédi pii nespravné formulaci otazky. (Kozel, 2011)

Otazky oteviené se zakladaji na moznosti dotazované¢ho volné se vyjadrit k polozené
otazce. Neexistuji u nich zadné varianty ptedem danych odpovédi. Vyhodu otevienych
otazek predstavuje téméf neomezend moznost respondenta autenticky a zcela volné
odpovédeét, coz znamend pro vyzkumnika cenny zdroj informaci, pfinasejici
neocekavané poznatky. Nevyhodu otevienych otazek ptredstavuje narocnost zpracovani

odpovédi, které se koduji prostiednictvim klic¢e. (Roubal, 2014)

Velmi rozSifenym typem uzavienych otazek jsou otazky Skalové. Slouzi k vyjadreni
a primarné¢ k méfeni respondentovych ndzorti, postojii, motivii, vztahil, znalosti atd.
Jejich zékladni vyznam spociva v prevadéni neméfitelnych znakd na znaky méfitelné.
Odpovédi je mozné snadno kvantifikovat a nasledné¢ analyzovat. Vyjadieni postoje,
nazoru nebo chovdni byvd pro respondenty nékdy obtizné, proto ziskéva
prostfednictvim §kal moznost pohybovat se pouze v urcitych intervalech, na dané
stupnici, s omezenym poctem bodi atd. Nejcastéji se vyuziva hodnotici $kala, kdy
respondent voli (vyjadiuje sviij ndzor) jednu kategorii z nabizenych mozZnosti, napf.
¢iselny bod na stupnici nebo vyrok ze série vyroki. Obvykle ji miZeme pfizpisobit

vétsiné pozadovanych hodnoceni. (Kozel, 2011)

Pfi konstrukei skalovych otazek se v piipadé hodnotici Skaly rozhodujeme piedevsim
0: typu 8kaly — licha nebo suda; poctu kategorii Skaly — kratsi nebo delsi; form¢e Skaly —
verbalni, ¢iselnd, grafickd nebo kombinovana. Kromé zadani vyzkumu zélezi pti jejich
tvorbé vzdy na vyzkumnikovi, jeho zkuSenostech a citu pro konstrukci vhodnych dotazii
s ohledem na cile vyzkumu, vybranou skupinu respondentii, misto a ¢as sbéru dat atd.
Za nejvhodnéjsi pocet kategorii (postojii) v hodnotici Skale se obecné povazuje interval
57 kategorii. V pfipadé¢ menSiho poctu kategorii mohou byt kategorie neptesné, pfi
jejich veétSim mnoZzstvi respondenti méné spolehlivé chapou jemnéjsi rozdily ve

vyznacenych postojich. (Kozel, 2011)
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2.6 Shrnuti teoretickych vychodisek

Spokojenost zakazniku, jako spotiebitelt vyrobkt a sluzeb, je mozné definovat jako
naplnéni jejich ocekavani. Jedna se o nazor zakazniki o tom, jak ur¢ity produkt nebo
sluzba sama o sob¢ zvySuje miru uspokojeni jejich ocekavani. (Pilik, Piska, Sasinkova,
2011). Na mife spokojenosti zakaznikd se podili cela fada faktord. Zakladni ukol pii
zjisStovani a meéteni zdkaznické spokojenosti predstavuje urceni téchto kliovych
faktorti, jejich vyznamu a podilu na celkové spokojenosti zakaznikli. (Zamazalova,

2008)

Spokojeny zakaznik nemusi byt loajalni a naopak. Spokojenost je momentalni jev,
zatimco loajalita je naopak dlouhodobého charakteru. Spojuje se s doporucenim,
preferenci, vérnosti a emociondlni vazbou, kterd predstavuje oddanost znacce, image
a produktu. (Jira, 2009) V poslednim desetileti doslo ke zméné na trhu. Podle nékterych
expertl zacala kolem roku 2010 epocha, kterou je mozné oznacit jako ,,éra zakaznikii*
(age of customers). V tomto obdobi formuji strategie firem, které vedou k uspéchu,
pravé zakaznici a jejich potfeby. Pro firmy je tedy vyhodné, kdyZ témto zménam

piizptsobi své plany a strategii. (Noska, 2012)

Mezi nastroje, které firmy mohou pouzit pro analyzu sebe, svého okoli nebo odvétvi,
patii napt. SLEPT analyza, Porterv model, SWOT analyza, komunikacni mix
a marketingovy mix. (Zacek, 2010) Marketingovy vyzkum piedstavuje funkci, ktera
spojuje spotiebitele, zakaznika i vefejnost s marketingovym pracovnikem diky
informacim. (Veseld, 2006) Obvykle se v ramci marketingového vyzkumu rozliSuji
nasledujici techniky sbéru empirickych dat: dotaznik, pozorovani, rozhovor
a experiment. Velmi frekventovanym nastrojem sbéru dat ve vyzkumech, je technika

dotazniku. (Roubal, 2014)
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3 Analyza soucasného stavu

3.1 Informace o spole¢nosti

Spolecnost Kanzelsberger a.s. je nejvétsim Ceskym kniznim fetézcem. Firmu zalozil
Vv roce 1990 prazsky knihkupec Jan Kanzelsberger jako rodinny podnik. Prvni pobockou
se stalo tradi¢ni knihkupectvi Orbis, které v téchto prostorach funguje bez piestavky od
roku 1922. V prib¢hu 90. let se spole¢nost rozsifovala o dal$i provozovny v Praze.
V roce 1998 spole¢nost oteviela prvni velkoplogné knihkupectvi Diim knihy v Ceské

republice. Jednalo se o pobocku s rozlohou 2000 m?. (Kanzelsberger, ©2012-2017)

Od roku 2001 spole¢nost zacala svou pusobnost mimo Prahu a postupné otevirala
knihkupectvi v dalSich ¢eskych méstech. V soucasnosti provozuje sedm knihkupectvi
v Praze a 49 v dalsich 43 méstech Ceské republiky. Jedna se o Brno, Ostravu, Ceské
Budgjovice, Plzen, Olomouc a dalsi mésta s populaci nad 10 000 obyvatel. Soustavné
roz§ifuje svou sit o dal$i prodejny. Zaméstnava piiblizn¢ 320 pracovnikd.

(Kanzelsberger, ©2012-2017)

ﬂ kanzelsberger

kanzelsberger

Obrazek 1: Logo spolecnosti (Zdroj: Kanzelsberger, ©2012-2017)

Jedna se o rodinnou spolecnost. V Cele firmy stoji Jan Kanzelberger star$i a jeho dva
synové, ktefi jsou oba v podniku partnery, i kdyz jedinym akcionafem je stale Jan
Kanzelberger star§i. Prvorozeny syn Martin Kanzelberger méa na starosti technické
a provozni véci, koordinuje tieba ptipravu novych obchodl. Jan Kanzelberger mladsi se

pak vénuje provozu a objizdi prodejny v republice. (Pato¢kova, 2005)
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https://firma.kanzelsberger.cz/prodejny/brno/
https://firma.kanzelsberger.cz/prodejny/ostrava-oc-futurum/
https://firma.kanzelsberger.cz/prodejny/ceske-budejovice/
https://firma.kanzelsberger.cz/prodejny/ceske-budejovice/
https://firma.kanzelsberger.cz/prodejny/plzen-oc-olympia/
https://firma.kanzelsberger.cz/prodejny/olomouc-oc-hana/

Zakaznici si mohou v jednotlivych pobockach zakoupit darkové poukazky, které plati
v celé siti prodejen. Diky tomu maji darek pro své blizké. Zakaznikim, ktetfi ve
spole¢nosti nakupuji pravidelné, je nabidnuto C¢lenstvi v Klubu Kanzelsberger.
S klubovou kartou pak tito vérni zakaznici ziskavaji za své nakupy body, které mohou
sménit za darky nebo darkové knizni poukézky a udetfit tak na ndkupu. Clenové klubu
navic ziskavaji dalsi jednordazové nabidky, darky a mohou byt zatazeni do rtznych

soutéZi o ceny. (Kanzelsberger, ©2012-2017)

Spolec¢nost Kanzelsberger zaklada svou obchodni filosofii na Siroké nabidce sortimentu
knih. Databaze spole¢nosti obsahuje pies 60 000 tituli s informacemi o kazdé z nich
a jsou na ni napojeny vSechny prodejny. Diky objednavkové sluzbé je schopna zajistit
i specializované publikace, véetné fady publikaci ze zahranici. Informace o novinkach
mohou zakaznici dostavat také e-mailem. Za Gcelem poskytovani co nejkvalitnéjsich
sluzeb zakaznikdm, spolec¢nost Kanzelsberger pravidelné¢ skoli své zaméstnance
Vv prodejnich a jinych dovednostech. VSechna knihkupectvi nabizeji svym zakaznikim
stejny standard i profesionalni servis véetné objednavkovych sluzeb, poskytovanych

slev a zakaznického vérnostniho klubu. (Kanzelsberger, ©2012-2017)

Vzhledem ke zlepSovani svych sluzeb provadi spoleénost Kanzelsberger pribézné
vzdélavani svych zaméstnanci. V ramci operaéniho programu Lidské zdroje
a zaméstnanost spolenost  Kanzelsberger  ziskala grant v letech 2010-2012
z Evropského socialniho fondu na dalsi rozvoj tohoto programu. Cilem vzdélavani bylo
zvySeni odborné urovné zaméstnancli na pozicich vedoucich, prodavaci ¢i dalSich
odbornych pracovnikli a rozvoj jejich dalSich schopnosti spojenych s oborem. Projekt
pomohl k rychlejsi adaptaci nové pfichozich pracovnikii a k jejich kvalitnéjsimu
zapracovani. U zaméstnanci, ktefi ve spoleCnosti jiz pracovali, vytvofil prostor
k prohlubovani obchodnich dovednosti. Vytipovanym kandidatim také umoznil ziskat
kvalifikaci k postupu na funkci manazera prodejny. Program byl veden v nékolika
rovinach ¢lenénych podle typu pracovnikl a urovné zafazeni. (Kanzelsberger, ©2012—
2017)
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https://firma.kanzelsberger.cz/sluzby/
http://www.esfcr.cz/07-13/oplzz
http://www.esfcr.cz/07-13/oplzz

Prodavaci absolvovali nastavbové Skoleni, jehoz cilem bylo ziskat hlubsi znalosti
maloobchodni problematiky jako napft. psychologie prodeje, prezentace zbozi, efektivni
komunikace ¢i znalosti prace s informac¢ni technikou. Manazefi prodejen se zucastnili
nastavbového Skoleni se zaméfenim na techniky vedeni lidi, fizeni prodejny s cilem
osvojit si znalosti potfebné k managementu stfedné velkych kolektivii zaméstnanct
a prodejen. Napln jednotlivych témat byla postupem ¢asu doplnéna o aktualni témata
dle potfeby ucastniki. Program také zahrnoval zlepSeni prezentacnich dovednosti,
pisemného projevu, telefonickych hovorti, prodejnich dovednosti, posileni efektivni
komunikace, kontrolu emoci a zvySeni odbornych znalosti zaméstnanct. Podobna

Skoleni a kurzy se konaly i v nasledujicich letech. (Kanzelsberger, ©2012-2017)

Knihkupecky fetézec Kanzelsberger zvitézil v soutézi O nejkrasnéj$i knihkupecky
interiér, ktery vyhlasili organizatoti 14. mezinarodniho knizniho veletrhu a literarniho
festivalu Svét knihy v roce 2005. Jeho interiér ocenila odborna porota jako nejlepsi.
Kanzelsberger také v roce 2005 obdrzel za jednotny vizualni styl firmy ocenéni Dobry
design udélované Design centrem Ceské republiky. Autory jednotného stylu firmy jsou
architekt Jan Ruzicka a grafik Jan Kolaf. Zaklad celého projektu predstavuje vyborna
spoluprace mezi zadavatelem, architektem a grafikem tak, ze firemni prezentaci vymysli
nejen zadavatel, ale i vytvarnici, coZ je jev, ktery neni v CR uplné b&zny. Mozna je to
také z ¢asti proto, Ze vSichni zGc€astnéni jsou i dobrymi ptateli, ktefi se znaji déle nez

10 let. (Ruzicka, 2005)

Spolegnost ziskala také ocenéni Cesky goodwill. Jedna se o ocenéni pro podnikatele,
kterych si lidé véazi pro jejich odpovédny piistup k podnikani, férové jednani se
firmy. Ocefuje predev§im poctivou praci a tradicni moralni hodnoty. Snazi se
motivovat Sirokou vetejnost k pozitivnimu mysleni, vybudovat platformu pro sdileni
know-how a networking, umoznit vyménu zkusenosti, zduraznit, ze cesta odpovédného
podnikani je spravny smér K udrzitelnému rozvoji a prosperité¢ jednotlivcl, regiond

i celé zemé. (Cesky goodwill, ©2013-2016)
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3.1.1 Barvi¢ a Novotny

Spolecnost Barvi¢ a Novotny v soucasnosti provozuje dvé prodejny v Brn€, a to na
ulicich Cesk4d a Masarykova. M4 dlouholetou tradici. Piivodni prodejna vznikla uz
Vv roce 1883. Zalozil ji Josef Barvi¢ jako prvni brnénské ¢eské knihkupectvi. Na pocatku
20. stoleti se spolecnikem stal Josef Novotny a prodejna se pfejmenovala na Barvic
a Novotny. (Barvi¢ a Novotny, 2016) V dob¢ socialismu patfila prodejna statu a zménil
se 1 jeji nazev. Plivodni nazev se vratil spolu s restituci v roce 1991. V soucasné dobé
knihkupectvi vlastni Jan Kanzelsberger, ktery ji tak zaclenil do svého fetézce

Kanzelsberger. (Maresova, 2016)

Vzhledem Kk tomu, ze je knihkupectvi Barvi¢ a Novotny soucasti obchodniho fetézce
Kanzelsberger, bude v dalSich ¢astech prace slovni spojeni obchodni fetézec
Kanzelsberger ¢i zkracené fetézec Kanzelsberger zastupovat i spole¢nost Barvic

a Novotny.

Knihkupectvi pfinasi svym zakaznikiim bohaty kulturni program a také autogramiady.
Vsechny knihy z katalogi knihkupectvi je dale mozné objednat i pfes online e-shop.
V katalozich Barvi¢ a Novotny se nachéazi dila mnoha slavnych autord, jejichz kvality
uz proveril Cas, ale také novinky a soucasné bestsellery. Je mozné zde koupit nejriznéjsi
dila z oblasti nauéné literatury, encyklopedie pro déti, ucebnice, ptirucky, cizojazyénou
literaturu, ale také hudebniny. Knihkupectvi nabizi svym zakaznikim c¢lenstvi ve svém
klubu. Jako ¢lenové ziskavaji zékaznici body za nakupy, které mohou vyménit za
zajimavé darky nebo darkové knizni poukazky, pohodInéjsi reklamace, vyhodné

nabidky, ucast v nékterych soutézich a dalsi vyhody. (Barvi¢ a Novotny, ©2012-2017)

3.1.2 E-shop Dumknihy.cz

E-shop Dumknihy.cz je internetové knihkupectvi spole¢nosti Kanzelsberger a Barvi¢
a Novotny. Je napojen na prodejni sité¢ obou spole¢nosti, diky ¢emuz predstavuje jeden
Z nejucelenéjsich e-shopt s knihami na ¢eském internetu. Na jediném misté nabizi vice

nez 60 000 knih s moznosti zaslani na adresu nebo vyzvednuti na kterékoliv pobocce
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fetézce Kanzelsberger. Krom¢ standardnich sluzeb elektronického knihkupectvi pfinasi
dumknihy.cz i dalsi pfidané sluzby, které zjednodusuji nakup zakaznikti a pomahaji jim

se dobie orientovat ve velkém mnozstvi nabizenych titult. (Dim knihy, ©2011)

Hlavnimi kategoriemi nabizenych produktt jsou knihy v ¢estin€, vyprodej, cizojazycna
literatura, komiksy a hudebniny. Zékladni nabidka knih se pro lepsi ptehlednost déli do
18 kategorii, ostatni hlavni kategorie se rovnéz déli na dalsi kategorie. Zakaznici maji
moznost si knihu ulozit do seznamu ptani, pokud si jeji koupi chtéji jesté rozmyslet,
mohou psat vlastni recenze knih a snadno si ovéfit, zda se jednotlivé knihy nachazeji

Vv nejblizsich prodejnach spole¢nosti. (Dim knihy, ©2011)

3.2 SLEPT analyza

3.2.1 Socialni prostredi

Prodejny spolecnosti Kanzelberger se nachazeji ve méstech s populaci nad 10 000
obyvatel, predev§im v nejvétSich méstech. Obé pobocky spolecnosti Barvic a Novotny
jsou v Brné. Diky tomu lze pifedpokladat, Ze vétSina zakaznikli piredstavuji mistni

------

pouze mensi ¢ast zadkazniki.

Z e-shopu Dumknihy.cz mohou nakupovat zakaznici z kterékoli obce v CR, nicméné
vétdinu z nich tvoii obyvatelé mést. Jednak proto, ze vétSina obyvatel CR Zije ve
méstech, jednak proto, Ze se také Cast zdkaznikl e-shopu stane jejimi zdkazniky na
zaklad€ osobni navstévy prodejny a k tomu maji vétsi moznost obyvatelé mést. (Dim
knihy, ©2011)

Ustav pro &eskou literaturu Akademie véd CR od roku 2007 potada vyzkumy étenait
acteni vCR, a to ve spolupraci s Narodni knihovnou CR. Finanéné tuto &innost
podporuje Ministerstva kultury CR. Setieni se uskuteénilo v letech 2007, 2010 a 2013,

¢tvrty vyzkum probéhne v roce 2018. Vyzkum se vzdy uskute¢nil na reprezentativnim
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vzorku nad 1500 respondentti, kteti zastupovali ¢eské obyvatele ve véku nad 15 let.
Vyzkumy probihaly formou standardizovanych rozhovort v délce pfiblizn¢ 30 minut.

Ustav pro &eskou literaturu také vyuzil informaci z riiznych instituci. (Travni¢ek, 2013)

Na zékladé vyzkumu z roku 2013 bylo zjisténo, ze pouze 16 % respondentl necte knihy
vibec. 40 % piecte 1-6 knih rocné, 20 % precte 7-12 knih rocné a 24 % respondentti
preéte vice nez 12 knih ro¢né. V praméru pieétou Cesi 10,7 knih ro¢né. Knihy obvykle
nabyvaji jako darek, pujéuji si je z knihovny, od piibuznych ¢&i pratel. Cesi nakoupili
pramérné 2,3 knihy ro¢né. Celkovy pocet prodanych vytiskd byl 21 milionti v roce 2013
a rocni obrat 6,5 miliard K¢. Pouze 25 % respondenti nakupovalo knihy na internetu.

(Travnicek, 2013)

Nasledujici obrazek ukazuje rozdéleni ¢tenait v jednotlivych vékovych kategoriich do
¢tyt kategorii podle mnozstvi prectenych knih za rok. Kategorie tvoii neétenaii (0),
sporadiCti ¢tenafi (1-6), pravidelni ¢tenafi (7-12) a Casti Ctenafi (nad 12 knih roéné).
| kdyz z v€kovych kategorii pfectou ro¢né nejvice knih respondenti nad 65 let, rozdily

mezi jednotlivymi vékovymi kategoriemi nejsou jednoznacné.

Ctenéti — podle véku

W neclenar (0) M &t sporadicky (1-6) & CL. prawdelny (7-12) ¢t Casty (134)

23%
23%

19%

27%

Obrazek 2: Rozd¢leni ¢tenai (Zdroj: Travnicek, 2013)
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3.2.2 Legislativni prostredi

Obchodni fetézec Kanzelberger provozuje své pobotky na tzemi CR, a tak musi
dodrzovat fadu ceskych pravnich ptedpisi. Mezi zékladni piredpisy, upravujici
podnikani na tuzemi CR, patii Zikon & 513/1991 Sb. obchodniho zakoniku, ktery
upravuje zakladani pravnickych osob — obchodnich spole¢nosti — i vztahy mezi
podnikateli, a Zakon ¢. 455/1991 Sb. o zivnostenském podnikani, ktery upravuje vlastni

podnikatelskou ¢innost. (Okresni hospodarska komora v Jablonci nad Nisou, 2009)

Kazdou novou provozovnu musi podnikatelé nahlasit na Zivnostensky ufad a splnit fadu
dil¢ich pozadavkul podle typu provozovny, které uruje dany podnikatelsky plan. Nutné
je dodrzovat hygienické normy a také predpisy upravujici pozarni bezpecnost.

(Konecna, 2014)

Dtlezitym je zadkon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, ktery udava podnikateli
povinnosti ohledn¢ uvadéni spravné hmotnosti zbozi, jakosti, znaceni produktii, uvadéni
cen a slev. V kazdé pobocce musi byt vzdy k dispozici zaméstnanec povéieny fesit
reklamace, kterym muZe byt i sdm podnikatel. Pokud nelze reklamaci vyfesit ihned,
musi spole¢nost podniknout kroky k ndpravé do 3 dnii. Na dokladu o zakoupeni
vyrobku nebo poskytnuti sluzby pro zdkazniky musi byt uveden druh produktu,
prislusné datum, kdy bylo zboZi zakoupeno nebo kdy byla sluzba poskytnuta, i cena, za
jakou se obchod realizoval. (Ministerstvo prumyslu a obchodu, 2014) Pro
podnikatelskou ¢innost jsou také dillezita dal§i zdkonna opatfeni, kterd jsou uvedena

Vv priloze €. 2.

3.2.3 Ekonomické prostiedi

domaci produkt, inflace, dané a vyvoj trzeb v oblasti prodeje knih.

Hruby domaci produkt se pouziva za tcelem stanoveni vykonnosti ekonomiky a je
vyjadien v penéznich jednotkach. Predstavuje sumu celkové hodnoty statkii a sluzeb

nové vytvorenych v daném obdobi (standardni délka je jeden rok) na ur¢itém tzemi. Je
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to suma korunové hodnoty spotteby, investic, vladnich nakupti a cistého exportu.
Meteni HDP se zaklada na systému narodnich 0étt, které jsou standardné zpracovavany
jednotné podle metodiky OSN. Po zjednoduSeni se jedna o pét ucta: podnikovy,
domaécnosti, statu, styku s cizinou a kapitalovy tcet. Na kazdém z ucth se srovnavaji

vstupy a vystupy, respektive ptijmy a vydaje. (Mlada fronta, ©2017)

Inflace predstavuje nartst cen v ekonomice za urCité obdobi a tim snizeni kupni sily
penéz. Vznika, kdyz se v ob¢hu nachazi prebytek hodnoty penéz a pti rychlejsim ristu
hodnoty penéznich zasob nez je hodnota produkce. Penize jsou dostupnéjsi, lidé vice

utraceji a obchodnici na to reaguji zvySovanim cen. (Finance, 2013)

Pti upravach nebo posuzovani primérnych veli€in, napt. pii propoctech redlnych mezd,
dichodu atd., je vhodné pracovat s mirou inflace vyjadienou piiristkem primérného
ro¢niho indexu spotiebitelskych cen. Ten predstavuje procentni zménu pramérné
cenové hladiny za 12 poslednich mésict proti priméru 12 ptfedchédzejicich mésict.

(Cesky statisticky ufad, 2017a)

Préimérna roéni mira inflace v CR v poslednich letech byla nizka. V roce 2013 doséhla
1,4 %, roku 2014 dosahla 0,4 %, v dalsim roce 0,3 % a v roce 2016 dosahla 0,7 %.
(Cesky statisticky uiad, 2017b)

Cinnost kazdé firmy ovliviiuje vySe dani. Pfedeviim se jedna o dan z pfijmu
pravnickych osob, ktera je v soucasnosti 19 %, dan z piijmu fyzickych osob, jenZ ¢ini
15 % ze zakladu dan¢, a DPH. (Popis systému, 2013) Dail z pfidané hodnoty ma
V soucasnosti tfi sazby: zdkladni 21 %, prvni sniZzenou 15 % a druhou sniZenou 10 %.
Pro spolecnost Kanzelsberger je dulezité, ze knihy patii do zbozi s druhou snizenou

sazbou. (Konec¢na, 2017)

Podle Gdaji z vyzkumu &tenaitt a ¢teni v CR stala v roce 2007 primérna kniha na
ceském trhu 197 K¢, o tfi roky pozdéji 243 K¢ (bez inflace 225 K¢) a o dalsi tfi roky
pozdéji 294 K¢ (bez inflace 261 KC¢). Ceny knih tedy rostou a prodejci se zamétuji na

prodej drazsich knih nez v minulosti. Rovnéz celkovy ro¢ni obrat za prodané knihy se
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Vv poslednich letech zvysil. V roce 2013 napftiklad tato ¢astka piedstavovala 6,5 miliardy
K¢, v roce 2015 jiz 7,5 miliardy K¢. (Denik.cz, 2016)

3.2.4 Politické prostiedi

Politick4 situace v CR je stabilni a nepfedpokladaji se vyznamné politické zmény, které

by zasadnim zptisobem ovlivnily chod obchodniho fetézce Kanzelsberger.

3.2.5 Technologické prostredi

Prodej knih je podnikatelska oblast, na kterou nema technologicky vyvoj zasadni vliv.
Zatimco v nékterych odvétvich mize zplsobit nova inovace obrovské zmény, v odvétvi
prodeje knih se zmény v technologiich uskuteétiuji pomalu a v horizontu let. Retézec
zvolna vylepSuje a obméiuje své technologie v oblasti pouzitych pocitacovych systémi
1 programu vcetné systému objednavkového a pokladniho, spravy své internetové
stranky a e-shopu, zabezpeceni prodavaného zbozi, ptipadné v dalsich oblastech. Co se
tyCe provozu e-shopu, dulezity vliv na jeho uspéSnost maji rozdily ve funkénosti,

designu a uzivatelské narocnosti ve srovnani s konkurenci.

3.3 Porterova analyza péti konkuren¢ni sil
3.3.1 Intenzita konkurené¢niho soupeieni

V CR existuje vice nez 600 kamennych knihkupectvi. Spole¢nost Kanzelsberger je
nejvetsSim ceskym kniznim fetézcem. Mezi nejveétsi Ceskd kamenna knihkupectvi podle
poctu provozoven patii také Knihy Dobrovsky, Karmelitanské knihkupectvi a Kosmas.
Pro rozvoj e-shopu Dumknihy.cz je vhodné znat vyznamna konkurenc¢ni internetova
knihkupectvi. Mezi vyznamna internetova knihkupectvi v CR patii napf. Kosmas.cz,
Knihcentrum.cz a Martinus.cz. Z internetovych obchodu s pusobnosti na celém svéte je

velmi vyznamny Amazon.com, ktery také prodava knihy.
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Kosmas.cz

Zakaznici si mohou na internetovém knihkupectvi Kosmas.cz vybrat s vice nez 40 000
titult od vice nez 700 nakladatelti. Vedle tisténych knih, je mozné najit i velky vybér e-
knih a audioknih. Na strankdch funguje novy fulltextovy vyhledavac, ktery umoznuje
jednoduché a komfortni prohledavani katalogu knih. Zakaznici mohou diky naseptavaci,
jednoduchym filtrim a prohledavani vSech udaji v katalogu rychle najit knihy, jez je
zajimaji. Na strankach mohou najit fadu zajimavych recenzi, které lze najit v detailu
jednotlivych knih. Recenze a doporuceni vkladaji ctenafi, knihkupci i osobnosti
kulturniho zivota. Zakaznici se mohou zapojit do vérnostniho programu a usetfit diky
nému na nakupech. Na strankach je pro ulehceni nakupu k dispozici inteligentni kosik.

(Kosmas, 2011)

Martinus.cz

Martinus je nejvétsim internetovym knihkupectvim na Slovensku a jeden
z nejvyznamnéjSich slovenskych online obchodi. Mésiéné ho navstivi pres 350 000
zékaznikt. Funguje jiz od roku 2001. V CR zalozil Martinus sviij e-shop v roce 2012
vice nez 150 000 papirovych knih, audioknih, e-bookii a dalSiho zbozi. Objednavky
vyfizuje nadstandardné rychle a spolehlivé. B&hem pracovnich dnli jsou objednané
tituly expandovany do dvou hodin od objednani. Nabizi fadu slev na velkou ¢ast zboZi.
Pfi objednavkach nad 1 490 K¢ je pro zdkazniky poStovné zdarma. Zakaznici mohou
pohodIné nakupovat i z mobilu, mohou si dokonce stdhnout aplikaci Martinus pro

snadnéjsi nakup. (Martinus, 2012)

Knihcentrum.cz

Toto internetové knihkupectvi pusobi na ¢eském trhu od roku 2009. Nabizi vice nez
60 000 knih. Kromé toho prodava hry, hracky, e-knihy, audioknihy na CD nebo
papirensky sortiment. Provozuje knizni bazar, kde je mozné nalézt zlevnéné zcela nové
knihy poskozené pouze manipulaci ve skladu ¢i pfi transportu. Dvakrat ro¢né vydava
tistény Casopis Knihcentrum Revue s mnozstvim ¢lankiim a rozhovort 0 knihach, tipa

i novinek. Spolu se svymi partnery porada celou fadu soutézi 0 knihy. Zakaznici se také
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mohou zapojit do vérnostniho programu, kde za zakoupené zbozi ziskavaji body a ty

pak mohou sménit za rizné odmény. (Knihcentrum, ©2009)

Amazon.com

Amazon predstavuje jednu znejpopuldrnéjSich znacek a jeden 2z nejvétsich
internetovych obchodli na svété. Na internetu existuje jiz od roku 1995. Nabizi
obrovsky vybér, kvalitni produkty a vyhodné ceny. Ve svém e-shopu umoziuje nabizet
zbozi 1 jinym spolecnostem nez jen vlastni. Lidé na Amazonu nakupuji prostiednictvim
platebni karty online, pficemz zabezpeceni karty je vysoké. Mohou sledovat svou
objednanou zasilku a prubézné tak zjistovat, kde se pravé nachazi. (Amazon — info,
2010) Amazon ma k dispozici tzv. seznam bestsellert, ktery obsahuje nejprodavanéjsi
produkty z celého Amazonu. Bestsellery jsou sefazeny podle kategorii a zéakaznici

jednotlivé produkty snadno najdou. (Furis, 2016)

Internetové obchody Amazonu jsou piivétivé pro uzivatele. V hornim menu a nasledné
V postrannim menu lze vyhleddvat podle kategorii produktii. Ke hledani konkrétnich
véci lze pouzit velmi pokrocily vyhledavac. U vétSiny produktti zakaznikiim pomuizou
recenze od Amazonu. Déle si zdkaznici mohou piecist recenze od uzivateli a podivat se
na jejich hodnoceni. Amazon nabizi i n¢které dalSi funkce, napt. uzivatele emailem
upozorituje na vznik slev na zboZzi, které¢ si v minulosti prohlizeli, ale nekoupili.

Amazon své zbozi dodava do celého svéta. (Shopping in USA, 2013)

Amazon je lidrem svétového obchodu s elektronickymi knihami. Nabizi vlastni ¢tecku
téchto knih, kterou zakaznici mohou pouzivat. Amazon nabizi nékteré elektronické
knihy zdarma. Zékaznici si je mohou stahnout a pfecist. Nabidka knih zdarma se pfitom

stale méni. (ECti, 2017)

Amazon také u nékterych produktdi umoziiuje zékazniklim, aby sami nabidli
prodavajicim cenu za zbozi. Jedna se o zbozi nabizené nezavislymi tfetimi stranami, které
sestavaji z novych, pouzitych, upravenych ¢i sbératelskych predmétd. Pro prodejce je
vyhodou pfimé vyjedndvani se zdkazniky pfipominajici vyjednavani v kamenném obchodé,

pro nakupujici je vyhodou moZnost ziskat zboZi za vyhodnéj$i ceny. Prodejci mohou u své
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nabidky zbozi zaskrtnout moznost ,,Make an Offer”“. Tim daji najevo, Ze jsou ochotni

smlouvat. Zajemci nasledné mohou zagit vyjednavat po e-mailu. (Cuchna, 2014)

3.3.2 Vyjednavaci sila dodavateli

Obchodni fetézec Kanzelsberger prodava tituly, které vydala tisice nakladatelstvi. Podle
poctu knih, které od dané¢ho nakladatelstvi spoleCnost prodava, se 1isi také vyjednévaci
sila jednotlivych nakladatelstvi. Ta, od kterych prodavd pouze nékolik knih, maji
minimalni, ta, od niz vydava desitky knih, maji vétsi vyjedndvaci silu. Vzhledem
K po¢tu nakladatelstvi je vSak obecné jejich vyjednavaci sila ve vztahu k fetézci

Kanzelsberger velmi nizka.

3.3.3 Vyjednavaci sila odbérateli

Zakaznici fetézce Kanzelsberger jsou nejcastéji jednotlivei nebo rodiny, které nakupuji
knihy pro svou vlastni potiebu ¢i jako darek. Nékteti zakaznici maji moznost vyuzit pii
nakupu slevy, a to: studenti s ISIC, 1lidé platici Premia kartou home credit a ¢lenové
AXA klubu. Clenové vérnostniho klubu Kanzelsberger ziskavaji za nakupy body, které
mohou sménit za darky nebo darkové knizni poukéazky. Lze konstatovat, Zze vyjednavaci
sila ¢lent klubu Kanzelsberger je vyssi oproti ostatnim zdkaznikiim. Vzhledem k tomu,
ze zékaznikli spolecnosti jsou tisice aZz desetitisice, je vSak vyjedndvaci sila zakaznika

obecné velmi nizka.

3.3.4 Hrozba nové vstupujicich (konkurentii)

Kazdy novy konkurent na trhu s knihami musi dodrZzovat vSechny pravni piedpisy,
upravujici podnikani na tizemi CR. Mezi bariéry vstupu na trh patii napf. naklady na
otevieni nové provozovny, naklady na zalozeni e-shopu a webovych stranek, kapital na
nakup knih, uréenych k prodeji, ndklady na nédkup potfebného vybaveni, vyfizeni vSech
nezbytnych povoleni a dal§i. Bariéry vstupu na trh jsou oproti jinym odvétvim v CR
relativné nizké, nebot’ zde nad ramec piedpisi pro podnikéni neexistuji vyznamné

technologické ¢i administrativni bariéry. Jak uz bylo zminéno ve SLEPT analyze
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spole¢nosti, odvétvi prodeje knih v CR zvySuje sviij obrat. Spolu s nizkymi bariérami

pro vstup tak miize trh s knihami pfedstavovat lakadlo pro vstup novych firem.

3.3.5 Hrozba nahradnich produktii nebo sluZeb (substitutii)

Nové substituty predstavuji nové knihy na trhu, vydané konkurenci. Prodavaji je dalsi
knihkupectvi, antikvariaty, soukromé osoby, jsou k dispozici na internetu jako e-knihy,
v knihovnach a zékaznici maji i dalSi moznosti, jak si je obstarat. Obchodni fetézec
Kanzelsberger nenabizi zadny unikatni produkt, proto musi zédkazniky zaujmout vice
nez konkurence jinymi zptisoby. Mezi né patii napt. velkd nabidka knih — vice nez
60 000 tituld, sluzby v kamennych prodejnach i na e-shopu, ceny, poloha prodejen,

funkénost e-shopu, vyhody vérnostniho klubu a dalsi.

3.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix zahrnuje Ctyii taktické marketingové néstroje (4P): produkt

(product), cenu (price), misto/distribuci (place) a propagaci (promotion).

3.4.1 Produkt

Retézec Kanzelsherger zaklada svou obchodni filosofii na Siroké nabidce sortimentu
knih. Databaze spolecnosti obsahuje pres 60 000 tituld s informacemi o kazdé z nich
ajsou na ni napojeny vSechny prodejny. Vsechny tituly je mozné zakoupit na e-shopu
Dumknihy.cz. Nabizené zbozi se déli na pét hlavnich kategorii: knihy, vyprode;j,
hudebniny, komiksy a cizojazy¢na literatura. Knihy v ¢eském jazyce jsou rozdéleny do

17 riznych kategorii podle tématu. (Dim knihy, ©2011)
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Tabulka 1: Rozdéleni knih na e-shopu (Zdroj: Dim knihy, ©2011, Vlastni zpracovani)

Rozdéleni knih v ¢eStiné

Audioknihy Beletrie Cestovani Ekonomika a Kftizovky a
podnikani sudoku
Historie Hudba Chovatelstvi Komiksy Pravo
Kiizovky a Kucharky a Nabozenstvia | Jazykovéda a Pro déti a
sudoku napoje duchovni nauky | literarni védy mladez
Pfiroda a Pfirodni védy | Rodinaa Spolecenské Sport
zahrada vztahy veédy
Technika Ucebnice Uméni Vojenstvi Volny Cas
Zdravi Zivotni styl

Nabidka knih déale zahrnuje specidlni kategorie. Mezi né patii bestsellery —
nejprodavangjsi knihy, které svym nakupem ocenili ostatni zakaznici, TOP 20 — dvacet
nejproddvangjSich knih za uplynuly tyden, novinky — nejnovéjsi knihy v nabidce
knihkupectvi, a levné knihy — kvalitni knizni tituly za vyhodnou cenu. (Dim knihy,

©2011)

Vyprodej obsahuje tisice lehce poskozenych nebo starSich knih s vyhodnymi slevami az
70 %. Jedna se o publikace, které se jinak nachdzi bézné v prodeji, jen maji drobné
mechanické poskozeni (narazené nebo poskrabané desky atd.) zplsobené pii
manipulaci. Poskytovana sleva se vztahuje pravé na tato poskozeni. Je u kazdého titulu
individualni podle miry poSkozeni. Textova ¢ast knih je zcela v potadku, stranky jsou
kompletni a vazba je také v dobrém stavu. Nabidka plati vzdy jen do vyprodani zasob.
Dale je v tomto odd€leni mozné zakoupit jednotlivé kusy knih z davno rozebranych

naklad, které jiz bézné v knihkupectvich nejsou k dispozici. (Dim knihy, ©2011)

Tabulka 2: Rozdéleni hudebnin na e-shopu (Zdroj: Dim knihy, ©2011, Vlastni zpracovani)

Rozdéleni hudebnin

Novinky a Hudebni Hudebni Hudebni teorie | Jazz, pop, rock
ptirtstky antikvariat skladatelé
Notovy papir Noty podle obsazeni Vyukové noty

Nabidka hudebnin zahrnuje osm kategorii. Nejvice titull obsahuje kategorie ,,Noty

podle obsazeni, ve které Ize nalézt noty pro celou fadu hudebnich nastrojii. Specidlni
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https://www.dumknihy.cz/audioknihy
https://www.dumknihy.cz/beletrie
https://www.dumknihy.cz/ekonomika-a-podnikani
https://www.dumknihy.cz/ekonomika-a-podnikani
https://www.dumknihy.cz/historie
https://www.dumknihy.cz/hudba
https://www.dumknihy.cz/chovatelstvi
https://www.dumknihy.cz/pravo
https://www.dumknihy.cz/krizovky-a-sudoku
https://www.dumknihy.cz/krizovky-a-sudoku
https://www.dumknihy.cz/kucharky-napoje
https://www.dumknihy.cz/kucharky-napoje
https://www.dumknihy.cz/nabozentsvi-a-duchovni-nauky
https://www.dumknihy.cz/nabozentsvi-a-duchovni-nauky
https://www.dumknihy.cz/jazykoveda-a-literarni-vedy
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https://www.dumknihy.cz/pro-deti-a-mladez
https://www.dumknihy.cz/pro-deti-a-mladez
https://www.dumknihy.cz/priroda-a-zahrada
https://www.dumknihy.cz/priroda-a-zahrada
https://www.dumknihy.cz/prirodni-vedy
https://www.dumknihy.cz/rodina-vztahy
https://www.dumknihy.cz/rodina-vztahy
https://www.dumknihy.cz/spolecenske-vedy
https://www.dumknihy.cz/spolecenske-vedy
https://www.dumknihy.cz/sport
https://www.dumknihy.cz/technika
https://www.dumknihy.cz/ucebnice
https://www.dumknihy.cz/umeni
https://www.dumknihy.cz/vojenstvi
https://www.dumknihy.cz/volny-cas
https://www.dumknihy.cz/zdravi
https://www.dumknihy.cz/zivotni-styl

kategorii je hudebni antikvariat, ktery prodava a zarovein i vykupuje napf. noty, knihy
0 hudbé, zpévniky, gramofonové desky nebo notovy papir. Vykupuje od jednotlivcen,
rodin, ale také od vlastnikti rozsahlych profesionalnich archivii ¢i historickych notovych

vytiskt. (Dium knihy, ©2011)
Na e-shopu Ize nakoupit desitky riznych komiksovych hrdini a ptibéhy o nich. Kazdy
¢tenaf komikst si v nich miize vybrat komiks se svou oblibenou postavou. Cizojazy¢na

literatura je rozdé€lena do 18 kategorii podle jazyka, kterym je napsana.

Tabulka 3: Druhy cizojazy¢né literatury na e-Sshopu (Zdroj: Dim knihy, ©2011, Vlastni

zpracovani)

Rozdéleni cizojazy¢né literatury
Anglictina Cinstina FinStina Francouzstina Chorvatstina
Italstina Japonstina Korejstina Mad’ar$tina Némcina
Nizozem§tina Polstina Rustina Reétina Slovenstina
Spanélitina Svédstina Turectina

Nejveétsi Cast cizojazyCné literatury je v anglicting, pfiCemz pocet nabizenych knih

Vv anglictiné ptesahuje soucet vSech knih nabizenych v jinych cizich jazycich.

3.4.2 Cena

Ceny knih jsou obecné srovnatelné s konkurenénimi cenami. Cena zahrnuje zisk
spolecnosti a ndklady. Mezi naklady patii provozni naklady jednotlivych pobocek a e-
shopu, mzdy zaméstnancii, naklady na udrzbu, pofizovaci ceny knih, naklady na

reklamace, naklady na komunikaci se zakazniky a dalsi.

Zakaznici mohou nakoupit knihy za zvyhodnénou cenu. Jednd se o studenty s ISIC
kartou, lidi platici Premia kartou home credit a ¢leny AXA klubu. Kazdy zakaznik se
muze stat ¢lenem vérnostniho klubu Kanzelsberger a diky tomu ziskdvat za nakupy
body, které lze sménit za darky nebo darkové knizni poukédzky. Kanzelsberger dale

nabizi knihy s akénimi cenami pro podporu prodeje, levné knihy, tedy kvalitni knizni
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tituly za vyhodnou cenu, a vyprodej mirn¢ poskozenych knih s vyraznymi slevami.
(Dtm knihy, ©2011)

3.4.3 Misto/ distribuce

Spolecnost Kanzelsberger a.s. je nejvétsim ceskym kniznim fetézcem a ma nejvetsi
pocet provozoven. V soucasnosti provozuje sedm knihkupectvi v Praze a 49 v dalsich
43 méstech Ceské republiky. Jedna se o Brno, Ostravu, Ceské Bud¢jovice,
Plzen, Olomouc a dalsi mésta s populaci nad 10 000 obyvatel. Soustavné se snaZzi
rozsifovat svou sit’ o dal§i prodejny. Spolecnost Barvi¢ a Novotny provozuje dvé

pobocky v Brn¢. (Kanzelsberger, ©2012-2017)

Dale mohou zakaznici nakoupit na e-shopu Dumknihy.cz. Zédkaznici mohou nakupovat
s registraci i bez registrace. Diky registraci ziskavaji pii ndkupech vyhody: rychlejsi
objednavky, online piehled stavu objednavek, seznamy oblibenych knih, listy ptéani,
hodnoceni knih, moZnost ptfidat své recenze a snadné nastaveni e-mailovych novinek.

(Diim knihy, ©2011)

Zéakaznici maji moznost vyuzit sluzby Ceské posty zvané Balik do ruky, kdy je jim
zbozi doru¢eno na adresu den po objednani za cenu 85 K¢, pfi¢emz tento zpusob
dopravy zajiStuje pro piijemce vyssi komfort nez u standardniho dodéni. V ptipadé
nakupu nad 1000 K¢ je doprava zdarma. Zakaznici mohou zaplatit pfevodem na ucet
nebo kartou bez dalsich poplatkd, ptipadné dobirkou za poplatek 31 K¢&. Nejlevnéjsi
zpusob predstavuje osobni odbér na kterékoliv vybrané pobocce obchodniho fetézce
Kanzelsberger. V takovém piipadé neplati zakaznik zadné poplatky za dopravu a plati

osobné pii prevzeti zbozi. (Dim knihy, ©2011)

3.4.4 Propagace

Spole¢nost Kanzelsberger ma ucfet na facebooku 1 twitteru, kde komunikuje se
zékazniky 1 pfiznivci, sdili novinky, informuje o soutézich, o zménach ve spolecnosti,

sdili informace o nabizenych knihach ¢i dalSich produktech i dalsi informace. Jesté
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webové stranky spolecnosti a e-shop. Na e-shopu propaguje nékteré nabizené zbozi

formou bannerti, zobrazenim na zacatku kategorii 1 dalSimi zptsoby.

Kanzelsberger spolupracuje s desitkami riznych spolecnosti, se kterymi se navzajem
propaguji ¢i spolupracuji na riznych projektech. Vyuzivd rGzné druhy reklam
a propagace jako napi. reklamu na internetu, v tisku a na letacich. Pro podporu prodeje
potrada rizné soutéze a akce a nékteré akce sponzoruje. Jak uz bylo zminéno, zdkaznici
maji moznost zvyhodnénych nakupt, pokud se stanou ¢leny vérnostniho klubu, a také
nakup vybranych knih ¢i dalsiho zbozi za zvyhodnéné ceny. V kapitole 3.5 —

v

Komunika¢ni mix jsou uvedeny podrobnéjsi informace o propagaci spolecnosti.

3.4.5. Rozsifeny marketingovy mix

Do rozsifeného marketingového mixu patifi krome¢ vySe zminénych 4P také lid¢,
materidlové predpoklady a procesy. Spolecnost Kanzelsberger zaméstnava kolem 320
zaméstnancll v 56 provozovnach. V jedné provozovné tedy v primeéru pracuje Sest
zaméstnancll. VétSina zaméstnanci jsou v kontaktu se zékazniky, proto spolecnost
najima lidi, kteti dokazi byt na zdkazniky mili a pfijemni, ochotné jim odpovédét na
jejich otazky a pfipadné pomoct s jejich problémy. Kanzelsberger pravidelné Skoli své
zamé&stnance Vv prodejnich ajinych dovednostech. Kazdd pobocka ma jednoho
vedouciho, ktery za ni zodpovida. U e-shopu maji dulezitou ilohu zaméstnanci, ktefi se

staraji o jeho kaZzdodenni chod a feSeni probléma.

Mezi materialni predpoklady patii v pfipadé pobocek jejich vnitini prostfedi. To, jaka
Vv nich panuje atmosféra a jak se v nich zdkaznici citi. Z toho diivodu se obchodni
fetézec Kanzelsberger snazi o to, aby prostfedi kazdé pobocky bylo Ccisté, klidné
a pfijemné pro zékazniky. V ptipadé e-shopu je prosttednim vSe, co na ném zakaznici
mohou vidét a ptecist si. Proto mé e-shop pifijemny design a jsou na ném zajimavé
obrazky. Procesy piedstavuje predevS§im kontakt zakaznikli se zaméstnanCi na

pobockach a u e-shopu proces objedndni a dodani knih. Proto fetézec Kanzelsberger
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pracuje na tom, aby byl nakup knih v pobockach piijemny, objednani knih na e-shopu

jednoduché a dodani rychlé.

3.5 Komunikaéni mix

3.5.1 Online

Spolecnost Kanzelsberger ma svou hlavni stranku na facebooku, ktera se jmenuje Knihy
Kanzelsberger, a také nékolik dalSich stranek, jez ndlezi vybranym provozovnam. Na
hlavni strance méa oznaceni ,,to se mi libi“ od vice nez 5 000 osob a vice nez 4800
sledujicich. Zde jsou uvedeny zakladni informace o spole¢nosti a kontaktni informace
pro zakazniky, véetné telefonu, adresy, emailu a webovych stranek. Zakaznici tak maji
snadnou moznost spolecnost v ptipad¢ dotazli ¢i podnéti kontaktovat. Mohou zde najit
informace o specialnich udalostech, pofadanych spoleénosti (viz informace nize),
fotografie z téchto akci, fotografie prodavanych knih a fotografie z provozoven.
V pozndmkach ma spoleCnost uvedeny novinky, informace a zajimavosti.

(Kanzelsberger, 2010a)

Jako pftispévky nejcastéji priddva informace o soutézich, jak se do nich mohou
zakaznici zapojit a co mohou ziskat, novinky na trhu, pfedev§im informace o nové
proddvanych knihach, o slevovych akcich a moZnostech jak pfi nakupu uSetfit.
Ojedinéle se objevuji ptispévky o noveé otevienych provozovnach, ptipadné o naborech
zamestnancu. Zakaznici 1 obchodni partnefi mohou kterykoliv pfispévek okomentovat
a mohou také ptidat své vlastni. Od zdkaznikii se jedna predevSim o dotazy, od
obchodnich partneri o informace o akcich, na kterych se spole¢né podileji. MoZnost
komentovani ptispevk, jejich sdileni nebo oznaceni ,,to se mi 1ibi* vSak lidé vyuzivaji
pouze minimaln¢. Zakaznici mohou spole¢nost ohodnotit 1-5 hvézdickami podle svého
nazoru a své hodnoceni rovnéz okomentovat. (Kanzelsberger, 2010a) Podobné jako
facebook vyuzivd spolecnost i svilj twitterovy Ucet. Na ném ma vice nez 900

sledujicich. (Kanzelsberger, 2010b)
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V oblasti online komunikace se zakazniky jsou pro spolec¢nost dulezité jeji webové
stranky https://firma.kanzelsberger.cz/. Na nich uvadi rozsahlé informace o spole¢nosti,
jednotlivych provozovnach vcetné adres a oteviracich dob, Skolenich svych
zaméstnancl, volnych pracovnich pozicich, loga ke stazeni, aktuality, moznostech
platby, slevovych programech, vérnostnim klubu pro zdkazniky, darkovych poukazkéach
a informacni sluzbé. Diky zalozce kontakty mohou zdkaznici napsat nebo zavolat
vybranych vyznamnych zaméstnanclim, napsat spolecnosti své napady ¢i piipominky.

(Kanzelsberger, ©2012-2017)

Vyznamnym je pro spolecnost e-shop Dumknihy.cz, kde nabizi vice nez 60 000 titulti
v fad¢ kategorii (viz Marketingovy mix — Produkt). Zakaznici mohou vyuZzit vice druhii
plateb a diky registrace na e-shop ziskat vyhody (viz marketingovy mix -
misto/distribuce). I zde jsou uvedeny kontaktni udaje pro zdkazniky, aby spolecnost
méli moznost snadno kontaktovat, spolecné s vyzvou, aby spolec¢nost oslovili v piipadé
podnétit a napadi ke zlepSeni sluzeb, reklamace ¢i nespokojenosti, dotazli na prib&h

objednavky, potieby rady s vybérem i v dalSich ptipadech. (Dim knihy, ©2011)

Spole¢nost nerealizuje zadné pravidelné prizkumy spokojenosti svych zakaznikd.
Naposledy uskutecnila dotaznikové Setfeni tohoto typu v roce 2012. Pro podporu
prodeje vyuziva fetézec Kanzelsberger slevové akce, zvyhodnéné nakupy a vyprodeje
na e-shopu. Rovnéz vyuziva sluzeb spole¢nosti Slevomat, na kterych napt. nabizela

slevové poukazky na ndkup ve svych prodejnach nebo nékteré knihy za vyhodnou cenu.

3.5.2 Offline

Obchodni fetézec Kanzelsberger spolupracuje s riznymi organizacemi na akcich ¢i
projektech. Jedna se o napt. prednéasky, kde spolupracuje s univerzitami, Skolami ¢i
knihovnami. Ve svych knihkupectvich potdda kiesty novych knih za ucasti médii
a vyznamnym osobnosti, autogramiddy autorti knih, rGzné besedy a diskuze se
spisovateli. Podili se také na sportovnich udalostech, kdy spolupracuje se sportovnimi
kluby a organizacemi. Potadd soutéZze o vybrané knihy a darky. Podili se také na

dobrocinnych projektech, napt. prodejem kalendait pro Svétlusku. Poradani téchto akei
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pomaha spolecnosti k propagaci své znacky, komunikaci se zdkazniky i potencidlnimi

zakazniky, zvySeni povédomi vefejnosti o firmé a k ziskani novych zékazniku.

Jako podporu prodeje vyuziva spolecnost slevové akce na rtzné knihy. Vyznamnou
podporou je jeji vernostni klub pro zakazniky. Jeho ¢lenem se muize stat kazdy
zakaznik. Zéakaznici ziskdvaji svym cClenstvi tyto vyhody: sbiraji body za své nakupy,
které pak mohou vymeénit za darky nebo knizni poukazky v hodnotach 100, 200 nebo
500 K¢, k reklamacim nepotiebuji dokladat paragon, mohou vyuzivat nékteré vyhodné
nabidky nebo jiné vyhody, urcené jen pro né. Pokud souhlasi, mohou dostdvat od
spole¢nosti emaily s novinkami a nabidkami. Jako ¢lenové dostanou zdkaznickou kartu,

kterou pouzivaji pti nakupech.

V mensi mife vyuziva napft. ucast na veletrzich, reklamy v tisku, reklamy na internetu,
letdky, katalogy nebo magaziny obchodnich center. Nékterym druhim reklamy
a propagace, napf. venkovnim reklamam, se zcela vyhyba. Reklamy v tisku vyuziva
pouze narazoveé v predvanocnim obdobi v tiskovinach zamétenych na knihy a n¢kolikrat
do roka také zvetejnuje reklamu v lokalnich novinach k podpote konkrétni pobocky. Na
druhé stran¢ prodejny v obchodnich centrech podporuje formou inzerce v raznych
magazinech obchodnich center, coz se da srovnat s inzerci v lokalnich periodikach. Pro
reklamy na internetu pouziva pouze neplacené kanaly, a tak je jejich zasah pomérné

nizky.

Z hlediska propagace na veletrzich a vystavach vyuziva jednou ro¢né stanek na veletrhu
v Havlickové Brodé¢ a né€kolikrat do roka na tematickych vystavach, které nejsou
primarné zaméiené na knihy (napft. veletrh hracek v Jihlavé, pravidelné vystavy v Lysé
nad Labem). Ptiblizné dvakrat ro¢né, zpravidla pied letnimi prazdninami a pfed Vanoci,
ve vybranych lokalitich, kde chce podpofit prodej, realizuje roznaSkovou letdkovou
reklamni kampai. Na druhou stranu ve vsech prodejnach celorocné jeho zaméstnanci

rozdavaji letdky s vybranou nabidkou na néjaké téma.
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3.6 Dotaznikové Setireni

3.6.1 Pripravna faze pruzkumu

Jako technika pro primarni prizkum bylo vybrano dotaznikové Setfeni. Byly stanoveny
nasledujici cile primarniho prazkumu:

e charakteristika profilu zakaznikt e-shopu Dumknihy.cz

¢ identifikace nakupniho chovani a preferenci téchto zdkaznika

e analyza loajality 1 spokojenosti zdkazniki a zjiSténi jejich navrhli na zlepSeni

Struktura dotazniku
Dotaznik byl sestaven na zaklad¢ poznatkil z teoretickych vychodisek prace o tvorbé

dotazniki tak, aby odpovidal cilim prizkumu.

Nejdiive byla zafazena tvodni informace pro respondenty s prosbou o vyplnéni,
informaci o tom, ze vyplnéni zabere 5—10 minut, informaci o smyslu dotazniku a kratka
informace k samotnému vyplnéni. Po ni nasledovalo pét jednoduchych otazek, které
respondenti rychle a snadno vyplnili. Tykaly se nakupniho chovani respondentli, mély
vyvolat v respondentech zajem o pokracovani ve vypliiovani dotazniku a zaroven také
dojem, Ze vyplnéni celého dotazniku nebude trvat dlouho a mohlo by je i bavit. Jednalo
se o otazky o tom, jak se dotazani dozvédé€li o e-shopu Dumknihy.cz, kdy uskutecnili
svlyj prvni ndkup, jakou ¢astku v priméru pii nakupu utrati, jak ¢asto nakupuji na e-

shopu a jak €asto nakupuji v kamennych prodejnach tetézce.

Stiedni ¢ast dotazniku obsahovala otazky, které vyzadovali delSi ¢as na odpovéd,
protoze v této Casti dotazniku se jiz respondenti dostali do problematiky tématu
V Sesté otazce méli respondenti vybrat z nabidky literaturu a produkty, které na e-shopu
nakupuji nejcastéji. Mohli zvolit aZ pét moznosti. Sedmé a osmé otazka zjistovaly miru
vérnosti  zakaznikli, pficemz sedmd se zaméfila na miru vérnosti k e-shopu
Dumknihy.cz a osma na miru vérnosti ke kamennym pobockam fetézce Kanzelsberger.
Dotazani méli na vybér z péti moznosti, které predstavovaly intervaly procentualniho

vyjadfeni miry vérnosti.
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V devaté otazce méli respondenti ohodnotit e-shop Dumknihy.cz z hlediska osmi
faktorti na stupni od jedné do péti podle miry své spokojenosti s nimi. Jedna znamenala,
ze jsou s faktorem velmi spokojeni a pét velmi nespokojeni. V desaté otdzce meéli
ohodnotit stejné faktory, tentokrat vSak podle dulezitosti, kterou jim ptikladaji pii
nakupu knih na e-shopech. Pouzili stejnou stupnici od jedné do péti, pfiCemz jedna
znamenala, ze faktor povazuji za velmi dilezity a pét zcela nedtlezity. V obou otazkéach
tedy byla pouzita hodnotici Skala s péti moznymi odpovédmi. Ob¢ otazky zahrnovaly
nasledujici faktory: vzhled a graficka uprava e-shopu; technologicka kvalita nabizenych
knih; §ife vybéru knih; rozsah informaci o nabizenych knihach a produktech; cenova
uroven; moznosti platby; pfistup k vyfizovani pozadavki a odpovidani na e-maily;

rychlost dodani zbozi.

Jedenacta otazka zjist'ovala celkovou spokojenost dotazanych s e-shopem Dumknihy.cz,
pricemz ji ohodnotili na stejné stupnici jako jednotlivé faktory. Dvanacta otazka byla
oteviend a respondenti v ni méli uvést svd doporuceni pro zmény na e-shopu, které by
vedly ktomu, aby sjeho sluzbami byli vice spokojeni. Zavér dotazniku zahrnoval
demografické a citlivé otazky, dulezité pro vymezeni profilu zédkaznikti. Respondenti
Vv nich byli tdzani na své pohlavi, kraj, ve kterém bydli, v€k, nejvyssi dosazené vzdélani,
identitu z hlediska produktivity a Cisty osobni piijem. Po vyplnéni dotazniku si

respondenti mohli pfecist pod€kovani.

Celkové dotaznik zahrnoval osmnact otdzek. Dvanactd otazka byla oteviend a prvni
otazka polouzaviend. U ostatnich se jednalo o uzaviené otazky, pfi¢emzZ tfinactd byla
dichotomicka, Sesta otazka vyctova a ostatni byli vybérové. Otazky cislo devét a deset
predstavovaly typ vybérovych otazek zvanych skalové otazky, v nichz respondenti

vyjadfili sviij nazor prostfednictvim vybeéru Cisla na sSkale.

Realizace dotaznikového Setieni
Po sestaveni dotazniku autorem prace byla jeho struktura konzultovana s vedouci prace
a zastupkyni spoleCnosti Kanzelsberger. Nasledné probehlo testovani na deviti lidech,

ktefi nakupuji knihy online. Po jejich vyjadieni byl upraven do konecné podoby.
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Dotaznik byl pro respondenty k dispozici pouze v elektronické podobé. Pro vytvotreni

dotazniku byly pouzity nastroje google forms.

Celkové dotaznik vyplnilo 209 zakazniki e-shopu Dumknihy.cz. Od listopadu 2016 do
poloviny unora 2017 se zdkaznikim po vyplnéni objednavky zobrazoval banner
s vyzvou k vyplnéni dotazniku. Pokud na néj zékaznici kliknuli, dostali se na stranku
s dotaznikem. Diky tomuto zptsobu vyplnilo dotaznik vice nez 180 respondentti. Dale
bylo osloveno emailem pfiblizné¢ 5000 zakaznikli a zaméstnanci tifi pobocek
Kanzelsberger také oslovovali zékazniky, ktefi si vyzvedavali zbozi, objednané na e-

shopu, s zadosti o vyplnéni. Tyto dva zplsoby pfinesly zbyvajici vyplnéné dotazniky.

3.6.2 Charakteristika vybérového souboru respondenti

Vybérovy soubor 209 respondentli zastupuje zdkazniky e-shopu Dumknihy.cz fetézce
Kanzelsberger. Z dotaznikového Setfeni byly zjistény zakladni charakteristiky skupiny,
kterd se pruzkumu zCastnila. Jednd se o pohlavi, ekonomickou aktivitu, nejvyssi
dosazené vzdélani, vek, kraj, ve kterém bydli, a Cisty osobni pfijem. Tabulky ¢. 4 a 5
ukazuji tyto ziskané idaje, vcetné absolutnich i relativnich Cetnosti a modélnich hodnot

kazdého znaku.

Tabulky €. 4 a 5 zahrnuji odpovédi na Sest otazek z prizkumu. Ackoliv se prizkumu
celkove zucastnilo 209 dotazanych, zadnou otazku nezodpovédéli vSichni zucastnéni.
Otazky tykajici se pohlavi 1 ekonomické aktivity vyplnilo 205 dotazanych, otazku na
vzdélani 203, na v€k 206 a na kraj trvalého bydlisté¢ 204 respondentl. Za nejcitlivejsi
otazku Vtomto prizkumu lze povazovat tu, jeZ se tdzala zakaznik na jejich Cisty

osobni piijem, nebot’ ji vyplnilo pouze 147 z nich.

I u ostatnich otdzek vSak neodpovédéli vZdy vSichni zG€astnéni respondenti, u otazky
¢. 1 to bylo 208 respondentil, u druhé otazky 207, u treti a ¢tvrté 204, u paté 207, u Sesté
203, u sedmé 204 a u osmé 207 respondenti. Otazky €. 9 a 10 se liSily v poctu odpovédi
u jednotlivych kategorii, na otazku €. 11 odpovédélo 200 respondenttt. Doporuceni pro

spolecnost v otazce €. 12 bylo ochotno napsat 82 dotazanych.
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Castdji na e-shopu nakupuji Zeny, nebot’ je jejich zastoupeni ve vyb&rovém souboru

70,5 %, zatimco muzt pouze 29,5 %.

Tabulka 4: Charakteristika vyb&rového souboru respondentti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

muz

61

29,5 %

zena

146

70,5 %

zaméstnany/a 132 64,4 %

OSVC/ podnikatel/ka 17 8,3 %

student/ka 27 13,2 % . L
Zameéstnany/a

diachodce/kyné 18 8,8 %

v domacnosti 11 54 %

nezaméstnany/a 0 0%

zakladni 13 6,4 %

USO, vyuden 12 5,9 %

stiedoskolské s maturitou 82| 40,4 %|vysokoskolské
vy$§i odborné 11 5,4 %

vysokoskolské 85 41,9 %
vee ]
do 20 let 19 9,2 %

21-30 let 38 18,4 %

3140 let 61 29,6 % 3140 let
41-50 let 44 21,4 %

51-60 let 23 11,2 %

nad 60 let 21 10,2 %

zena




Z hlediska ekonomické aktivity mezi dotdzanymi vyrazné prevazuji zaméstnani, kteti
jich tvoti 64,4 %. Naopak nikdo z respondentii nepatii mezi nezaméstnané. Z toho lze
vyvodit, ze nezaméstnani, vzhledem ke svym omezenym finanénim mozZnostem
respondenti jsou dichodci a 13,2 % studenti. Z toho Ize odvodit, Ze neni pravdou, ze by
lidé v dichodovém veku, nakupujici online, byli vyjimkou. Naopak Ize konstatovat, ze
mladi studujici lidé nevyuzivaji moznosti online nakupu knih ve velké mite. 1 kdyz
z jednotlivych vékovych kategorii na internetu stravi obvykle nejvice ¢asu. OSVC nebo
podnikatelé tvoti 8,3 % dotazanych a lidé v domécnosti, S pfedpokladem, Ze se jedna

0 Zeny, 5,4 %.

Naprosta vétSina respondentllt (82,3 %) ma vzdélani vysokosSkolské (41,9 %) nebo
stitedoskolské s maturitou (40,4 %). Naopak respondenti, jez uvedli jako své nejvyssi
dosazené vzdélani zékladni (6,4 %), USO/ vyuéen (5,9 %) nebo vyssi odborné (5,4 %)
tvofi menSinu z vybérového vzorku. Obecné lze pozorovat pfimou uméru mezi vysi

nejvyssiho dosazeného vzdélani a poétem nakupti knih na internetu.

Z hlediska véku respondentti tvofi nejveétsi ¢ast zakaznici ve véku 30-40 let (29,6 %).
Vyznamné jsou zastoupeny i kategorie 21-30 let (18,4 %) a 41-50 let (21,4 %). Ostatni
veékové kategorie jsou zastoupeny méné. 9,2 % dotazanych jsou lidé ve véku do 20 let
veetné, 11,2 % pak lidé ve véku 51-60 let a 10,2 % zakaznici nad 60 let. Tyto udaje
neodpovidaji idajim o podobném zastoupeni Ctenaii ve vSech veékovych kategorii
v CR, jez je uvedeno ve SLEPT analyze. Tuto skutecnost lze vysvétlit tim, Ze lidé ve
véku nad 50 let trdvi méné Casu na internetu nez mladsi lidé a také méné nakupuji
online, zatimco zékaznici do 20 let utrati obecné méné finan¢nich prostfedkti za knihy

vzhledem ke svym omezenym finanénim moZnostem.

Z hlediska zastoupeni respondentl podle kraje, ve kterém bydli, pfevazuji nejvice Ctyti
kraje: Hlavni mésto Praha (15,7 %), Stredocesky (14,2 %), JihoCesky (16,7 %)
a Jihomoravsky (20,6 %). Tyto Ctyfi kraje zaroven na svém Uzemi maji nejvice
provozoven spoleénosti ze viech kraji v CR. Vice neZ pétinu respondentl tvoii

residenti Jihomoravského kraje. Na jeho izemi se nachéazi Ctyii pobocky spolecnosti
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Kanzelsberger a dvé spolecnosti Barvi¢ a Novotny. I kdyz se ve zbyvajicich tfech
krajich nachazi vice provozoven nez v Jihomoravském kraji, tuto skutecnost lze
vysvétlit tim, Ze obé pobocky spolecnosti Barvi¢ a Novotny ptedstavuji velké prodejny
S vétSim poctem zakaznikli. Dotdzani ze zbyvajicich kraji jsou zastoupeni vyrazné

méne.

Tabulka 5: Bydlisté a ¢isty osobni piijem respondentt (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hlavni mésto Praha 32 15,7 %

Stredocesky 29 14,2 %

JihoCesky 34 16,7 %

Plzensky 29%

Karlovarsky 5 25%

Ustecky 8 3,9 %

Liberecky 4 2% Jihomoravsky
Kralovéhradecky 11 54 %

Pardubicky 3 1,5%

Vysoc€ina 10 4,9 %
Jihomoravsky 42 20,6 %

Olomoucky 3,9 %

Zlinsky 4,4 %
Moravskoslezsky 3 1,5%
[Cisty osobni prfjemrespondensa |
do 10 000 K¢ 31 21,1 %

10 001-17 000 K¢ 39 26,5 %

17 001-24 000 K& s 2790 1PN

J 24 000 K¢

24 001-31 000 K¢ 19 12,9 %

vice nez 31 000 K¢ 17 11,6 %
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Nejveétsi podil ve vybérovém vzorku maji respondenti S ¢istym osobnim piijmem
10 001-17 000 K¢ (26,5 %) a 17 001-24 000 K¢ (27,9 %). O néco vice nez pétinu
(21,1 %) dotazanych tvoii zakaznici s Cistym piijmem do 10000 K¢&. Nejmensi
zastoupeni maji dvé nejvyssi kategorie, a to 24 001-31 000 K¢ (12,9 %) a vice nez
31 000 K¢ (11,6 %).

3.6.3 Nakupni chovani a preference respondentii

Zpisob, jakym se respondenti dozvédéli o e-shopu Dumknihy.cz

Prvni otdzka zkoumala, jak se respondenti dozveédéli o e-shopu Dumknihy.cz. Absolutni
vétsina z nich — 61,1 % (tj. 127 respondentl) nejdiive navstivili nékterou z kamennych
prodejen a az pozdg&ji se stali zakazniky e-shopu. Vysledek této otazky potvrzuje i udaje
o krajich, ve kterych dotdzani bydli, kdy se prokdzala pifimé souvislost mezi poctem

prodejen v kraji a poctem zakaznikd e-shopu z daného kraje.

29,8 % dotazanych (tj. 62) napsali, Ze e-shop nasli sami na internetu. To znamend, Ze
nejdiive navstivili e-shop a teprve pozdé€ji kamennou prodejnu nebo kamennou
prodejnu dosud nenavstivili. Pouze 4,3 % respondenti (tj. 9) se o e-shopu dozvédélo od
znamych. Zda se tedy, Ze tento zplsob ziskavani novych zakazniki u vybraného e-

shopu ma za nasledek pouze mirné zvySeni poctu zakaznikd.

Moznost ,,ostatni*“ zvolilo také 4,3 % dotazanych (tj. 9). Z odpovédi tii z nich vyplyva,
ze také nejdiive navstivili kamennou prodejnu, pouze tuto skutecnost napsali slovy.
Proto se jejich odpovédi daji pficist ke zbyvajicim 127 respondentim. Jeden
z dotazanych uvedl jako odpovéd’ google, z ¢ehoz vyplyva, Ze e-shop nasSel saim na
internetu. DalSi dotdzany uvedl s nadsazkou ,drby“, jiny nékde vidél reklamu
spolecnosti. Dva respondenti napsali, ze jsou zameéstnanci spolecnosti a dva si tuto

skutecnost jiZ nepamatuji.
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Jak se respondenti dozvédéli o e-shopu

4,3%

M osobni navstéva kamenné

prodejny

B na zaklad¢ doporuceni od
znamych

M nasli ho sami na internetu

¥ jinym zpisobem

Graf 1: Zptsob, kterym se respondenti dozvédéli o e-shopu (n = 208, Zdroj: Vlastni

zpracovani)

Prvni nakup respondentii

V otazce ¢. 2 byli respondenti pozadani o idaj o tom, kdy uskutec¢nili sviij prvni nakup
na e-shopu Dumknihy.cz. Témér tietina z nich — 30 % (tj. 62) realizovala sviij prvni
nakup v den vyplnéni dotazniku, ptipadné ve 30 dnech piedtim. U vétSiny z téchto
zakaznikli se pravdépodobné jednalo o jejich prvni ndkup. Z této informace lze
usuzovat, Ze e-shop stile ziskdva nové zakazniky, coz je pro spolecnost pozitivni
zprava. V kontrastu s tim stoji pocet odpovédi u moznosti ,,pifed méné neZ jednim
rokem*, kterou zvolilo pouze 10,1 % (tj. 21) respondentd. Z tohoto zjisténi lze
odhadnout, Ze pouze Cast respondentll uskute¢ni sviij dalsi ndkup na e-shopu za méné

nez jedenact mésici.
Sviij prvni nakup uskutecnilo pred 1-2 lety 21,3 % (tj. 44) dotazanych, pted 24 lety

22,7 % (tj. 47) a pted vice nez 4 lety 15,9 % (tj. 33) dotazanych. E-shop vznikl v roce

2011 a z odpovédi vyplyva, Ze nékteti zakaznici, kteti nakoupili v prvnich dvou letech
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jeho existence, zstavaji stale jeho zakazniky i v soucasnosti. Jedna se tedy o dlouholeté

loajélni zékazniky.

Kdy respondenti uskutecnili sviij prvni
nakup

B dnes, popt. v poslednich 30
dnech
® pfed méné nez 1 rokem

mpied 1-2 lety

H pied 24 lety

B pted vice nez 4 lety

Graf 2: Prvni nakup respondenti na e-shopu (n =207, Zdroj: Vlastni zpracovani)

Primérna ¢astka za nakup respondentii na e-shopu Dumknihy.cz

Otazka €. 3 zjiStovala castku, kterou respondenti primérné utrati za nakup na e-shopu,
aniz by zahrnuli cenu posStovného. Nadpoloviéni vétSina z nich — 50,5 % (tj. 103)
primérné utrati 300-650 K¢, coz odpovidd 1-2 nakoupenym knihdm. 21,6 % (tj. 44)
dotazanych utrati méné nez 300 K¢, je tedy ziejmé, ze obvykle kupuji pouze jednu

knihu v jednom nakupu. 16,2 % (tj. 33) respondentti uvedlo ¢astku 651-1000 K¢&.

Pouze 8,8 % (tj. 18) respondenttli volilo moZnost s primérnou ¢astkou 1001-2000 K¢&.
Nejmens$i zastoupeni maji respondenti, jejichz primérny ndkup piesahuje castku
2000 K¢, je jich jen 2,9 % (tj. 6). Pfi nakupu na e-shopu nad 1000 K¢ maji zakaznici
dopravu zdarma. AvSak jen malé ¢ast dotdzanych tuto moznost obvykle vyuziva. Velky
vliv mé na to skutecnost, Ze si zdkaznici objednané zbozi mohou zdarma vyzvednout na

kterékoliv pobocce. Z toho diivodu doprava zdarma pii nakupu nad 1000 K¢ motivuje
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k takovému nakupu pouze zakazniky, pro néz je, vzhledem ke vzdalenosti jejich

bydliste, obtizné nejblizsi provozovnu osobné navstivit.

Priumérna ¢astka za nakup respondentu

2,9%

B méné nez 300 K¢
m 300-650 K¢

= 651-1000 K¢
®1001-2000 K¢
m2001 K¢ a vice

Graf 3: Primérna ¢astka za nakup respondentii (n = 204, Zdroj: Vlastni zpracovani)

Frekvence nakupi respondentii na e-shopu Dumknihy.cz

V otédzce €. 4 byli respondenti tdzani na frekvenci jejich nakupl na e-shopu. Nejvétsi
¢ast z nich — 46,1 % (tj. 94) uskute¢ni na e-shopu rocné 2—6 nakupti. Pouze mala ¢ast —
10,3 % (tj. 21) realizuje 7—12 nakupt ro¢né, jesté méné — 4,9 % (tj. 10) jich uskuteéni 2
nebo vice mésicné. Je patrné, Ze ndkupy knih na tomto e-shopu neni pro vétSinu jeho

zékazniku Casté.

38,7 % (tj. 79) dotazanych uvedlo, Ze na e-shopu nakupuje 1x ro€né nebo méné Casto.
Tento idaj je vSak nutné porovnat s idajem o prvnim nakupu, kdy 30 % respondentt
uskutecnilo svij prvni ndkup v den vyplnéni dotazniku nebo ve 30 dnech piedtim.
U otazky €. 4 tito respondenti zvolili tuto moZnost. Lze tedy odhadnout, Ze 8,7 %
respondentti nakupuje na e-shopu 1x ro¢né€ nebo mén¢ Casto, aniz by se jednalo o jejich

prvni ndkup. VétSina zakaznika tedy nakupuje na e-shopu ¢astéji nez 1x rocné.
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Frekvence nakupi respondentii na e-shopu

4,9%

B 2x mésicné nebo Castéji
B 7-12x za rok
m 2-6x za rok

B 1X roéné nebo méné Casto

Graf 4: Frekvence nakupt respondenti na e-shopu (n = 204, Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vztah mezi frekvenci nakupi a priiomérnou ¢astkou za nakup

Autor prace zjistoval, zda jsou ,frekvence nakupti respondenti na e-shopu“
a,,primérnd castka za ndkup respondentli na e-shopu na sob& zavislé ¢i nezavislé.
Pouzil k tomu poznatky o kontingenci. Postup testovani zavislosti a vypo¢tu Cramérova
koeficientu kontingence je uveden v priloze ¢. 1 véetné tabulek a vzorcl. Testovani
odhalilo nezavislost téchto znakt, coz potvrdil i vysledek Cramérova koeficientu, jenz

ukazal na slabou zavislost téchto znakt, ktera se blizi nezavislosti (V =0,17).

Z toho vyplyva, ze frekvence nakupt na e-shopu obecné neovlivituje nebo pouze slabé
ovlivituje vysi prumérné castky respondenta za nadkup na e-shopu. Lze ptedpokladat, ze
oba faktory ovliviiuje vyse poStovného. Zatimco nékteti zakaznici se snazi o nizsi pocet
objednévek, aby na ném usetfili, pro jiné neni postovné diilezité, a tak nakupuji Castéji.
Nelze vsak tvrdit, Ze by zakaznici, ktefi nakupuji Casto, utratili vétsi ¢astky za jednotlivé
nakupy v disledku své piredpokladané vysSi miry loajality nebo naopak utraceli

V priméru mén¢ vzhledem k vétSimu poc¢tu nakupa.
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Frekvence nakupi respondenti v kamennych prodejnach fetézce Kanzelsberger

Otazka ¢. 5 zjiStovala frekvenci nakupli respondentd v kamennych prodejnach
obchodniho fetézce Kanzelsberger, pficemz zakaznici nepocitali vyzvednuti zbozi
nakoupeného na e-shopu na prodejné. Oproti ptedchozi otdzce obsahovala otdzka €. 5
I moznost ,,v kamennych prodejnach nenakupuji, kterou vyuzilo 9,7 % (tj. 20)

dotazanych.

Frekvence nakupii respondentu v
kamennych prodejnach

4,8%

B 2x mésicné nebo Castéji

B 7-12x za rok

m 2-6x za rok

B 1x ro¢n¢ nebo méng¢ Casto

B v kamennych prodejnach
nenakupuji

Graf 5: Frekvence nakupu respondenti v kamennych prodejnach (n = 207, Zdroj: Vlastni

zpracovani)

Zbyvajici odpovédi byly zvoleny piiblizn€ v podobné mife jako u otazky €. 4. 43 % (4.
89) nakupuje na v kamennych prodejnach 2-6x roéné, 14,5 % (tj. 30) nakupuje 7-12x
ro¢ne, 4,8 % (tj. 10) dvakrat mési¢né nebo castéji a 28 % (tj. 58) jednou rocné nebo
mén¢ Casto. Z toho vyplyva, Ze rozdéleni zakaznikt podle frekvence jejich nakupu je

u e-shopu Dumknihy.cz 1 u kamennych prodejen fetézce Kanzelsberger témet shodné.
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Nejcastéji nakupovana literatura a produkty na e-shopu Dumknihy.cz

Otazka €. 6 zkoumala, jakou literaturu a dal$i produkty v e-shopu respondenti nejcastéji
nakupuji. Podle zadani méli oznacit maximaln¢ pét moznosti. Méli na vybér z 31
kategorii, které odpovidaji rozdéleni kategorii na e-shopu. Jednu kategorii oznacilo 23
respondentt, dvé kategorie 44 respondentd, 3 kategorie 43 respondenttl, ¢tyfi kategorie
43 respondentii a pét kategorii 39 respondentl. Nekteti dotdzani oznacili navzdory
zadani vice kategorii, konkrétné Sest kategorii zvolilo osm respondentii, sedm kategorii
dva respondenti a jeden dotazany zvolil 13 kategorii. Praimérny respondent oznadil

Vv této otazce 3,4 kategorie.

Nejméné nakupovanym zbozi jsou pravé ostatni produkty kromé knih, tedy luxusni
knizni zalozky, produkty Moleskine, hudebniny a s vyjimkou prava také knizni zalozky.
To ukazuje, ze zdkaznici nakupuji na e-shopu prevazné knihy a zbyvajici produkty jsou
doplnkové. Nejvice nakupovanymi knihami je beletrie, tato skutecnost je vSak
zpusobena tim, Ze, na rozdil od nau¢né literatury, neni dale clenéna na jednotlivé zanry.
Na druhém misté se nachazi knihy pro déti a mladez, na tietim knihy o historii. Mezi
pét nejvice nakupovanych kategorii knih se zatazuji také kuchatky a knihy o cestovani.
Graf ¢. 6 ukazuje literaturu a produkty prodavané na e-shopu od nejméné po nejvice
nakupované. U nékterych dvojic kategorii, napf. u techniky a chovatelstvi, doslo ke

shodnému poctu oznaceni od respondent.
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Graf 6: Literatura a produkty podle frekvence jejich nakupu (n = 203, Zdroj: Vlastni

zpracovani)

82



3.6.4 Loajalita, spokojenost a doporuceni respondenti

Podil nakoupenych knih na e-shopech

Otazky ¢. 7 a 8 zjiStovaly miru vérnosti zdkaznikli (tento ukazatel byl popsan
V teoretické Casti), ktery predstavuje vyznamny ukazatel v oblasti méfeni miry loajality
zakaznikd. Otdzka €. 7 se zaméfila na miru v€rnosti e-shopu Dumknihy.cz, tedy
procentualni zastoupeni knih zakoupenych na e-shopu Dumknihy.cz vii¢i vSem kniham

nakoupenych na e-shopech danym respondentem za poslednich 12 mésict.

Nejvetsi skupinu respondentt — 36,8 % (tj. 75) - tvofi ti, ktefi na e-shopu Dumknihy.cz
nakupuji do 10 % svych ndkupi knih na e-shopech. Jednd se nejméné loajalni
zakazniky, ktefi naprostou vétSinu svych nakupt knih online uskuteciiuji u konkurence.
I zde je vSak nutno odkazat na udaj z otazky ¢.2, kdy bylo zjisténo, ze 30 %
respondentti uskuteénilo v den nakupu ¢i ve tficeti dnech ptfedtim sviij prvni nakup.
Pokud bychom tyto zdkazniky nezahrnuli, mira vérnosti by byla pro spolecnost
priznivejsi.

Druhou nejvétsi skupinu — 25 % (tj. 51) respondentii predstavuji ti, ktefi uskutecnuji na
e-shopu dumknihy.cz 61-100 % svych nakupt. Jedna se o nejvice loajalni zakazniky,
jez vétSinu, vyraznou vétSinu nebo dokonce vSechny své online ndkupy knih
uskuteciiuji na Dumknihy.cz. Tito zakaznici jsou pro spolecnost nejcennéjsi. Zbyvajici
tf1 idaje vyplyvajici z analyzy vysledkl této otazky jiZ nejsou tak vyznamné. 16,2 %
(tj. 33) dotazanych nakoupi na e-shopu 11-20 % z knih koupenych online, 8,3 % (tj. 17)
nakoupi 21-40 % a 13,7 % (tj. 28) dotazanych 41-60 % z knih, které nakoupi na

internetu.
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Graf 7: Podil nakoupenych knih na e-shopu Dumknihy.cz vii¢i vS§em kniham, nakoupenym

online (n = 204, Zdroj: Vlastni zpracovani)

Podil nakoupenych knih v kamennych prodejnach

Otazka ¢. 8 se zaméfila na miru vérnosti kamennym prodejnam fetézce Kanzelsberger,
tedy procentudlni zastoupeni knih zakoupenych v kamennych prodejnach této
spolec¢nosti vii¢i vSem knihdm nakoupenych v kamennych knihkupectvich danym
respondentem za poslednich 12 mésici. Stejn¢ jako pfi srovnani vysledkt otazek ¢. 4
a5, i pfi srovnani vysledki otazek ¢.7 a 8 lze nalézt vyznamnou podobnost
Vv zastoupeni jednotlivych odpovédi. Z toho Ize odhadnout vyznamné shody mezi online

prodejem knih a prodejem knih v kamennych knihkupectvich.

Podobné¢ jako u otdzky €. 7, i u otazky ¢. 8 pfevazuji nejméné a nejvice loajalni
respondenti. 324 % (tj. 67) dotdzanych uskute¢ni do 10 % vcetné svych osobnich
nakupt knih v knihkupectvich fetézce Kanzelsberger. 31,4 % (tj. 65) dotazanych
realizuje 61-100 % téchto nakupt v fetézci Kanzelsberger. Zbyvajici tfi skupiny nejsou
tolik zastoupené. 17,4 % (tj. 64) respondentl uskutecni 11-20 % svych nakupu, 10,6 %
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(tj. 22) realizuje 21-40 % a 8,2 % (tj. 17) dotazanych uskute¢ni 41-60 % svych nakupi

knih v kamennych obchodech pravé v fetézci Kanzelsberger.

Podil nakoupenych knih v kamennych
prodejnach

®m0-10%

m11-20%
m21-40 %
m41-60 %
" 61-100 %

Graf 8: Podil nakoupenych knih v kamennych prodejnach fetézce Kanzelsberger vici viem

kniham, nakoupenym v kamennych prodejnach (n =207, Zdroj: Vlastni zpracovani)

Spokojenost respondenti s e-shopem Dumknihy.cz z hlediska vybranych faktori

V otazce ¢. 9 hodnotili respondenti e-shop Dumknihy.cz z hlediska osmi faktord.
U kazdého zvolili jako hodnoceni Cislo na stupnici od 1 do 5, pficemz cislo 1
znamenalo, Ze jsou velmi spokojeni, a ¢islo 5, Ze jsou velmi nespokojeni. Tabulka ¢. 6
ukazuje jednotlivé faktory a absolutni pocty respondentil, ktefi u nich zvolili jednotlivé
varianty hodnoceni. Faktory jsou sefazeny podle primémého hodnoceni od toho, se

kterym jsou zakaznici nejvice spokojeni, az po ten, se kterym jsou nejméné spokojeni.

Nejvyssiho primérného hodnoceni (1,58) dosdhnul faktor ,,moznosti platby*. Zakaznici
jsou spokojeni s tim, ze si mohou vybrat mezi platbou pfevodem na ucet, platebni
kartou nebo dobirkou pfi zaslani objednaného zbozi na adresu nebo platebni kartou c¢i

V hotovosti pfi vyzvednuti na kterékoliv prodejné.
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Tabulka 6: Spokojenost respondenti s vybranymi faktory (n = 198, Zdroj: Vlastni zpracovani)

MoZnosti platby 144 | 31 7 4 | 15 1,58

Ptistup k vyfizovani pozadavki
a odpovidani na e-maily

Rychlost dodani zbozi 108 | 54 | 11 |12 | 10 1,78

Technologicka kvalita

121 | 44 [ 10 | 4 | 14 1,68

106 | 58 | 14 | 6 | 13 1,79

nabizenych knih
Vzhled a graficka uprava e- 106l 62l 12138l 12 1.80
shopu
Sife vybéru knih 99 [ 58 | 22 |12 9 1,87
Rozsah informaci o nabizenych
knihéach a produktech apelpary sl 2,13
Cenova uroven 50 | 81 | 49 |13] 8 2,24

Druhé nejlepsi prumérné hodnoceni (1,68) =ziskal faktor ,pfistup k vyfizovani
pozadavkll a odpovidani na emaily*. To ukazuje na kvalitni komunikaci se zdkazniky
Vv pfipadé€ jejich problémil nebo dotazl. Jak uz bylo zminéno v teoretické casti prace,
praveé schopnost kvalitni komunikace se zdkazniky v pfipad¢ jejich problému a rychlé
vyfeSeni téchto problémut buduje velmi dobte loajalitu zakaznikid vici spole¢nosti. Treti
nejvys$i hodnoceni (1,78) dosédhnul faktor ,rychlost doddni“. To odkazuje na
skutecnost, Ze jsou zékaznici pievazné spokojeni s tim, jak rychle je jim objednané

zbozi z e-shopu dodano.

v

vvr

vSak ukazuje na relativné vysokou spokojenost respondentli s jednotlivymi faktory

funk¢nosti e-shopu.
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Diilezitost jednotlivych faktori pro zakazniky

V otazce ¢. 10 dotdzani znovu hodnotili osm faktorti z otazky ¢. 9, tentokrat vSak
z hlediska toho, jakou dileZitost jim piikladaji pti ndkupu knih na e-shopech. Cislo 1
znamenalo velmi dulezity a Cislo 5 zcela nedulezity. Tabulka ¢. 6 zobrazuje jednotlivé
faktory a absolutni pocty respondentd, které u nich vybrali vybrané varianty hodnoceni.
Faktory jsou sefazeny na zdkladé¢ primérného hodnoceni od toho, ktery dotdzani

povazuji za nejdilezitéjsi, az po ten, ktery povazuji za nejmén¢ dulezity.

Tabulka 7: Dulezitost, kterou respondenti ptisuzuji danym faktorim pii nakupu na e-shopech

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Sife vybéru knih 156 | 20 [ O 4 | 13 1,44
Rozsah informaci o nabizenych
knihéch a produktech 1231441 9 3 13 1,64
Cenova uroven 114 | 50 | 13 8 10 1,72
Rychlost dodani zbozi 105 48 | 23 | 7 | 11 1,82
Moznosti platby 104 41126 ] 10 | 9 1,84
Technologicka kvalita
nabizenych knih Sl Il I N A S

Ptistup k vytizovani pozadavka

e : 97 [ 55 | 21 | 10 | 11 1,88
a odpovidani na e-maily

Vzhled a grafické Gprava e-

74 | 56 | 39 | 17 | 11 2,16
shopu

Nejnizsi primérny vyznam piedstavuje Cislo 2,16 a nejvyssi 1,44. Tato Cisla od sebe
nejsou piili§ vzdalend, z cehoz vyplyva, ze zdkaznici u jednotlivych faktorti nevnimaji
zasadni rozdily v jejich dulezitosti. Piesto rozdily rozhodné vnimaji. Pii srovnani
vysledkl otazek €. 9 a 10 vyplyva rozdil mezi vyznamem a spokojenosti zédkaznikt
u faktoru ,,pfistup k vyfizovani pozadavku a odpovidani na emaily”. Zakaznici ho
zatazuji z hlediska své spokojenosti na druhé misto, zhlediska vyznamu na

predposledni misto. To Ize interpretovat tak, ze v soucasné dobé zakaznici jiz povazuji

87



kvalitni komunikaci se spolenosti v oblasti vyfizovani jejich pozadavki za
samoziejmost, navzdory tomu, ze by nedostatky v této oblasti mohli pocitovat velmi

znatelné€.

Vv

vvvvvv

,»rozsah informaci o nabizenych knihdch a produktech* a ,,cenovou troven®. Pfi dal§im
zlepsSovani svych sluzeb pro zakazniky e-shopu by se spolecnost, na zakladé¢ nazort
svych zakaznikl, méla zaméfit prave na oblast téchto tii faktort. Konkrétni opatfeni pro
zlepSeni téchto vysledkil by se tedy méla tykat oblasti snizeni n€kterych cen, rozsifeni

sortimentu a zvySeni poskytnutych informaci o nabizenych knihéch ¢i produktech.

Celkova spokojenost respondenti

Celkova spokojenost respondenti

2% 1,5%

B hodnoceni 1
® hodnoceni 2
¥ hodnoceni 3
B hodnoceni 4

B hodnoceni 5

Graf 9: Celkova spokojenost respondentt (n = 200, Zdroj: Vlastni zpracovani)

Analyza vysledkl otazky ¢. 9 ukéazala na relativné vysokou spokojenost zdkaznikl

s jednotlivymi faktory, ve kterych e-shop hodnotili. Otazka ¢. 11 tuto informaci

potvrdila. Zjistovala celkovou spokojenost dotdzanych na stupnici od 1 do 5, pficemz
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¢islo 1 znamenalo, Ze jsou velmi spokojeni a ¢islo 5 velmi nespokojeni. Nadpolovicni
vétSina dotdzanych — 56,5 % (tj. 113) zvolila ¢islo 1, coz znamend, Ze jsou velmi
spokojeni. Naopak nizkou spokojenost vyjadiilo pouze minimalni mnozstvi dotdzanych,
a to Cislem 4 celkem 2 % (tj. 4) dotazanych a &islem 5 pouze 1,5 % (tj. 3). Cislo ti
zvolilo 8 % (tj. 16) a Cislo dveé 32 % (tj. 64) respondentl.

Vztah mezi spokojenosti a loajalitou respondenti

Autor prace zjistoval, zda jsou ,,celkovad spokojenost zdkaznikd s e-shopem* a ,,mira
vérnosti e-shopu®, coz predstavuje ukazatel loajality, na sob& zavislé Ci nezavislé.
Pouzil k tomu poznatky o kontingenci. Postup testovani zavislosti a vypoctu Cramérova
koeficientu kontingence je uveden v piiloze ¢. 1 véetné tabulek a vzorcl. Testovani
odhalilo nezéavislost téchto znaki, coZ potvrdil 1 vysledek Cramérova koeficientu, jenz

ukazal na slabou zavislost téchto znak, ktera se blizi nezavislosti (V =0,15).

Z toho vyplyva, ze spokojenost zakaznikl s e-shopem obecné neovliviiuje nebo pouze
slabé ovliviiuje jejich loajalitu k e-shopu. Tento vysledek odpovida poznatkim
Z teoretické Casti prace, kdy bylo zjisténo, Ze mezi spokojenosti a loajalitou zakaznika
obecné nebyva vysoka zavislost. Casto napiiklad dochazi k odchodtim i velmi

spokojenych zakaznikl ke konkurenci.

Obchodni fetézec Kanzelsberger by se mél zaméfit na zvySovani spokojenosti svych
zakaznikl, zaroven by vSak jeho vedeni nemélo spoléhat na to, Ze pouze zvySovani
spokojenosti zvysi také loajalitu zédkazniki, a ze vySSi spokojenost povede k lepSimu
udrzeni si téch stavajicich. Spole¢nost by méla uskutec¢novat opatieni, kterd zvysi jak

spokojenost, tak i loajalitu jejich zdkaznikd.

Doporuceni respondentu pro e-shop Dumknihy.cz

V otazce €. 12 byli zdkaznici poZadani, aby doporucili e-shopu Dumknihy.cz zmény,
které povedou k jejich vétsi spokojenosti. Tuto otazku vyplnilo 82 respondentd. Z nich
20 respondentii vyplnilo kolonku, ale zddné doporuceni neuvedlo ¢i pfimo napsalo, Ze
nema zadné doporuceni. Z téchto 20 dotdzanych naopak pét vyjadiilo svou spokojenost

se sluzbami nebo e-shopem a pét piidalo nasledujici pochvaly: za zaméstnance ve
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Zd’ate nad Sazavou, za kamenné obchody v Jindfichové Hradci a jejich prodavacky, za
moznost snadné registrace na e-shopu, jednoduchost i pfehlednost e-shopu, za moznost

vyzvednuti zboZi na prodejné a za pomoc pfi vlastnim omylu v objednavce.

Ctyii dotazani vyjadfili pfani o rozsifeni informaci o nabizenych knihach, jeden z nich
pak napsal konkrétné informaci o poctu stran a jeden doporucoval navic i zatfazeni e-
knih. Patnact zakaznikli uvedlo jako své doporuceni ptidani ukazek z nabizenych knih,
pfipadné¢ nahled na vybrané strany z knihy. Z nich jeden respondent zdlraznil toto
doporuceni pro autoatlasy, druhy u knih s obrazky, napt. omalovanek, tfeti obecné
U knih pro déti, ¢tvrty u naucné i volnocasové literatury a paty zvlasté¢ u knih malo
znamych autorl ¢i prvotin. Jeden respondent doporucil nahled na jednu kapitolu nebo
nckolik stranek a dal$i jako diivod napsal moznost ziskdni predstavy, zda se mu kniha
bude libit a dobie Cist. Tti respondenti uvedli toto doporuceni spolu s doporucenim na

roz$iteni ¢i zkvalitnéni popisii jednotlivych knih.

Ctyfi respondenti vyjadiili doporudeni ke zrychleni funkénosti e-shopu. Podle nich je
rychlost nacitani nedostatecna. Dalsi tfi respondenti navrhli optimalizaci e-shopu pro
mobilni telefony, pficemz dva z nich ptidali také své doporuceni pro zrychleni nacitani
webu. Doporuceni Sesti zakazniku se tykalo vylepSeni vyhledavani na e-shopu. Z nich
jeden uvedl také moznost SirSiho, dal$i moZnost tematického a jiny moZnost piesnéjsiho

vyhledavani bez nesouvisejicich vysledkd.

Téma osmi doporuceni piedstavovalo dodani ¢i vyzvednuti objednanych knih. Jeden
respondent si pfeje moznost odbéru knih i v jinych knihkupectvi ve svém mésté, druhy
si pfeje kamenné prodejny v Libereckém kraji, tfeti zkratit dodaci lhity, ¢tvrty jako
novou moznost doruCeni balik na poStu a paty, aby uvedend doba dodani vzdy
odpovidala skute¢nosti, coz se podle n& nékdy nestava. Sesty by uvital moznost
pfedvyplnéni prodejny, ve které si zbozi nejCastéji vyzvedava, ve formulafi, pfi¢emz
zaroven uvedl i doporuceni pro uvedeni ukazek z knih, ptfedev§im knih pro déti, a vétsi
odli$eni tisténych knih a audioknih. Dva dotazani maji negativni zkuSenosti s Ceskou

postou, a proto by pfivitali moznost vyuzit pro dodani zbozi jinou spolec¢nost.
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Sedm respondenti uvedlo sva doporuceni ohledné slev nebo vérnostniho programu.
Dva z nich si pieji pouze obecné snizeni cen zbozi v e-shopu. Podle nich jsou ceny
vysSi nez v jinych e-shopech. Jeden by si pral slevy pro stalé¢ zakazniky na dalsi nakupy,
protoze pravdépodobné nevi o existenci vérnostniho klubu. Dalsi zakaznik by chtél, aby
vérnostni program zahrnoval slevy vyssi nez 10 %. Dva zékaznici by uvitali nacitani
bodl za ndkupy na e-shopu na vérnostni kartu jako pfi nakupu v kamenné prodejné.
Jeden zakaznik nenasel na e-shopu informace o tom, jak se stat ¢lenem Klubu

Kanzelsberger ani odkaz na stranky tohoto klubu, coz povazuje za chybu.

Dva respondenti napsali sva doporuceni na téma objednavek. Jeden z nich by uvital
moznost posilani objednavek prostfednictvim sms, protoZze nema internet v mobilu,
druhy pak napsal, ze mu objednavka nesla odeslat v prohlizeci Firefox. Tfi respondenti
uvedli doporuceni obecné ohledné celého e-shopu, pficemz jeden by pfivital, aby byl e-
shop zajimav¢jsi a prehlednéjsi, druhy lepsi design a tieti, aby byl mén¢ formalni. Dalsi
dotdzany by ocenil informaci o dostupnosti jiz vyprodanych knih a kde je mozné je
najit. Jiny respondent navrhuje, aby se v priibéhu nakupu ukazovaly produkty ,.Casto
kupovano spolu s* podobné jako na Amazon.com, kde se tak podle jeho nazoru mohou

zékaznici dozvédét o dalSich knihach, jez by je zajimaly.

Osm dotazanych zamétilo své podnéty na kategorie e-shopu. Jeden by si pfal, aby
kategorie hudebnin s podkategorii hudebniho antikvariatu ziistala neménna, nebot’ ji
povazuje za tradi¢ni, ojedin€lou, praktickou a vyhodnou pro vSechny ztc¢astnéné. Druhy
by naopak ocenil, aby kategorie hudebnin byla ptehledngjsi. Tieti doporucuje vetsi
vybér cizojazyénych knih, ¢tvrty mé podobné doporuceni, ale tyka se pouze knih

Vv angli¢tiné a némciné.

Paty by si ptal vytvofeni kategorii nejzadanéjSich audioknih, nejlépe hodnocenych knih
a ocenénych knih. Sesty navrhuje vétsi zvyraznéni novinek a novych produkti, protoze
podle jeho nazoru se pii zbézném pohledu daji prehlédnout. Sedmy respondent by
ocenil samostatnou kategorii sci-fi a fantasy literatury, osmy by jeho doporuéeni rozsifil
a pral by si rozdéleni celé beletrie na kategorie podle zanrt, podobné jako je rozdélena

popularn€ nau¢nd a odborna literatura.
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Z analyzy odpovédi na otazky €. 9 a 10 vyplynulo, Ze by se, podle nazort zakaznik,
m¢éla spole¢nost zamétit na faktory ,,Site vybéru knih®, ,,rozsah informaci o nabizenych
knihach a produktech a ,,cenova uroven. Tyto faktory zaradili respondenti mezi tfi,
Doporuceni v oblasti téchto faktord se objevilo i v odpovédich respondentli na otazku
¢. 12. Doporuceni na rozsifeni sortimentu knih i doporuéeni na sniZeni cen se v obou
piipadech objevily vicekrat, nejednalo se vSak o néco, co by zminila ve svych
odpovédich na otazku ¢. 12 vétsi ¢ast respondentt.

Naopak tématem pomérn¢ velkého poctu doporuceni bylo rozsifeni informaci
0 jednotlivych knihach nebo ptfidani ukézek z jednotlivych knih, coz také predstavuje
jednu z forem rozsifeni informaci o nabizenych knihach. Ctyfi respondenti uvedli sva
prani ohledné rozsifeni informaci o nabizenych knihach. Patnact dotdzanych napsalo
jako své doporuceni pfidani ukézek z nabizenych knih, pfipadné ndhled na vybrané
strany z knihy, z nichZ tii tento sviij nazor napsali spolu s doporu¢enim na rozsiteni ¢i
zkvalitnéni popistt knih. Dal§i respondent toto doporuceni uvedl spolu s dalSimi
doporu¢enimi. Celkové tedy 20 respondenti zvolilo doporueni z této oblasti, coz
predstavuje tfetinu ze vSech 62 dotdzanych, ktefi v této otdzce napsali konkrétni

doporuceni pro spolecnost.

3.6.5 Shrnuti dotaznikového Seti‘eni

Tato cast diplomové prace zahrnovala popis dotaznikového Setfeni a analyzu jeho
vysledkl. Celkové se dotaznikového Setfeni zcastnilo 209 respondenti. Na zakladé
vysledki vyzkumu byla sestavena charakteristika vybérového souboru respondenti.
70,5 % zakaznikd jsou zeny, 64,4 % tvofi zaméstnani, pfevazuji vysokoskolsky
vzdélani zdkaznici a zdkaznici se stfedni Skolou s maturitou, nejvetsi zastoupeni
z vékovych skupin ma skupina 3040 let. Nejvice respondentd jsou z Prahy,
JihoCeského, Stredoceského a Jihomoravského kraje. Nejvice zastoupenou kategorii

z hlediska cistého osobniho pfijmu je skupina s ptijmem 17 001-24 000 K¢.
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O e-shopu se nejcastéji dozveédeli dotazani diky navstéve kamenné prodejny, nejvetsi
¢ast z nich jsou ti, ktefi pravé uskutecnili svij prvni ndkup na e-shopu, nadpoloviéni
vétSina dotdzanych utrati v priméru za jeden nakup 300-650 K¢&. V kamennych
prodejnach i na e-shopu nakupuje nejvétsi ¢ast z nich 2-6x za rok. Na e-shopu nejvice
nakupuji beletrii, knihy pro déti a mladez a knihy o historii. Z hlediska miry vérnosti
kamennym prodejnam i e-shopu jsou nejvice zastoupeny dvé skupiny. Jedna, ktera
vetsinu knih nebo vSechny nakoupi u obchodniho fetézce Kanzelsberger, a druha, ktera
u né nakupuje méné nez 10 % svych knih, zakoupenych online nebo v kamennych

prodejnach.

Z osmi faktorli, podle kterych hodnotili dotdzani e-shop Dumknihy.cz, jsou nejvice
spokojeni s faktory ,,MozZnosti platby*, ,,Pfistup k vyfizovani pozadavkl a odpovidani
na e-maily* a ,,Rychlost dodani zbozi“. Nejméné jsou spokojeni s faktory ,,Sife vybéru
knih*, ,,Rozsah informaci o nabizenych knihach a produktech“ a ,,Cenova uroven®,
(56,5 %) hodnoti svou celkovou spokojenost s e-shopem ¢islem 1. Dotazani také dali e-

shopu podnétnéd doporuceni pro zlepSeni jejich spokojenosti.

3.7 SWOT analyza — Kanzelsberger

3.7.1 Silné stranky

Mezi silné stranky spolecnosti Kanzelsberger patii dlouhodobé ptisobeni na ¢eském
trhu, diky kterému se jedna o zavedenou spolecnost. Existuje jiz od roku 1990, tedy 27
let. Za tu dobu si jiz stihla vybudovat dobré jméno a postaveni stabilni spolecnosti na
Ceském trhu s knihami. Spole¢nost Barvic a Novotny, kterd je soucasti obchodniho
fetézce Kanzelsberger, existuje jiz od roku 1883, a ma tak velmi dlouhou tradici.
Retézec Kanzelsberger zahrnuje celkem 58 provozoven po celé CR v celkem 44
mestech s populaci nad 10 000 obyvatel. Je nejveétsim ceskym kniznim fetézcem.

Pracuje také na rozsifeni do dalSich mést. (Kanzelsberger, ©2012-2017)
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Spolecnost Kanzelsberger zaklada svou obchodni filosofii na Siroké nabidce sortimentu
knih. Databaze spolecnosti obsahuje pies 60 000 tituli s informacemi o kazdé z nich
a jsou na ni napojeny vSechny prodejny. Diky objednavkové sluzbé je schopna zajistit
| specializované publikace, véetné fady publikaci ze zahranic¢i. (Kanzelsberger, ©2012—
2017)

Retézec Kanzelsberger zvitézil v soutézi O nejkrasngjsi knihkupecky interiér, ktery
vyhlésili organizatoii 14. mezinadrodniho knizniho veletrhu a literarniho festivalu Svét
knihy v roce 2005. Jeho interiér ocenila odborna porota jako nejlepsi. Kanzelsberger
také v roce 2005 obdrzel za jednotny vizualni styl firmy ocenéni Dobry design
udélované Design centrem CR. (Ruzitka, 2005) Spoleénost dale ziskala ocenéni Gesky
goodwill. Jednd se o ocenéni pro podnikatele, kterych si lidé vazi pro jejich odpovédny
pfistup k podnikani, férové jednani se zaméstnanci, zakazniky nebo dodavateli,

-----

a tradi¢ni moralni hodnoty. (Cesky goodwill, ©2013-2016.)

Tato ocenéni dokazuji kvalitni sluzby obchodniho fetézce, silné postaveni na trhu
I unikatnost. Jako jednu ze silnych stranek spole¢nosti Ize také jmenovat jednoduchou

registraci a vyhledavani na e-shopu Dumknihy.cz.

3.7.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky spolecnosti patii nedostate¢né mnoZstvi informaci o jednotlivych
knihach na e-shopu Dumknihy.cz. Tato informace vyplynula z analyzy vysledkt
prizkumu mezi zakazniky. Zakaznici dokaZzi ocenit podrobné informace o nabizenych
knihach, ale u knih na e-shopu je Casto nenalézaji. Zejména pak chybi nahled na
vybrané strany knih, tedy pfidani ukdzek znabizenych knih, které by pomohly

zakaznikim ke snadné&jSimu rozhodnuti, zda si knihu koupit nebo nikoliv.
U e-shopu Dumknihy.cz 1ze najit i1 dalsi slabé stranky. Ma méné funkci nez u nejvétsich

konkurentii, napf. zdkaznici nemaji moZnost tematického vyhleddvani, maji méné

moznosti, jak zaplatit a nechat si dopravit zbozi, nez u n€kterych konkurentti, nebo se u
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detailu jednotlivych knih neobjevuji odkazy na tematicky podobné knihy. Dale nacitani
stranek je pomalej$i nez u fady konkurentt. I kdyz se jedna o elektronicky obchod,

chybi nabidka elektronickych knih.

V oblasti online komunika¢niho mixu ¢i marketingové komunikace je slabou strankou
fetézce nedostatecné vyuziti socidlnich siti. Ma ucet na facebooku i twitteru, kde
komunikuje se zakazniky i pfiznivci, sdili novinky, informuje o soutézich, o zménach
ve spolec¢nosti, sdili informace o nabizenych knihach ¢i dalSich produktech. Nesdili
vSak tematické Clanky, videa nebo vtipy, fotky ¢i videa z akci, na niz se spole¢nost
podili, ¢i jiny zajimavy obsah, ktery by slouzil k vét$i navstévnosti i propagaci stranek,

pomahal by budovat vztah se zdkazniky a pfildkal i nové zdkazniky.

3.7.3 Prilezitosti

Retézec Kanzelsberger ma své pobodky pouze ve méstech s populaci nad 10 000
obyvatel. I na mensich méstech vSak existuje poptavka po knihach. To lze vidét jako
ptilezitost pro zaloZeni novych menSich provozoven pravé na menSich méstech s mensi
nabidkou knih, které by zaroven slouzily jako vydejni misto e-shopu, a tak by umoznili
vyzvednuti nakoupeného zbozi bez platby postovného zdkazniklim z mensich mést, coz
by zvysilo pocet prodanych knih. Dal§i moZnost pfedstavuje spoluprace
s knihkupectvimi v menSich méstech, které by po uzavieni dohody mohly slouzit jako

vydejni mista e-shopu pro zdkazniky z mést, ve kterych Kanzelsberger nema pobocky.

V poslednich letech se snastupem modernich technologii rozsifila poptavka po
elektronickych knihéch, které si lidé mohou ¢ist na mobilech, pocitacich nebo cteckach
e-knih. Predstavuji tak pfilezitost pro knihkupectvi s elektronickym obchodem.
Kanzelsberger zatim tyto e-knihy nenabizi. V soucasnosti nabizi e-shop Dumknihy.cz
dopravu pouze prostfednictvim Ceské posty. Pro spoleénost viak piedstavuji piiznivou
alternativu sluzby jinych prepravci, ktefi piisobi na uzemi CR. Ti mohou objednané
zbozi dopravit rychleji, levngji nebo za lepsich podminek nez Ceska posta. Mnozi
zékaznici by navic uvitali moznost vybéru pfepravce pro dopravu svého objednané¢ho

ZboZi.
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Jak uz vyplynulo ze SLEPT analyzy, Cesi utrati za knihy kazdy rok vice, tzv. obrat za
prodané knihy v CR se stale zvySuje. To umoziiuje spole¢nostem na trhu s knihami
zvysit své trzby 1 rozsifit nabidku knih. Ptilezitost pro fetézec Kanzelsberger predstavuji
rizné tematické i netematické akce, na kterych by se mohl podilet jako sponzor nebo
spoluporadatel, coz by pomohlo jeho propagaci. Existuji také programy pro podporu
Setby, jako napt. ,,Celé Cesko &te détem®, do kterych by se spole¢nost mohla zapojit,

diky ¢emuz by se dostala do povédomi vétSiho poctu lidi a zdrovenn pomohla dobré véci.

3.7.4 Hrozby

Mezi hrozby pro obchodni fetézec Kanzelsberger patii nové e-shopy s knihami.
V poslednich deseti letech vznikly na ¢eském trhu velké e-shopy s knihami, mezi néz
patii napt. Martinus.cz nebo Knihcentrum. Vznikaji ale i dalsi, mensi e-shopy, které
mohou e-shop Dumknihy.cz pfipravit o zékazniky. Hrozbu mohou vsSak ptedstavovat
i nova kamenna knihkupectvi. Bariéry vstupu na trh jsou oproti jinym odvétvim v CR
relativné nizké, nebot’ zde nad ramec ptedpisit pro podnikdni neexistuji vyznamné
technologické ¢i administrativni bariéry. Odvétvi prodeje knih v CR zvysuje sviij obrat.
Spolu s nizkymi bariérami pro vstup tak muze trh s knihami ptedstavovat lakadlo pro

vstup novych firem.

Jednu z hrozeb predstavuji nelegalni kopie knih, které jsou dostupné na internetu.
Mnoho zdkaznikli si je stahuje a ¢te navzdory jejich nelegalnosti. Dalsi hrozbu pak
predstavuji levnéjs$i substituty, tedy knihy, vydané konkurenci. Prodéavaji je dalsi
knihkupectvi, antikvariaty, soukromé osoby, jsou k dispozici na internetu jako e-knihy
¢i v knihovnach. Knihovny nabizi moznost pljc¢eni velkého mnozstvi knih, ale
zakaznici jsou limitovani dobou plijcky a nemoznosti absencni vypljcky u mnoha knih
(tzv. mohou si je ptecist pouze v knihovné). I ptesto vSak je pro fadu zdkaznikl tato

moznost piijatelnéjsi nez si knihy kupovat.
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3.7.5 Prehled

Tabulka 8: SWOT analyza (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zavedena spolecnost, na ceském trhu od
roku 1990

E-shop: Nedostatek informaci o knihach

Nejvétsi sit’ pobocek knihkupectvi v CR

E-shop: Mén¢ funkci nez u nejvétsich
konkurentti, pomalé nacitani

Nabidka vice nez 60 000 titula

Nenabizi e-knihy

Ocenéni a vitézstvi v soutézich

Nedostate¢né vyuziti socialnich siti

Poptéavka po knihach v malych méstech

Nové e-shopy s knihami, rozvoj
stavajicich e-shopt

Poptavka po e-knihach

Novi konkurenti — kamenna
knihkupectvi

Akce, které by podpotily propagaci

Levn¢jsi substituty

Programy pro podporu ¢etby

Nelegalni kopie knih na internetu

ZvyS$ovéni obratu za prodej knih v CR

Sluzby jinych piepravci nez Ceska posta

3.7.6 Shrnuti SWOT analyzy

Mezi silné stranky spolecnosti Kanzelsberger patii dlouhodobé plisobeni na ceském

trhu. Existuje jiz od roku 1990. Zahrnuje celkem 58 provozoven po celé CR a je

nejvetsim Ceskym kniznim fetézcem. Databaze spole¢nosti obsahuje ptes 60 000 titult

s informacemi o kazdé z nich. Retézec zvitézil v n&kolika soutéZich a ziskal rtizna

ocenéni. Mezi slabé stranky spoleCnosti patii nedostatecné mnozstvi informaci

0 jednotlivych knihach na e-shopu. Zejména pak chybi nahled na vybrané strany knih.

E-shop ma méné funkci neZ u nejvétSich konkurentli. Déle nacitani stranek je pomalejsi

nez u fady konkurenti. I kdyZ se jedna o elektronicky obchod, chybi nabidka e-knih.

V oblasti online marketingové komunikace je slabou strankou fetézce nedostatecné

vyuziti socialnich siti.
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Prilezitost pfedstavuje zalozeni novych menSich provozoven na menSich méstech
a prodej e-knih, které¢ e-shop zatim nenabizi. Pro spole¢nost znamenaji ptilezitost sluzby
jinych prepravei zbozi nez Ceské posta. Mezi prilezitosti patii také riizné tematické
I netematické akce, véetné programt pro podporu ¢etby, na kterych by se mohla podilet.
Mezi hrozby pro obchodni fetézec Kanzelsberger patii nové e-shopy s knihami i nova
kamenna knihkupectvi. Bariéry vstupu na trh jsou oproti jinym odvétvim v CR relativng
nizké. Hrozbou jsou také nelegélni kopie knih, které mnoho zakaznikl stahuje a Cte
navzdory jejich nelegalnosti. Dalsi hrozbu pak pfedstavuji levnéjsi substituty, tedy

knihy vydané konkurenci.

3.8 Shrnuti analyzy soucasného stavu

Obchodni fetézec Kanzelsberger zahrnuje v soucasnosti 56 provozoven spole¢nosti
Kanzelsberger, dvé pobocky spolecnosti Barvic a Novotny a e-shop Dumknihy.cz.
Z hlediska poctu provozoven je nejvétSim ceskym kniZznim fetézcem. V analytické ¢asti
byly provedeny SLEPT analyza a Porterova analyza péti konkurencnich sil. Byl
sestaven marketingovy mix i komunikaéni mix obchodniho fetézce a byla sestavena
SWOT analyza, v niZ jsou zachyceny vysledky analyz i prizkumu. Vysledky ukazaly
na soucasnou situaci spolec¢nosti 1 jejiho e-shopu, jeji silné stranky 1 oblasti, ve kterych

se muze zlepsit.

Tato cast diplomové prace dale zahrnovala analyzu vysledkii dotaznikového Setteni.
V rdmci ni byla sestavena charakteristika vybérového souboru respondentii na zakladé
Sesti statistickych charakteristik. Bylo zjiSténo nakupni chovani, nazory a preference
zakaznik. Vysledky ukazaly miru vérnosti respondentll e-shopu 1 kamennym
prodejnam, jejich spokojenost s e-shopem Dumknihy.cz z hlediska osmi vybranych
faktorti 1 dilezitost, jakou jednotlivym faktorim pfisuzuji. Dotazani také zhodnotili
svou celkovou spokojenost se-shopem a dali mu rizna doporuceni. Z vysledkt

prizkumu a analyz vychazi navrhy pro zlepSeni soucasné situace spolecnosti.
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4 Vlastni navrhy reSeni

Na zéklad¢ ptredchozich ¢asti a v souladu s cilem prace jsem sestavil doporuceni pro
zlepseni soucasného stavu spolecnosti. Jedna se o navrhy opatfeni vedouci ke zvyseni
spokojenosti  zakazniki v oblasti kvality poskytovanych sluzeb, ke zlepSeni

marketingové komunikace i ke zvysSeni jejich loajality ke spolec¢nosti.

Prvni velka skupina doporuceni pro obchodni fetézec Kanzelsberger se tyka jejiho e-
shopu Dumknihy.cz. Bude popsana v kapitole 4.1. Navrhy vychazi ptedevsim
z vysledkt dotaznikového Setfeni a také z analyz vnéjSiho i vnitiniho prostiedi fetézce.
Druha skupina doporuceni se tyka propagace spolecnosti na socialnich sitich. Bude
popsana v kapitole 4.2. Ta vychazi z mych osobnich zkuSenosti, poznatkti popsanych

V teoretické Casti a z analyz vnitiniho i vnéjsiho okoli.

4.1 Navrhy k e-shopu Dumknihy.cz

Sestavil jsem navrhy v sedmi oblastech pro vylepSeni e-shopu Dumknihy.cz, které

povedou ke zvySeni spokojenosti 1 loajality jeho zékaznikd.

Funkce pro podporu prodeje

Doporucuji, aby se spolecnost inspirovala e-shopem na strance Amazon.com. U detailti
knih, proddvanych na tomto e-shopu, se objevuji dvé skupiny odkazi: ,,Casto kupovano
spolecné* a ,,Zakaznici, ktefi koupili tuto polozku, dale koupili®“. Jedna se o knihy, které

koupili zakaznici, jez zaroven zakoupili i knihu v detailu.

Tyto funkce jsou efektivni pro zvySeni objemu prodanych knih, protoze zobrazuji
tematicky blizké knihy a zaroven knihy, které ptedtim jiz zékaznici skutecné koupili
spolecné s knihou v detailu. Jsou efektivnéj§i nez soucasné funkce na e-shopu
Dumknihy.cz, které u knih zobrazuji odkazy na knihy ze stejné kategorie a dalsi knihy

stejného autora. Tyto dvé funkce by mély v detailu knih zlstat, protoze jsou také
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pfinosné, nicméné spolu se zavedenim funkci z amazon.com budou celkové fungovat

mnohem Iépe jako zpisob vedouci ke zvySeni poctu nakoupenych knih.

Optimalizace vedouci ke zrychleni nacitani e-shopu

Spolec¢nosti Kanzelsberger doporucuji, aby se snazila o zrychleni nacitdni svého e-
shopu. Muze to predstavovat cennou konkuren¢ni vyhodu, jelikoz ji velké konkurenéni
e-shopy s knihami v CR maji obdobnou. Zaroveii to povede k odstranéni ¢ zmirnéni
nekterych negativnich pociti u zakaznikl, které zpusobuje pomalé nacitani stranek,

a tedy i ke zvyseni jejich spokojenosti.

Prodej elektronickych knih

E-shopu Dumknihy.cz doporucuji rozsifit jeho nabidku i1 o elektronické knihy. Timto
zptisobem spolecnost ziska nové zakazniky, ktefi si e-knihy kupuji. Vyuzije soucasny
trend, kdy u ¢tenaii dosahuji pravé e-knihy velké popularity, a trh s e-knihami roste.
Zaroven se tim vyrovna i velkym konkuren¢nim ¢eskym e-shoptim s knihami jako jsou

Knihcentrum, Kosmas i Martinus, jenZ e-knihy nabizeji.

Pruzkumy spokojenosti

Spole¢nosti doporuéuji realizovat prizkum spokojenosti zakaznikii svého e-shopu
pravidelné jednou ro¢né. Diky tomu ziskd cenné informace a naméty pro zvySeni
spokojenosti 1 loajality svych zdkaznikil. Zaroven také zvysi ve svych zakaznicich pocit,
ze se opravdu zajimé o jejich nazory. Prizkumy mohou vychazet z mého prizkumu
Vv této diplomové praci. Diky tomu by vytvofeni ¢i Uprava dotazniku mohla trvat
necelou hodinu. Zhodnoceni a sepsani prehlednych vysledki prizkumu vcetné tabulek
a grafl by trvalo stejné jako pfi tvorbé této diplomové prace, tedy piiblizné 37 hodin.
V piipadé¢ prizkumu s méné otazkami ¢i zkraceni doprovodného textu by tato doba byla

také kratsi.

Vérnostni klub

vvvvvv

kamennych knihkupectvi. Je to dano tim, Ze nakupy online jsou velmi snadné

a zékaznici se jednoduse mohou pfesouvat mezi jednotlivymi e-shopy. Naopak
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kamenné prodejny mohou byt knihkupectvim s nejvétSim vybérem knih v daném mésté
¢i Casti mésta, presun mezi knihkupectvimi zabere urCity cas, osobni navstéva
kamenného knihkupectvi piisobi na zakaznika mnohem vice nez navstéva webové
stranky a ma zde také vyhodu osobniho kontaktu se zaméstnanci i moznost podivat se
na vSechny nabizené¢ knihy a vzit je do ruky. Z vySe uvedenych divodi by mél
vérnostni program pro zdkazniky obsahovat stejné mnozstvi nebo vice vyhod nez

veérnostni program pro zéakazniky kamennych knihkupectvi.

V soucasnosti je to vSak naopak. Zékaznici e-shopu nemaji klicovou vyhodu, kterou
vyuzivaji zékaznici kamennych knihkupectvi. Touto vyhodou je ziskédvani bodu za
nakupy, které mohou sménit za darky nebo darkové knizni poukédzky a uSetfit tak na
nakupech. Spolecnosti doporucuji zavést piicitdni bodl na vérnostni kartu také pii

nakupech na e-shopu. Diky tomu zvysi spokojenost i loajalitu svych zakaznikd.

Spole¢nost ma webové stranky http://www.klub-kanzelsberger.cz/, které jsou vénované
pouze vérnostnimu klubu. V zéloZce ,,vyhody klubu® jsou vSak jeho vyhody popsany
malym pismem bez mezer a stru¢né. Doporucuji tyto vyhody napsat vétSim pismem,
odd¢lit mezerami a popsat podrobnéji, coz vyvolava dojem, Ze je vyhod vice. Jedna se

0 kli¢ovou zalozku celé stranky, proto by méla byt propracovang;si.

Odkaz na klubové stranky je uveden na strankach spolecnosti Kanzelsberger. Mél by
byt vSak uveden 1 na uvodni strance e-shopu Dumknihy.cz, podobné jako jsou tam
uvedeny odkazy na stranky spolecnosti Kanzelsberger a informace o spolecnosti Barvi¢
a Novotny. To by pfispélo i1 k navyseni ¢lent klubu. Spolecnost Barvi¢ a Novotny ma

totozny klub jako Kanzelsberger a doporucuju ji to stejné.

Problémem firem obecné v oblasti loajality zdkaznikli v souCasnosti je, Ze investuji
malo finan¢nich prostiedkd do udrZeni stavajicich zakaznikl, zatimco vénuji mnozstvi
prostiedkil na ziskani novych. Kvili tomu pfichdzeji o cenné dlouhodobé zékazniky,
zatimco novi zdkaznici jim nepfindseji zdaleka takovy zisk. Proto by méla spole¢nost

Kanzelsberger investovat do udrzeni stavajicich ¢i dlouholetych zakazniki a c¢leni
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vérnostniho klubu. M¢l by vzniknout alesponi jeden typ odmény za vérnost pouze pro

W

nc.

Tato odména by napi. mohla byt udélovana v dobé vyroc¢i jednoho roku od zahdjeni
Clenstvi zdkaznika v klubu a pak nasledné kazdy dalsi rok. Jednalo by se o slevu 25 %
na jeden nékup. To by zaroven podpofilo ndkupy tohoto zdkaznika. Vyhodou této
moznosti, oproti napft. slevové poukazce stejné hodnoty pro vSechny, je, ze vyse slevy
bude odlisna podle vyse nakupi, a tak nebudou ve vyhodé zékaznici, jejichz utracené

castky za nakupy jsou nizsi.

Dalsi formou odmény by mohly byt akce a soutéZe uréené pouze zdkaznikim, ktefi jsou
¢leny vérnostniho klubu vice nez dva roky, pfipadné jinou dobu s konkrétnim minimem.
Tyto dva priklady pfedstavuji pouze nékteré z moznosti. Obecné poselstvim téchto

vyhod by mélo byt uvédoméni pro stalé¢ zédkazniky, ze diky své veérnosti ziskavaji veétsi

odmény nez zakaznici, kteti u spolecnosti nakupuji kratce, a novi zakaznici.

Moznost vyuziti dalSich prepravnich spole¢nosti

Pokud si v soucasnosti chtéji zakaznici nechat objednané zbozi z e-shopu Dumknihy.cz
doru¢it na adresu, mohou vyuzit pouze sluzeb Ceské posty. E-shopu Dumknihy.cz
doporucuji spolupraci i s dalSimi piepravei pro dopravu objednaného zbozi na adresu

zakaznikd. Bude to mit za nasledek zvySeni spokojenosti i loajality zakazniki.

Mnozi zékaznici maji na Ceskou postu negativni nazor. Fakt, Ze pro pfepravu zboZi z e-
shopu nemohou vyuzit sluzeb jiného pifepravce, snizuje jejich spokojenost. Zaroveil to
snizuje 1 jejich loajalitu, nebot’ mohou zacit nakupovat knihy u jiného e-shopu, ktery
umoziuje dopravu jinym piepravcem. DalSi zakaznici by radi vyuzili sluzeb jinych
piepravcu, protoZe s nimi maji pozitivni zkuSenost anebo by radi vyuzili vyhody, které
poskytuji oproti Ceské posté. Avsak i pro zikazniky, ktefi si vyberou pro piepravu
Ceskou postu, moznost vyuziti jinych piepravcti miize piisobit piiznivé, jelikoz maji

moznost vybéru, coz muze zvysit jejich spokojenost.
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Rozsiteni informaci o knihach

E-shopu Dumknihy.cz doporucuji uvadét u nabizenych knih i pocet stran. To da
zékaznikiim dobrou pfedstavu o rozsahu knih, coz je jeden z faktord, ktery jim pomaha
pii rozhodovani o koupi knihy. Coz také zvysi jejich spokojenost. Zaroven tim e-shop
odstrani nevyhodu vuci konkurenénim e-shopiim s knihami, které informace o poctu

stran uvadéji.

Jak vyplyva z prizkumu, zédkaznikiim u knih velmi chybi moznost nahledu na jejich
strany. Zvlast dulezité jsou tyto ndhledy u knih, u nichz jsou pro cCtenaie velmi
vyznamné ilustrace a fotografie, napf. omalovanky, knihy pro déti, autoatlasy nebo
cestopisy. Fakt, zZe tyto nahledy nejsou k dispozici, mize mnoho zékaznikli od koupi
téchto knih odradit a nakoupi je v lepSim ptfipad€ v kamennych prodejnach spolecnosti,
V hor§im piipadé u konkurence. U ostatnich knih, ve kterych ilustrace nejsou tak
dalezité, je vhodné uvést nahled na vybrané strany. U naucné literatury a u knih
s krat§imi texty, jako jsou povidky, sbirky ¢lanka nebo jinych textd od riznych autort,

by to mél byt obsah knih.

| u beletrie vSak mohou zakaznici velmi ocenit ndhled na obsah knih a na nékteré
vybrané strany, které daji zdkaznikiim dobrou pfedstavu o ¢lenéni i obsahu knih. Toto
opatfeni zvySuje spokojenost zakazniki, protoZe maji k dispozici pfed ndkupem vice
informaci o knihach, zaroven ale i loajalitu, protoZze neuvedeni nahledu mize pro
nékteré¢ zakazniky ptedstavovat vyjadieni nedtvéry, jelikoz se z jejich pohledu miize

spolec¢nost obavat, Ze by je ndhled do knih mohl odradit od jejich koupi.

4.2 Socialni sité

Névrhy pro socidlni sit€ maji za cil zvySeni povédomi zdkaznikli o spolecnosti
Kanzelsberger a propagace e-shopu i kamennych knihkupectvi. To povede i ke zvySeni
poctu zékaznikii. Spolu s ristem zajmu zdkaznikd o stranky spole¢nosti na socidlnich
sitich obvykle roste i pocet komentéit a zvetejnénych piispévkl od zdkaznikl. Proto se

prvni Cast téchto navrhli zaméiuje na reakce spole¢nosti na tyto komentare. Druha ¢ast
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podrobné rozebird obsah, ktery by méla spolecnost zvefejiovat na socialnich sitich pro

splnéni daného cile navrhi.

4.2.1 Reakce spolecnosti na komentare

Spolecnost by méla reagovat piijjemné a ochotné¢ na vSechny dotazy od zékaznik(
a vyjadiovat se k jejich komentaiam. Toto vyvolava pozitivni dojem nejen u zakaznik,
ktefi dany komentai napsali, ale také u vSech ostatnich, ktery si diskuzi pfectou, nebot’
védi, ze spolecnost reaguje na zakazniky a chce s nimi diskutovat. To zvySuje také

jejich spokojenost a loajalitu ke spole¢nosti.

Nékteti zdkaznici se rozhodnou fesit problém, ktery maji, napt. Zadost o reklamaci ¢i
stiznost, misto emailu, telefondtu nebo zpravy, vefejné na profilu spole¢nosti. Na prvni
pohled to mohou zastupci spolecnosti vnimat jako néco, co ma negativni vliv na dobré
jméno spole¢nosti i na vnimani spole¢nosti zakazniky, ktefi si takovy ptispévek prectou.
Ve skutecnosti vSak tyto pfispévky predstavuji piileZitost ke zvySeni loajality vSech

zakazniki, ktefi si ho ptectou.

Obecné plati, ze schopnost fesit rychle a férové problémy zdkaznikl,, ma vyznamny vliv
na loajalitu zékaznikii ke spolec¢nosti. Napf. pokud ma zékaznik pravo na reklamaci
néjakého zboZi, spolecnost tuto reklamaci uznd, zamé&stnanci ji ochotné vytidi, pficemz
se k zakaznikovi chovaji mile a omluvi se mu a zakaznik dostane rychle kompenzaci
vV podobé vraceni penéz nebo vymény zbozi, zvysi to jeho loajalitu ke spole¢nosti. Vi
totiz, ze pokud by nékdy v budoucnu nastal takovy problém, spole¢nost se k nému

zachova férové.

Naopak pokud mé zdkaznik pravo na reklamaci, spolecnost mu ji zamitne, vyfizuje ji
pfili§ dlouho nebo se k nému zaméstnanci pfi vyfizovani reklamace chovaji neptatelsky
¢i neochotné, bude mit tato skutecnost velmi negativni vliv na loajalitu tohoto zakaznika
a spolecnost ho miZe 1 ztratit uplng. Toto se stava 1 v ptipadé€, ze byl zdkaznik predtim

se sluzbami spolecnosti a zbozim velmi spokojen.
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Mnoho zakazniki nemuselo nikdy feSit se spoleCnosti zddnou reklamaci, coz ma
pozitivni vliv na jejich spokojenost. Paradoxné vSak nemohlo spravné vyftizeni
reklamace posilit jejich loajalitu ke spolecnosti. Z hlediska reklamaci je pro spokojenost
a loajalitu zakaznika optimalni situace, kdy on sam nikdy nemusel zbozi reklamovat, ale
zaroven vi, ze kdyby n¢kdy reklamaci musel fesit, spolecnost k vyfizeni jeho reklamace
ptistoupi féroveé i ochotné¢ a vyresi ji také rychle. Toto nastane, pokud se o sprdvném
vytizeni reklamace né€koho jiného dozvi od svych zndmych nebo pravé prostiednictvim

stranek spole¢nosti na socialnich sitich.

Pokud by se piispévky o reklamacich objevovaly na strankéch pfili§ casto, bude to
vyvolavat negativni dojem. Pokud se vSak objevuji jen obcas, predstavuji dobrou
ptilezitost. Spolecnost by v takovém piipad¢ méla na piispévek rychle zareagovat svym
komentatrem, ze kterého bude jasné, Ze reklamaci vytesi ochotné a férové ve prospéch
zakaznika. Samoziejmé se pak timto zplisobem musi i zachovat. Pokud je zédkaznikiv
pozadavek jednoznacné neopravnény, méla by spolecnost jasné vysvétlit, pro¢ tomu tak

je, ptipadné napsat, za jakych okolnosti by byl opravnény.

Existuji 1 situace, kdy neni jasné, zda je zdkaznikliv poZadavek na reklamaci opravnény.
V takovém piipadé byva obvykle lepsi, pokud da spolecnost za pravdu zdkaznikovi.
Kdyby totiz takovy pozadavek zamitla, mize u ¢asti zdkaznikd, jenz si takovou diskuzi
prectou, vyvolat dojem, ze zamita opravnéné pozadavky, coz by vedlo ke snizeni jejich
loajality ke spolecnosti. V kone¢ném diisledku by tato situace mohla vytvofit vyrazné
veétsi ztratu pro spolecnost nez naklady na vyfizeni takové reklamace. Na druhou stranu
by vSak nemél vznikat ani dojem, Ze si zdkaznik mize vymyslet diivody pro reklamaci
a spole¢nost mu je uznd, i kdyz na reklamaci pravo nema. To by vedlo k tomu, Ze by se

timto zptisobem mohli zacit chovat 1 n¢kteti dalsi zakaznici.

Z téchto divodl je dulezité, aby vefejné pozadavky na reklamace prostfednictvim
socialnich siti vyfizoval schopny zaméstnanec spolec¢nosti. Podobnym zplisobem jako
k reklamacim by mél pfistupovat i ke stiznostem, piipadné problémim zakaznik,
0 kterych zékaznici napiSou vefejn¢ prispévek na strdnky spolecnosti na socidlnich

sitich.
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Stimto tématem souvisi také feSeni pozadavki na reklamace ¢i jinych problémi
zakaznikl osobné, telefonicky nebo prostiednictvim online komunikace, kterd probiha
soukrom¢. Zde je samoziejmé také nutné vyfizovat opravnéné pozadavky ochotné,
s omluvou a rychle. To vSak spole¢nost podle dostupnych informaci zvlada vyborng,
proto to neni nutné v doporucenich rozepisovat. Tuto skute¢nost dokazuje i to, ze z 62
respondenttl, kteti spolecnosti napsali sva doporuceni, neuvedl ani jeden doporuceni
K lepSimu vyfizovani problémd, stiznosti ¢i reklamaci. V hodnoceni osmi faktori
Z hlediska spokojenosti pak faktor ,,pfistup k vyfizovani pozadavki a odpovidani na

emaily* skoncil jako druhy nejlepsi.

4.2.2 Obsah zverejiiovany na socialnich sitich

Zakladnim divodem, pro¢ jsou socidlni sité¢ v soucasnosti Uspé$né, predstavuje
prohlubovani vztahi mezi lidmi a navazovani novych kontaktti. Firmy tento aspekt
socialnich siti mohou vyuzivat a vyuzivaji. Naopak bylo zjisténo, ze prodej a pfima
reklama jsou na socialnich sitich velmi malo G¢inné a mohly by zdkazniky od stranek
spole¢nosti snadno odradit. Lidé se na socialnich sitich nesdruzuji z divodu, aby
nakupovali, ale podle svych znamych, koni¢kd a zajmd. Diskutuji, doporucuji,
objevuji zajimavy obsah, bavi se a od firem na socialnich sitich ofekavaji to stejné.
Pokud se firma dokaze ptizptsobit témto skutecnostem i prostiedi na socialnich sitich,
pak zvysi spokojenost i loajalitu stavajicich zakaznikt, ziska zakazniky nové

4

a v kone¢ném dusledku zvysi objem prodaného zbozi.

Oblasti pro zkvalitnéni

Obchodnimu fetézci Kanzelsberger doporucuji zkvalitnit obsah, ktery na socialnich
sitich zvefejiiuje, a to ve tfech oblastech. Prvnim je samotny text a témata ptispévk.
Druhy tvofii fotografie. SpoleCnost sice zvetejiiuje své piispévku spolu s fotografii, ktera
ptispévek dokresluje, viibec vSak nezvefejiiuje galerie fotografii. Jednotlivé alba se
sériemi fotografii vztahujicich se napt. k jedné probéhlé udalosti mohou zakazniky

dobie zaujmout a vyznamn¢ dokreslit atmosféru, ktera na nich panovala.
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Tteti oblast predstavuje format, ktery v soucasné dobé¢ funguje jako velmi uspésny
propagacni nastroj, pficemz obchodni fetézec Kanzelsberger jej témét viilbec nevyuziva.
Timto formatem jsou kratka videa. Optimalni délka je do ¢tyf minut. Pokud néjaké téma
zabere delSi Cas, je lepsi rozdélit natoCeny materidl do vice videi, piipadné do série videi
na jedno téma. U téchto sérii by mélo byt feceno, které video je hlavni a zaroven by
nemél vznikat dojem, ze si 1idé musi pustit celou sérii videi, aby se dozvédéli to, co je
k tématu zajima, ale pouze to, ze je vSe dulezité k tématu v jednom videu a dalsi jsou
spisSe bonusy ¢i dopliujici videa. Pokud by vznikl opa¢ny dojem, celkova délka videi
muze snadno odradit od zhlédnuti, podobné jako kdyby se jednalo o jedno dlouhé video.
Je vSak dobré na konci videa odkézat na dalsi video ze série, aby ho zakaznici méli

moznost zhlédnout, pokud se jim prvni video libilo.

Na socialnich sitich ¢asto dochazi k tomu, Ze 1idé sleduji kratka videa i na témata, ktera
by obvykle nehledali, napt. kdyz je sdili jejich pratelé. U delSich videi je vSak délka
muze odradit od zhlédnuti, i kdyby se jednalo o téma, které je zajimd. Videa by méla
spole¢nost umistit na své stranky na socidlnich sitich a pozadat své fanouSky o sdileni.
Je dobré, aby na videa byla navazana i alba, napf. z jedné autogramiady vznikne video

a zaroven 1 album se sérii fotografii.

Spojeni s osobnostmi

Spolecnosti Kanzelsberger doporucuji se v tomto typu propagace zaméfit na tii témata.
Prvni vyznamné téma je jeji spojeni se zndmymi a vyznamnymi osobnostmi. Tyto
osobnosti dokdZou mit podstatny vliv na ndzory zadkaznikli. Pokud napf. znadma
osobnost, které si zakaznik vazi, doporuci spole¢nost Kanzelsberger, pochvali ji nebo se
v ni uskute¢ni jeji autogramidda, pak vzroste také hodnota a vyznam celé spolecnosti
v o¢ich zakaznika. Zakaznik ma pak dobry pocit ztoho, Ze nakupuje knihy ve

spolecnosti, kterou uznava osobnost, které si vazi, coz zvysi jeho spokojenost i loajalitu.

Spole¢nost pofadd kiesty novych knih, autogramiddy autord knih, rGzné besedy
a diskuze se spisovateli. Velmi pfinosnou strategii by pro ni bylo, kdyby z vétSiny
téchto akci vzniklo alesponi jedno kratké video, album fotografii a alespon jeden

ptispévek o prubchu akce. Prispévek o pribéhu akce by pak méla sdilet na svém
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twitterovém 1 facebookovém uctu s odkazem na dané video, pfipadné na album

fotografii. Bylo by také vhodné pouzit ho v newsletteru, ktery rozesila zakazniktim.

Dilezité je pozadat dané osobnosti, aby tyto materialy sdileli také na svych ucétech na
socialnich sitich a svych strankach. Pro né¢ piedstavuji propagaci jejich produkti. Pro
spoleCnost Kanzelsberger to predstavuje cennou propagaci u fanouskli danych
osobnosti, ktefi sleduji jejich stranky ¢i ucty na socialnich sitich. Tito fanousci si pak
spoji Kanzelsberger se svou oblibenou osobnosti, coz ¢ast z nich pfiméje k tomu, aby se

stali zdkazniky Kanzelsberger, piipadné v této spole¢nosti nakupovali Castéji.

Pted kondnim danych akci by mohly vzniknout velmi kratkd videa, napt. do jedné
minuty, ve kterych osobnosti pozvou své pfiznivce na svou akci, kterd se uskute¢ni
v Kanzelsberger. Samoziejmé by v nich mély zaznit informace o tom, kdy a kde se
uskutecni a o jakou akci se jedna. Tato videa zvySi navstévnost danych akci. VétSina
osob, kter¢ videa shlédnou, se akce nezli€astni uz jen proto, ze Ziji v jiném mésté. Presto
by se spole¢nost neméla omezovat na sdileni informaci ¢i takovych propagacnich videi
pouze na oblast, ve které probéhne, napt. na facebookovych strankach dané prodejny,

ale sdilet na facebookovych 1 twitterovych strankach celé spolecnosti. Videa 1 informace

totiZ vytvaii spojeni t€chto osobnosti se spolecnosti, coZ je pro ni velmi piinosné.

Samotna kratka videa o pribehu téchto akei by méla plisobit pozitivné a uvolnéné, méla
by na divaky pfenést dojem piijemné a pratelské atmosféry, kterd na nich panovala.
Pokud se dané osobnosti akce libila, mélo by tam zaznit také jeji hodnoceni akce. Déle
by bylo vhodné, aby se ve videu objevily i rozhovory s Gcastniky, kteti byli z akce
nadSeni, a s n€kym z potadateltl. Ideédlni je sestfih z celé akce, nikoliv napf. pouze
zachyceni uvodu celé akce bez dalsiho pokracovani. Uvod k takové akci je viak mozné
nechat jako dopliikové video k hlavnimu videu z akce. Ve videich by neméla zaznit
pfimé reklama ¢i vyzva k navstéveé spolecnosti, mozné je vSak napf. u autogramiady
pfidat do videa informaci, ze si zdkaznici danou knihu mohou zakoupit ve vSech

knihkupectvich Kanzelsberger.
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Informace o spole¢nosti

Za druh¢ velmi vhodné téma pro propagaci povazuji informace o samotné spole¢nosti.
Napt. by mohlo vzniknout video o vyhodach vérnostniho klubu, slevach a slevovych
programech, moznostech dodani, atd. Tyto informace jsou sice K dispozici na strankach
e-shopu, ale pro fadu zakaznikii je forma videi dobfe srozumitelna a zvysuje jejich
spokojenost. Dale by napf. video o vérnostnim klubu mohlo ptispét k tomu, aby se jeho
divaci stali také cleny. Vhodna by byla také videa o ocenénich spolecnosti
a 0 zékladnich informacich o spolecnosti, napt. mésta, ve kterych se nachazi, zaméteni,

historie, atd.

Idedlni by bylo, kdyby ve videich, vénujicich se historii a informacim o spole¢nosti
vystoupil také pan Jan Kanzelsberger starsi, jako majitel a zakladatel spole¢nosti. Dale
by také pomohlo, kdyby se ve videich objevili také pan Jan Kanzelsberger mladsi a pan
Martin Kanzelsberger. Jejich zapojeni do videi o spolecnosti, by jasné podpoftilo
celkovy dojem, Ze se jedna o spoleCnost, zaloZzenou a fungujici na zékladé dobrych
rodinnych vztahtl, coz na zédkazniky plisobi velmi pozitivng. Déale by mohli vystoupit ve
videich 1 n&ktefi clenové top managementu, vedouci nckterych pobocek ¢i jini

zameéstnanci.

To umozni, aby si zdkaznici spojili spole€nost s konkrétnimi osobami. Lidé obecné radi
nakupuji ve spoleCnostech, které dobie znaji a které maji spojené s konkrétnimi
piijemnymi lidmi. Videa o spole¢nosti by v nich dokazaly vytvofit tento pfiznivy dojem
a zaroven také zvysit loajalitu svych zdkaznikli na podobném principu, jako kdyz lidé
ziskavaji divéru a pratelské vztahy k ostatnim na zékladé toho, Ze je 1épe poznaji a vice

se o nich dozvi.

Spolecnost Kanzelsberger ma na svém uctu v soucasnosti pouze dvé videa, zatimco
spolecnost Barvi¢ a Novotny jich ma vice. Piesto nesdili tato videa na své strance na
socialnich sitich. Videa o historii spolecnosti Barvi¢ a Novotny by mohla zaujmout fadu
lidi uz jen diky tomu, ze se jedna o spolecnost, ktera vznikla na konci 19. stoleti, stale

existuje a funguje, a ma tak za sebou dlouhou historii. Vzhledem k tomu, Ze jsou
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soucasti stejného obchodniho fetézce, by néktera klicova videa mohly sdilet obé

spole¢nosti a navzajem si tak pomoct v propagaci.

Dale doporucuji spoleCnosti zvetejiiovat galerie fotografii a videa o probéhlych
soutézich. Pokud ma k dispozici fotografie vitézi, méla by je zvetejnit. Toto je
zajimavy obsah, ktery zaroven motivuje zakazniky se vice do soutézi zapojovat.
Spolecnost také spolupracuje s dobro¢innymi organizacemi. To je chvalyhodné a plisobi
to velmi dobfe i na zédkazniky, zvySuje to jejich spokojenost i loajalitu. Spolecnost by
vSak tuto skute¢nost méla vice dévat najevo, napi. formou galerii fotografii ¢i videi
z probéhlych dobrocinnych akci nebo z dobrodinnych organizaci, se kterymi
spolupracuje. Idealné také o tom, jak byly vyuzity piispévky spole¢nosti ¢i jejich

zakaznik.

Zajimavé a prinosné prispévky

Tfetim vhodnym tématem propagace jsou zajimavé a piinosné piispévky. Muize se
jednat o fotografie, videa, ¢lanky, postfehy nebo dalsi ptispévky, které mize vytvofit
spole€nost sama anebo sdilet tvorbu né€koho jiného. Tyto pfispévky umozni spole¢nosti
ukazat svou lidskou stranku, diskutovat o novinkach na trhu, poskytnout zakaznikiim
praktické rady, sdilet osobni zkuSenosti svych zaméstnancti, ukazat, Ze svému oboru
opravdu rozumi, komunikovat se svymi zdkazniky, ptipadné sdilet pfispévky, slouzici
pouze pro pobaveni. M¢la by tak vytvaret hodnotny a populdrni obsah, ktery se skrze

zékazniky snadno S§ifi.

Pokud spolecnost pfispiva zajimavymi piispévky, jeji zékaznici je budou radi sdilet se
svymi prateli, komentovat ¢i jim davat like, a diky tomu se tyto pfispévky dostanou
I k jejich pratelim. Tak spole¢nost muize stale ziskavat nové fanousky. Ti se pak mohou
zajimat o spolecnost stale vice a také stale vice navstévovat jeji stranky. Z nich se pak

mohou rekrutovat novi zakaznici.
Nicméné jedna se i o zptsob, jak zvysit loajalitu stavajicich zakaznika. Spole¢nost dava

svym zakaznikiim néco navic a zdarma. Jako zdroj zajimavych ptispévkl vytvaii pro

sveé zakazniky vétsi hodnotu 1 uzsi vztah s nimi. Pro zdkaznika je vyrazné t¢z8i opustit

110



spole¢nost, jejiz ptispévky na socidlnich sitich pravidelné a rad cte, nez spolecnost, ke
které zadny takovy vztah nema vybudovany. Vznikla divéra se navic projevi

I zvySenim objemu prodaného zboZi.

I kdyz je obtizné zjistit presné vysledky této ¢innosti, mlize spole¢nost snadno sledovat
miru zaujeti obsahem jejich socialnich siti. Na facebooku tuto miru zaujeti predstavuji
pocty sdileni, oznaceni ,,to se mi libi“ a komentaiti. Navic tyto ukazatele ovliviiuji i to,
jak jsou piispeévky zobrazovany ostatnim uzivatelim. Podle nich miize spole¢nost
upravovat zvefejiiovany obsah. Idedlni jsou prispévky blizké zdkaznikiim, které se
tykaji knih, tématim v knihach ¢i knihkupectvi. V mens$i mife vSak miize sdilet i obsah

tematicky odlisny, pokud je zajimavy.

Obsah, ktery zvefejniuje na socialnich sitich, miize v upravené podobé zasilat
zakaznikim i v emailovych newsletterech. V upravené podob¢ by méla také zvetejnovat
tento obsah i na svych webovych strankach, protoze €éast zdkaznikli nema ucet na
socialnich sitich nebo bude pfispévky radéji sledovat na webovych strankach nez na

strankach na socialnich sitich.

4.3 Prehled prinosi jednotlivych navrhi pro firmu

Tabulka 9 ukazuje ptehled ptinost jednotlivych navrht z kapitol 4.1 a 4.2.

111



Tabulka 9: Piehled pfinost jednotlivych navrhti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Funkce pro podporu prodeje

Zvyseni objemu prodeje, zvySeni
spokojenosti zakaznikil

Optimalizace vedouci ke
zrychleni nacitani e-shopu

Zvyseni spokojenosti zékaznik

Prodej e-knih

Zvyseni objemu prodeje, zisk novych
zékazniki

Priizkumy spokojenosti

Z;jisténi opatieni ke zvySeni
spokojenosti zakazniki, zvySeni
loajality zakaznika

Vérnostni klub

Zvyseni loajality zakaznikt

MozZnost vyuziti dalSich
piepravnich spolecnosti

Zvyseni loajality zdkaznikil, zvySeni
spokojenosti zakaznikil

Rozs$ifeni informaci o knihach

Zvyseni prodeje, zvySeni spokojenosti
zakazniki

VylepSeni reakci spole¢nosti
na komentare zdkaznikl

Zvyseni loajality zdkaznikt, zvySeni
spokojenosti zakaznikil

Vylepseni zvetejiiovan¢ho
obsahu na socialnich sitich

Zvyseni loajality zakaznikl, zvySeni
spokojenosti zakaznik, zisk novych

zékaznikll, zvySeni povédomi vetejnosti
o spolecnosti

Po zavedeni funkci pro podporu prodeje dojde ke zvySeni objemu prodeje, protoze jsou
tyto nové funkce efektivnéjsi pii propagaci knih zdkaznikiim nez obdobné soucasné
funkce. Po zavedeni prodeje e-knih dojde ke zvySeni objemu prodeje a k zisku novych
zakaznikl, coz lze usoudit zpoctu prodavanych e-knih konkuren¢nimi e-shopy
a z jejich vzrustajici popularity. Pii rozSifeni informaci o knihach a ptidani fotografii
z téchto knih dojde ke zvyseni objemu prodeje proto, Zze budou mit zdkaznici o knihach
vétsi mnozstvi informaci, které je mohou piesvédcit ke koupi, coz vychazi z vysledkt
dotaznikového Setfeni. Konkrétni hodnoty navysSeni objemu prodeje bohuZel nelze

odhadnout, nebot’ nejsou k dispozici tidaje o objemu knih, které spole¢nost prodava.
Informace o jednotlivych navrzich, které pfinesou vyssi spokojenost zakaznikd,

vychézi, s vyjimkou poslednich dvou navrhi, z prizkumu zakaznikt, kdy zakaznici

sami uvedli, ze by realizace téchto navrhti vedla kjejich vysSi spokojenosti.
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U poslednich dvou navrhii lze zvySeni spokojenosti odhadnout na zékladé poznatk
Z teoretické Casti prace. U ndvrhid, které maji zvySit loajalitu zdkaznikl, lze toto

navyseni odhadnout také na zédklad¢ poznatkii z teoretické Casti prace.

Zvyseni spokojenosti a logjality zdkaznikti po realizaci jednotlivych ndvrhi bude
zjisténo v kazdoro¢nich prizkumech zdkaznikti, které¢ spolecnosti doporucuji. Nékteré
otazky v nich mohou smeétovat piimo na ndzory zakaznikl na realizaci danych néavrhii,
fada informaci také mize byt zjiSténa z toho, co zakaznici spole¢nosti doporucuji a co
hodnoti pozitivné i z odpovédi na dalsi otazky. Zisk novych zakaznikd mize byt také

ovéien na zakladé idaji z prazkumd.

Loajalita zakaznikli mtze byt déale zjiStovana z Gdaji o ¢lenech vérnostniho klubu,
jejich poctu, objemu jejich ndkupl a jejich zajmu o spole¢nost. ZvySeni povédomi
0 spolecnosti a zvySeni spokojenosti po realizaci navrhi k obsahu pfispévkil na
socidlnich sitich bude monitorovano na zaklad¢ poctu fanouskl téchto stranek
a ukazatelll zajmu uZivateli, predevS§im poctu likli, komentari a sdileni ptispévki na
socidlnich sitich. ZvySeni objemu prodeje knih, u nichz budou rozsifeny informace,
avysi objemu prodeje nové nabizenych e-knih muze spole¢nost snadno sledovat

a vyhodnotit tak u¢innost navrht, které se k nim vazou.

4.4 Realizace navrhu

4.4.1 Naklady navrhu a nastin realizace

Realizace vSech mych navrhit mlZe byt zahdjena ihned. Navrhy, které se tykaji
zavedeni funkci pro podporu prodeje, zrychleni nacitani e-shopu a zavedeni nacitani
bodi na kartu za nakupy na e-shopu by mél uskutecnit IT pracovnik. Na zakladé odhadu
specialisty, ktery se zabyva tvorbou a upravami e-shoptl, byla délka téchto opatieni
stanovena na 1-3,5 pracovnich dnli. To pfedstavuje 828 hodin pracovniho casu IT

a4

pracovnika. Bliz§i odhad nebyl mozny bez ptistupu k internim informacim spolecnosti.
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Firma si mize najmout na tato opatfeni externiho programatora. Programatoii maji
odli$né pozadavky na odménu za sviij ¢as. Je mozné najmout si programatora, ktery si
bude uctovat jako hodinovou sazbu 900 K¢ véetné DPH. V tom pfipad¢ by tato opatieni
vysla spolecnost na 7200-25 200 K¢.

V ptipad¢ zavedeni prodeje e-knih by museli IT zaméstnanci provést ptislusna opatreni
pro zajiSténi tohoto prodeje. Bez piistupu kinternim informacim spole¢nosti
ainformacim o poctu a typu prodavanych e-knih vSak u tohoto opatfeni nelze
odhadnout jeho naklady. Co se tyc¢e priazkumi spokojenosti, v ptipadé, ze by spole¢nost
kazdy rok realizovala obdobny prizkum a pozadovala obdobné dlouhé vyhodnoceni,
zabralo by to PR zaméstnanci asi 38 hodin prace. V piipadé¢ obvyklého platu PR
zaméstnancl asi 160 K¢ na hodinu, by spolecnost za tuto dobu zaplatila na mzdé

6080 K¢ a na odvodech 2067 K¢, celkem tedy 8147 K¢.

V ¢asti vénované vérnostnimu klubu je doporu€eni pro upravu textu na strdnkdch
vérnostniho klubu a pfidani odkazu na Gvodni stranku e-shopu. Tato opatieni zvladne
uskutecnit jeden zaméstnanec za minimalni ¢as. Néklady na toto opatfeni jsou proto
zanedbatelné. Spole¢nost potada fadu soutézi pro své zakazniky. Cast z nich by mohla
nahradit soutéZemi pouze pro zakazniky, kteti jsou ¢leny klubu déle nez dva roky. Tato
uprava by nijak nenavysila rozpocet spolecnosti pro soutéze. Stejné tak i obcasné slevy

pro vérné zédkazniky by nebyly nad ramec sou€asnych slev a akci pro zdkazniky.

Uzavieni smluv s dal$imi pfepravnimi spolecnostmi, coz by zdkaznikim umoZnilo
vybrat si, kterd spolecnost jim doda objednané zbozi, by firmu stalo prfedevsim naklady
na mzdu za odvedenou praci manazert, ktefi by s pfepravnimi spolecnostmi jednali.
Bez internich informaci o postupech pro takova jednani a platech uréenym zaméstnancti

vSak tyto naklady nelze odhadnout.

Navrh na pfidani nahledu na nékteré strany knih by mohl byt realizovan diky vzniku
dvou novych pracovnich mist. Hrub4 mzda obou zaméstnancii by byla pfiblizné
18 000 K¢ mésicné. Odvody zaméstnavatele ve vysi 34 % hrubé mzdy na jednoho by

ptredstavovaly 6120 K¢& mési¢né.
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Pro realizaci ndvrhli pro socidlni sit¢ doporucuji spole¢nosti najmout si nového PR
zameéstnance, ktery se jim bude vénovat, nad rdmec prace sou¢asného PR oddéleni. Jeho
plat by odpovidal obvyklému platu PR zaméstnancli, coz piedstavuje 26 000 K¢
mésicné. Odvody zaméstnavatele na zdravotni a socidlni pojiSténi by byly 8840 KC¢.
Zaroven by mél k dispozici primérmné asi 4 000 K¢ mésicné na uhradu cestovnich

naklada kvili Castym navstévam provozoven spolecnosti v riiznych ¢astech CR.

U tvorby videi by spolupracoval s externim kameramanem, ktery by pro spolecnost
pracoval piiblizn¢ ¢tyfi dny mési¢né. Naklady na jeho odménu by byly 6 000 K¢
meésicné a na uhradu jeho cestovnich nakladi by mél dalSi finanéni prostiedky,

Vv priméru 2 000 K¢ mési¢né. Jednalo by se o Zivnostnika.

Tabulka 10: Ptehled vy¢islenych odhadi nakladd (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odména pro programatora za 7200-25 200 K¢ jednorazove
upravy na e-shopu

Odména za realizaci a 8 147 K¢ jednou ro¢né
vyhodnoceni prizkumu
spokojenosti + odvody

Fotografie stranek knih: Plat dvou 48 240 K¢ mesicné
zaméstnancu + odvody
Plat PR zaméstnance + odvody + 38 840 K¢ mesiéné
cestovné
Odména pro kameramana + 8 000 K¢ mesicné
cestovné

Celkové ro¢ni naklady na plat dvou zaméstnanct, kteti budou fotografovat stranky knih,
a jejich odvody budou 578 880 K&, celkové roéni naklady na plat PR zaméstnance,
odvody, cestovné, odmény pro kameramana a cestovné pro kameramana budou
562 080 K¢. Spolu s odménou za realizaci a vyhodnoceni prizkumu vychazi celkové
ro¢ni naklady téchto ctyt ndvrhi na 1 149 107 K&. Obchodni fetézec Kanzelsberger je
nejvetsim Ceskym kniZznim fetézcem a v soucasnosti zaméestnava kolem 320 pracovniki.

Spolecnost ma k dispozici finan¢ni prosttedky na thradu téchto nakladi.
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4.4.2 Plan vybranych navrhi

Nasleduje popis realizace navrhu, které se tykaly vzniku pracovnich mist za Gcelem

fotografovani vybranych stran z knih a pracovniho mista nového PR zaméstnance.

Navrh na pfidani nahledu na nékteré strany knih, tedy fotografii vybranych stranek
knih, by mohl byt realizovany diky vzniku dvou novych pracovnich mist. Nejdiive by
management spolecnosti Kanzelsberger rozhodnul, kde budou tito zaméstnanci
pracovat, ptipadné, jestli budou ménit sva pracovisté podle toho, kde se nachazi knihy,
které by méli fotografovat. Toto miize managementu trvat jeden tyden. Nasledovalo by
vybérové fizeni na pozici obou novych pracovnikid. Zahrnovalo by stavajici
zaméstnance spolecnosti 1 kandidaty mimo spole¢nost. Trvalo by jeden mésic.
Management spole¢nosti by v ném vybral dva nejvhodnéjsi uchazece, ktefi by ihned

nastoupili.

Dva novi zaméstnanci by vybirali vhodné strany knih, fotografovali je, vybirali
nejvhodnéjsi fotografie a ty umistovali k detailu knih na e-shopu. Zaroven by také
pfidavali informaci o poctu stran. Tuto ¢innost by nemusel délat IT zaméstnanec, stacilo
by, kdyz by dani zaméstnanci méli ptistup k nékterym Gpravam na e-shopu. Lze
odhadnout, Ze €as pro tuto ¢innost na jednoho pracovnika a jednu knihu by byl deset

minut.

V ptipadé ¢tyficetihodinového pracovniho tydne by kazdy z nich takto zpracoval 240
knih tydné. Zpracovani ptfiblizné¢ 70 000 knih by trvalo necelé tfi roky. Vzhledem
k tomu, Ze spole¢nost navySuje poéty prodavanych knih a u nékterych vydava nova
vydani, pravdépodobné by se délka prodlouzila. Zaméstnanci by zacali zpracovanim
knih, u nichZ jsou obrazky kli¢ové, jako jsou napt. knihy pro déti, komiksy nebo atlasy.

Dale by pokracovali nejprodavanéj$imi knihami a nakonec ostatnimi knihami.

Tento navrh umozni Ctenartim 1épe si predstavit, jaké jsou nabizené knihy, a mize je
pfimét ke koupi. Zejména to plati u knih, u nichz jsou dilezité ilustrace a bez nahledu
na né by si je zékaznici nemuseli koupit. Dale 1 ndhled na obsah danych knih, zejména

U knih populérné nau¢nych, sbirek ¢lankt od riiznych autorii atd., umozni 1épe zjistit, co
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zakaznikim mulze kniha nabidnout, a tak podpofit jeji prodej. Toto opatfeni zvysuje
spokojenost zakaznikli, protoZze maji k dispozici pfed nakupem vice informaci
o0 knihach, zaroven ale i loajalitu, protoze neuvedeni nahledu mize pro nékteré
zékazniky pfedstavovat vyjadieni neduvéry, jelikoz se z jejich pohledu mize spole¢nost

obavat, ze by je nadhled do knih mohl odradit od jejich koupi.

Pro realizaci navrhii pro socialni sit¢ doporucuji spole¢nosti najmout si nového PR
zam¢stnance. Jeho pracovni ndpln by piedstavovala komunikaci se zakazniky na
socialnich sitich, vybér a sdileni kvalitniho obsahu a propagace spolecnosti. To by
zahrnovalo 1 navstévy raznych akci spolecnosti nebo jednotlivych provozoven. Tento

zaméstnanec by zaroven fotografoval a vytvérel galerie fotografii na socialnich sitich.

Nejdiive by management spolecnosti Kanzelsberger rozhodnul o ztizeni této pozice
a pracovni naplni zaméstnance, coz by mohlo trvat tyden. Nasledovalo by jednomésic¢ni
vybérové fizeni a po ném ndstup nového zaméstnance. Ten by si v prvnim tydnu
zamé&stnani zvolil externiho kameramana, ktery by pro spole¢nost pracoval pfiblizné

Ctyfi dny mésicné, a spolupracoval by s nim na tvorb¢ videi.

Uz od druhého tydne by se vénoval komunikaci se zakazniky na socidlnich sitich
a zvetejniovani zajimavého obsahu. Od druhého tydne by také zacal s natacenim videi.
Prvni videa by méla tematiku informaci o spolec¢nosti, napt. informace o vérnostnim
Klubu, slevach, moznostech dodani, atd. Nasledovaly by videa o historii spolecnosti
a videa z akci, které spolec¢nost potada. Potom by jiz pokracoval v tvorbé videi, jejichz
témata byla diive zminéna, zvefejiovanim fotografii a zajimavého obsahu i komunikaci

se zakazniky.

Tento ndvrh pfinese rozSifeni povédomi o spolecnosti, zvysi pocet fanouski
a zékaznikl, ktefi sleduji stranky spolecnosti na socidlnich sitich, zvysi spokojenost
I loajalitu stavajicich zakaznikl. Diky rozsifeni povédomi o spolecnosti se také néktefi

novi fanouSci a sledujici stranek stanou novi zdkaznici spolecnosti, coz navysi obrat

I postaveni spole¢nosti na trhu.
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Tabulka 11: Nastin postupu realizace navrhti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Rozhodnuti managementu Cervenec — posledni tyden

Vybérove tizeni Srpen — cely mésic

Zahajeni ¢innosti obou novych

N X Zaf1 — prvni tyden
zameéstnancu p v

Rozhodnuti managementu Zat1 — posledni tyden
Vybérové tizeni pro PR zaméstnance Rijen — cely mésic
Vybér externiho kameramana Listopad — prvni tyden

Zahéjeni ¢innosti PR zaméstnance i

kameramana Listopad — druhy tyden

Kontrolu pfijeti rozhodnuti managementu provede u obou navrhli provozni manazer.
Kontrolu spravného postupu realizace obou navrhl ve fazi vybérového fizeni provede
persondlni manazZer. Kontrolu zahdjeni ¢innosti u prvniho navrhu provede spravce e-
shopu, ktery bude zaroven provadét jednou tydné kontrolu ¢innosti i vysledkd obou
zaméstnanc. U druhého nédvrhu provede kontrolu vybéru kameramana i zahajeni
¢innosti PR zameéstnance PR manazer spolecnosti, ktery zaroven bude provadét

| pravidelné kontroly ¢innosti tohoto zaméstnance kazdy tyden.

4.4.3 Rizika

Vytvoteni novych funkci pro podporu prodeje a optimalizace vedouci ke zrychleni

nacitani e-shopu nemaji zadna relevantni rizika. Prodej elektronickych knih ma riziko
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V tom, ze by se nemusely prodéavat v takové mife, aby prodej tohoto sortimentu piinesl
celkove zisk. Proto spolecnosti doporucuji zacit nejdiive se zkuSebnim prodejem
vybranych elektronickych knih, nez zacne prodavat vétsi mnozstvi titulli. Jsou tu 1 jista
systétmova rizika prodeje e-knih, ktera lze odstranit kvalitni praci programatora
a zahrnutim bezpe€nostnich opatieni, napf. proti moznosti nelegilniho stazeni

nabizenych knih.

Opatieni k vérnostnimu klubu nema relevantni rizika, nebot’ pouze vyrovna vyhody
Clenstvi v klubu u zékaznikli e-shopu a zadkaznikd kamennych knihkupectvi. Také
moznost vyuziti jinych piepravnich spole¢nosti ptfi dopraveé zbozi nemize zakazniky

odradit od koupi a nezahrnuje Zadna jina relevantni rizika.

Rozsiteni informaci o knihach a doplnéni nahledl na vybrané stranky knih bude firmu
stat finanéni prostfedky. Existuje riziko, ze t0 nepfinese navyseni prodeje, které by
pokrylo naklady, nebo Ze by dalsi informace o knihach mohly nékteré zakazniky
odradit, protoze zjisti, Ze kniha pro né neni tak zajimava oproti situaci, kdy by neméli
nahled na vybrané strany knihy. Proto doporucuji spolecnosti, aby sledovala prodej
knih, u kterych bude zvefejnovat nahledy a porovnala jej Sprodejem knih pted

zvefejnénim nahledu.

Z hlediska socidlnich siti existuje riziko, ze pfi zvySeni navstévnosti a popularity jejich
stranek vyrazné pfibudou 1 kritické komentafe a stiZznosti zdkaznikli. Na druhou stranu
také nejspiSe piibudou i pozitivni reakce a hodnoceni. Spole¢nost mize toto riziko
odvréatit ¢i minimalizovat, kdyZ se zamé&ii na dlouhodobé zvysovani spokojenosti svych
zakaznikl. U opatfeni pro zlepSeni obsahu na socidlnich sitich existuje riziko, ze novy
obsah nezaujme dostate¢ny pocet zdkaznikil, aby se spolecnosti tato propagacni opatieni
vyplatila. Spolec¢nost by proto méla kontrolovat ukazatele zajmu zakaznikii na

socialnich sitich a podle nich pfipadné zvefejiovany obsah upravovat.
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4.5 Shrnuti vlastnich navrhu reseni

Vlastni navrhy feSeni pro obchodni fetézec Kanzelsberger, které vedou ke zvySeni
spokojenosti 1 loajality jeho zékazniki, jsem rozd¢lil do dvou oblasti. Prvni skupina se
vénovala jeho e-shopu Dumknihy.cz. Byla popsana v kapitole 4.1, piicemz néavrhy
vychazely predevSim z vysledkti dotaznikového Setfeni a také zanalyz vnéjSiho
I vnitiniho prostiedi fetézce. Tykaly se rozsifeni funkci pro podporu prodeje,
optimalizace vedouci ke zrychleni nacitani e-shopu, rozdéleni beletrie podle Zanru,
zavedeni prodeje elektronickych knih, realizace kazdoro¢nich prizkumi spokojenosti
zakaznik®, vérnostniho klubu, moznosti vyuziti dal§ich ptepravnich spole¢nosti

a rozsifeni informaci o knihach.

Druha skupina navrh se vénovala propagaci spole¢nosti na socialnich sitich a byla
popsana v kapitole 4.2. Ta vychazela z mych osobnich zkuSenosti, poznatk popsanych
V teoretické ¢asti a z analyz vnitfniho 1 vnéjsiho okoli. Tykala se postupu pro reakce
spolecnosti na urcit¢ komentafe zakaznikli na socialnich sitich a doporuceni pro
zvefejiiovany obsah, které zahrnovaly tfi oblasti, jimz by se mély zvefejiované
ptispévky, fotografie a videa vénovat: spojeni s 0sobnostmi, informace o spole¢nosti

a zajimavé 1 pfinosné piispévky.

4.6 Shrnuti navrhové ¢asti

V navrhové ¢asti prace jsem popsal své navrhy feSeni pro obchodni tetézec
Kanzelsberger. Uvedl jsem divody jejich pfinosnosti pro spolecnost a popsal realizaci
téchto navrhti véetné¢ odhadl jejich nakladi. Dva vybrané navrhy jsem popsal
podrobnéji, coz zahrnovalo 1 ndstin postupu realizace navrhii. Také jsem uvedl mozna

rizika jednotlivych navrhli a opatfeni pro jejich snizeni.
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5 Zavér

Cilem diplomové prace bylo navrhnout opatfeni vedouci ke zvySeni spokojenosti
zakazniki v oblasti kvality poskytovanych sluzeb a ke zlepSeni marketingové
komunikace. Navrhy vychazely zprovedenych analyz a zrealizace prazkumu
spokojenosti zakaznikli knihkupectvi s elektronickym obchodem. Diplomova prace se
skladala ze tii hlavnich ¢asti: teoretickych vychodisek prace, analyzy soucasného stavu

a vlastnich navrhu feSeni.

V teoretické ¢asti byly popsany zékladni teoretickd vychodiska pro zpracovani celé
diplomové prace. Tato ¢ast se vénovala hlavné popisu spokojenosti zakaznikd, tomu, na
¢em zavisi a jak se da méfit, loajalité zadkaznikl, podminek jejich zmén a moznostem
jejiho méteni. Zahrnovala postupy pro zvySovani spokojenosti i loajality zadkaznik.
Byly vni shrnuty informace o efektivni komunikaci se zakazniky a vérnostnich
programech. Obsahovala také informace o nékterych zékladnich néstrojich pro analyzu
podniku, marketingovém vyzkumu i technikdch sbéru empirickych dat, predevSim

0 metodé dotaznikového Setfeni.

Analyticka ¢ast prace popisovala obchodni fetézec Kanzelsberger i e-shop tohoto
fetézce Dumknihy.cz. Prostfednictvim riznych analyz, marketingového mixu

I komunika¢niho mixu zkoumala vnéj$i i vnitini prostfedi fetézce, jeho marketingovou

I komunikac¢ni strategii.

Analyzovala vysledky dotaznikového Setfeni, které se uskutecnilo od listopadu 2016 do
unora 2017 prostfednictvim online dotazniku. Vice nez 180 vyplnénych dotaznikl bylo
ziskano diky banneru, ktery na n& odkazoval a ktery se zobrazil zdkaznikim pfi
objednavce. Dalsi respondenti odpoveédéli diky pfimému osloveni emailem a pfimému
osloveni ve tfech vybranych prodejnach. Prostfednictvim analyzy dotaznikového Setfeni
byly zjistény zdkladni charakteristiky vybérového souboru respondentd, jejich nakupni

chovani, preference, jejich loajalita, spokojenost a doporuceni zakaznikii pro e-shop.

121



Z teoretickych vychodisek i analyzy soucasného stavu obchodniho fetézce vychdzely
dvé skupiny vlastnich navrhti autora prace pro zvyseni spokojenosti i loajality

zakaznik obchodniho fetézce, piedevs§im pak zakaznika e-shopu Dumknihy.cz.

Prvni skupina se vénovala primarn¢ samotnému e-shopu a zahrnovala osm navrhi.

Tykaly se rozsiteni funkci pro podporu prodeje, optimalizace vedouci ke zrychleni
nacitani e-shopu, rozdéleni beletrie podle zanrl, zavedeni prodeje elektronickych knih,
realizace kazdoro¢nich prizkumu spokojenosti zakaznikd, mozZnosti vyuziti dalSich
pfepravnich spolecnosti a rozsireni informaci o knihach. Nejvétsi ¢ast se zaméfila na
vérnostni klub, nebot’ pfedstavuje cenny ndstroj pro udrzeni zékaznikii, zvyseni jejich
loajality a spokojenosti. Navrh se tykal pfedev§im vyrovnani vyhod clenil vérnostniho
klubu pii nakupu na e-shopu a v kamennych prodejnach i vytvoieni jejich dalsich vyhod
oproti béznym zakazniktim, coz by ¢lenim klubu ukézalo, ze si jich spole¢nost vazi

a poskytuje jim vice nez béznym zakazniktim.

Druhé skupina navrhil se v€novala propagaci spole¢nosti na socidlnich sitich, predev§im
postupu pro reakce spolecnosti na komentafe zakaznikli na socidlnich sitich
a doporuceni pro zvefejiovany obsah, které zahrnovaly tfi oblasti, jimZ by se mély
zvefejiiované piispévky, fotografie a videa v€novat. Tyto navrhy mély za cil zvySeni
povédomi zakazniki o spole¢nosti Kanzelsberger a propagaci e-shopu i kamennych
knihkupectvi. To povede také ke zvySeni poctu zakaznikli. Nasledovaly odhady nakladi
navrhi, nastin realizace navrhii véetné planu realizace vybranych navrhti a popisu

moznych rizik.
Navrzena opatfeni vedou ke zvySeni spokojenosti zakazniki v oblasti kvality

poskytovanych sluzeb, ke zlepSeni marketingové komunikace i ke zvySeni loajality

zakaznikd. Diky tomu byl naplnén i cil prace.
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Prilohy

Priloha 1: Testovani zavislosti a uré¢eni Cramérova koeficientu

Na zaklad¢ poznatkll z teoretickych vychodisek prace byla testovana zéavislost mezi
znaky ,pocet uskuteénénych nakupi na e-shopu Dumknihy.cz za jeden rok*
a,,prumérnd castka za jeden ndkup na e-shopu Dumknihy.cz“. Déle byl vypocitan
Cramériv koeficient kontingence pro urceni velikosti tésnosti zavislosti obou znaki.
Stejny postup autor uskutecnil i pro dvojici testovanych znakd ,,mira vérnosti e-shopu

Dumknihy.cz* a ,,celkova spokojenost s e-shopem Dumknihy.cz*.

Pocet nakupii a pramérna ¢astka
Nejdiive byla na zdkladé wvysledki prizkumu sestavena kontingenéni tabulka
s hodnotami variant jednotlivych kombinaci obou znakt. Byly zatazeny pouze odpovédi

respondenttl, kteti odpovedéli na obé otazky.

Tabulka 1: Kontingence (Zdroj: Vlastni zpracovani)




Nasledné¢ byla vytvofena tabulka s odhady marginalnich pravdépodobnosti, a to
vydélenim jednotlivych hodnot z tabulky ¢. 1 ¢islem 201, které predstavuje celkovy

soucet.

Tabulka 2: Odhady marginalnich pravdépodobnosti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Na zékladé vzorce:

(n, —n})’
Ny — N
r

HU-

byly vypocitany hodnoty testového kritéria, které zobrazuje tabulka €. 3. Jejich soucet

piedstavuje hodnota X7,

Nasledné¢ byla vypocitana kriticka hodnota timto vzorcem:
2
X140 ((r-1)(s-1))
Byla vypocitana pro zvolenou hladinu vyznamnosti a = 0,05. Bylo pouzito Pearsonovo

rozd&leni. X?1.005 ((5-1)(4-1)) = X%,05 (12) = 21,03.

Protoze je testové kritérium mensi nez kriticka hodnota, jedna se o nezdvislé znaky.



Tabulka 3: Hodnoty testového kritéria (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vysledek potvrdil 1 vypocet Cramérova koeficientu kontingence.

V= / 1715 — 0,17
201 (4—1)

Vysledek ukazuje na slabou zavislost, ktera se blizi nezavislosti.

Celkova spokojenost a mira vérnosti

Tabulka 4: Kontingence (Zdroj: Vlastni zpracovani)




Nejdiive byla na zdkladé wvysledki prizkumu sestavena kontingenéni tabulka
s hodnotami variant jednotlivych kombinaci obou znakt. Byly zatazeny pouze odpovéedi

respondenttl, kteti odpovedéli na obé otazky.
Nasledné¢ byla vytvofena tabulka s odhady marginalnich pravdépodobnosti, a to

vydélenim jednotlivych hodnot z tabulky ¢. 4 Cislem 197, které predstavuje celkovy

soucet.

Tabulka 5: Odhady marginalnich pravdépodobnosti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Na zékladé vzorce byly vypocitany hodnoty testového kritéria, které zobrazuje tabulka

¢. 3. Jejich soucet pfedstavuje hodnota X2,

Tabulka 6: Hodnoty testového kritéria (Zdroj: Vlastni zpracovani)




Nasledné byla vypocitana kritickd hodnota pro zvolenou hladinu vyznamnosti o = 0,05.

Bylo pouzito Pearsonovo rozdéleni. X21-0,05 ((5-1)(5-1)) = Xzo,gs (16) = 26,30.

Protoze je testové kritérium mensi nez kritickd hodnota, jedna se o nezavislé znaky.

Tento vysledek potvrdil i vypocet Cramérova koeficientu kontingence.

V= , 18,26 = 0,15
197 (5-1)

Vysledek ukazuje na slabou zavislost, ktera se blizi nezavislosti.




Priloha 2: Pro podnikatelskou ¢innost diilezita zakonna opati‘eni

Zakon ¢. 262/2006 Sb. zakonik prace

Zakon €. 133/1985 Sb. o pozérni ochrané

Zakon €. 353/2003 Sb. o spotiebnich danich

Zakon ¢. 586/1992 Sb. o danich z ptijma

Zakon ¢. 235/2004 Sb. o dani z ptidané hodnoty

Zakon ¢. 589/1992 Sb. o pojistném na socidlni zabezpeceni a pfispévku na statni
politiku zaméstnanosti

Zakon €. 592/1992 Sb. o pojistném na vSeobecné zdravotni pojisténi

Zakon €. 563/1991 Sb. o ucetnictvi

Zakon €. 182/2006 Sb. insolven¢ni zakon

Zakon €. 143/2001 Sb. o ochrané hospodaiské soutéze

Zakon ¢. 18/2004 Sb. o uznavani odborné kvalifikace a jiné zptlsobilosti statnich
ptislusnikl ¢lenskych statii Evropské unie a nékterych pftislusnikli jinych stati a o
zméné nékterych zakont

Zakon €. 185/2001 Sb., o odpadech a o zméné nékterych dalSich zakoni

Zéakon ¢. 183/2006 Sb. stavebni zakon (Okresni hospodaiska komora v Jablonci nad
Nisou, 2009)



Priloha 3: Dotaznik pro zakazniky e-shopu Dumknihy.cz

Uvod dotazniku

Vazeni zakaznici,

rad bych Vas pozadal o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery Vam zabere 6-10 minut
Vaseho casu. Dotaznik je zcela anonymni. Jeho cilem je ziskdni informaci ke zlepSeni
fungovani e-shopu Dumknihy.cz a ke zvysSeni spokojenosti zakaznikd. Na zakladé

vysledkt dotaznikového Setfeni také vypracuji svou diplomovou praci.

Piedem Vam dé&kuji za ochotu a za V4s Cas

Be. Vit Skalicky

Otazky

1) Jak jste se dozvédél/a o e-shopu Dumknihy.cz ?

a) jiz diive jsem navstivil/a kamennou prodejnu spolecnosti Kanzelberger nebo Barvic¢ a
Novotny

b) na zdklad¢ doporuceni od zndmych

c¢) nasel jsem ho sdm (sama) na internetu

d) jinym zplisobem — prosim uved’te jakym:

2) Kdy jste uskutec¢nil/a sviij prvni nakup na e-shopu Dumknihy.cz?
a) dnes, popft. v poslednich 30 dnech

b) pted méné€ nez 1 rokem

c) pred 1-2 lety

d) pred 24 lety

e) pred vice nez 4 lety



3) Jakou ¢astku v priméru utratite za nakup na e-shopu Dumknihy.cz ? (prosim
nepocitejte cenu postovného)

a) méné nez 300 K¢

b) 300-650 K¢

€) 651-1000 K¢

d) 1001-2000 K¢

e) 2001 K¢ a vice

4) Jak ¢asto nakupujete na e-shopu Dumknihy.cz?
a) 2x mesicné nebo Castéji

b) 7-12x za rok

C) 2-6x za rok

d) 1x ro¢né nebo mén¢ ¢asto

5) Jak casto nakupujete v kamennych prodejnach spolecnosti Kanzelberger a Barvic a
Novotny? (prosim nepocitejte vyzvednuti zbozi nakoupeného v e-shopu)

a) 2x mésicné nebo Castéji

b) 7-12x za rok

C) 2-6x za rok

d) 1x rocn¢€ nebo mén¢ Casto

e) v kamennych prodejnach nenakupuji



6) Jakou literaturu a dal$i produkty v e-shopu Dumknihy.cz nej¢astéji nakupujete?

MuzZete oznacit maximalné 5 moznosti.

Literatura:

Audioknihy Beletrie Cestovani Cizojazy¢na Ekonomika a
literatura podnikani

Historie Hudba Chovatelstvi Komiksy Pravo

Kiizovky a Kucharky a Nabozenstvia | Jazykovéda a Pro déti a

sudoku napoje duchovni nauky | literarni védy mladez

Pfiroda a Pfirodni védy | Rodina a Spolecenské Sport

zahrada vztahy veédy

Technika Ucebnice Uméni Vojenstvi Volny ¢as

Zdravi Zivotni styl

Ostatni produkty:

Hudebniny Knizni zalozky | Knizni luxusni zalozky | Produkty Moleskine

7) Prosim odhadnéte, kolik procent VaSich nadkupt knih na e-shopech za poslednich

dvanact mésict jste uskuteénil/a na e-shopu Dumknihy.cz.

a) 0-10 %
b) 11-20 %
c) 21-40 %
d) 41-60 %
e) 61-100 %

8) Prosim odhadnéte, kolik procent VaSich nakupt knih v kamennych prodejnéach za

poslednich dvanéact mésicti jste uskutecnil/a v prodejnach Kanzelberger a Barvic¢ a

Novotny.

a) 0-10 %
b) 11-20 %
) 21-40 %
d) 41-60 %
e) 61-100 %



https://www.dumknihy.cz/audioknihy
https://www.dumknihy.cz/beletrie
https://www.dumknihy.cz/ekonomika-a-podnikani
https://www.dumknihy.cz/ekonomika-a-podnikani
https://www.dumknihy.cz/historie
https://www.dumknihy.cz/hudba
https://www.dumknihy.cz/chovatelstvi
https://www.dumknihy.cz/pravo
https://www.dumknihy.cz/krizovky-a-sudoku
https://www.dumknihy.cz/krizovky-a-sudoku
https://www.dumknihy.cz/kucharky-napoje
https://www.dumknihy.cz/kucharky-napoje
https://www.dumknihy.cz/nabozentsvi-a-duchovni-nauky
https://www.dumknihy.cz/nabozentsvi-a-duchovni-nauky
https://www.dumknihy.cz/jazykoveda-a-literarni-vedy
https://www.dumknihy.cz/jazykoveda-a-literarni-vedy
https://www.dumknihy.cz/pro-deti-a-mladez
https://www.dumknihy.cz/pro-deti-a-mladez
https://www.dumknihy.cz/priroda-a-zahrada
https://www.dumknihy.cz/priroda-a-zahrada
https://www.dumknihy.cz/prirodni-vedy
https://www.dumknihy.cz/rodina-vztahy
https://www.dumknihy.cz/rodina-vztahy
https://www.dumknihy.cz/spolecenske-vedy
https://www.dumknihy.cz/spolecenske-vedy
https://www.dumknihy.cz/sport
https://www.dumknihy.cz/technika
https://www.dumknihy.cz/ucebnice
https://www.dumknihy.cz/umeni
https://www.dumknihy.cz/vojenstvi
https://www.dumknihy.cz/volny-cas
https://www.dumknihy.cz/zdravi
https://www.dumknihy.cz/zivotni-styl
https://www.dumknihy.cz/knizni-zalozky
https://www.dumknihy.cz/knizni-luxusni-zalozky

9) Jaka je Vase spokojenost s e-shopem Dumknihy.cz? Prosim ohodnot'te jej z hlediska

nasledujicich faktort na stupnici od 1 do 5 (1 — velmi spokojen/a, 5 — velmi

nespokojen/a).

Faktor Hodnoceni
a) vzhled a graficka tprava e-shopu 1 2 3 4 5
b) technologicka kvalita nabizenych 1 2 3 4 5
knih
c) sife vybéru knih 1 2 3 4 5
d) rozsah informaci o nabizenych 1 2 3 4 5
knihach a produktech
) cenova uroven 1 2 3 4 5
f) moznosti platby 1 2 3 4 5
g) pfistup k vyfizovani pozadavki a 1 2 3 4 5
odpovidani na e-maily
h) rychlost dodani zbozi 1 2 3 4 5

10) Jak moc jsou pro Vas tyto faktory pifi nakupu knih na e-shopech dulezité? Prosim
ohodnotte jejich dileZitost na stupnici od 1 do 5 (1 — velmi dulezity, 5 — zcela
nedulezity).

Pozn. V této otdzce pouzity stejné faktory jako u otazky ¢. 9.

11) Jak byste celkové ohodnotil/a svou spokojenost s e-shopem Dumknihy.cz? (1 —
velmi spokojen/a, 5 — velmi nespokojen/a)

a)l

b) 2

c)3

d) 4

e)5

12) Jaké zmény byste doporucil/a e-shopu Dumknihy.cz k tomu, abyste s jeho sluzbami

byl/a vice spokojeny/a ?




13) Jste:
a) muz

b) Zena

14) Ve kterém kraji bydlite:
a) Hlavni mésto Praha
b) Stiedocesky

¢) Jihocesky

d) Plzensky

e) Karlovarsky

f) Ustecky

g) Liberecky

h) Kralovéhradecky

1) Pardubicky

j) Vysocina

k) Jihomoravsky

1) Olomoucky

m) Zlinsky

n) Moravskoslezsky

15) Vag vék:
a) do 20 let

b) 21-30 let
c) 31-40 let
d) 41-50 let
e) 51-60 let
f) nad 60 let

16) Vase nejvyssi dosazené vzdélani:
a) zakladni
b) USO, vyuéen

¢) stiedoskolské s maturitou



d) vyssi odborné

e) vysokoskolské

17) Jste:

a) zaméstnany/a

b) OSVC/ podnikatel/ka
c) student/ka

d) dichod/ce/kyné

e) v domacnosti

f) nezaméstnany/a

18) V4s Cisty osobni piijem (dobrovolna otazka):
pozn. u studentl véetné kapesného

a) do 10 000 K¢

b) 10 001-17 000 K¢

c) 17 001-24 000 K¢

d) 24 001-31 000 K¢

e) vice nez 31 000 K¢



