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Uvod

Tématem této bakalaiské prace je marketingova komunikace vybranych obchoda s online
prodejem na trhu B2C. Konkrétné je marketingova komunikace sledovana u knihkupectvi
Knihy Dobrovsky, Luxor a Levné knihy. Vsechna tato knihkupectvi disponuji

kamennymi prodejnami i e-shopem.

Téma marketingové komunikace na spotiebitelském trhu je dilezité zejména v dneSni
digitalni dob¢, kdy je proces komunikace se zdkaznikem zcela zdsadni. Komunikace musi
byt oboustrannd, rychla a vSeobecné bezproblémova. Pokud tomu tak neni a podniky
nedbaji na precizni komunikaci, dochdzi k negativnim zkuSenostem ze strany
zakaznikil, coz mize znacn¢ zvysit pravdépodobnost jejich ztraty, cehoz by se mél kazdy

obchodnik, respektive firma vyvarovat.

Osobni i online komunikace je zaklad pro dosazeni ispéchu, vV ramci obchodovani to plati
dvojnésobné, jelikoz kazdou $patnou zkusSenost ¢i recenzi si zdkaznici pamatuji a hrozi
zde riziko, ze z toho vyvodi ur¢ité dusledky, které mohou podnikiim uskodit v jejich
podnikatelské ¢innosti.

Dnesni  doba je ovladdna  prevazné  informaénimi a  komunikacnimi
ptilezitosti, ale téz hrozeb. Je dllezité vénovat pozornost této problematice, aby kazdy
subjekt dokazal vytézit z potencialnich pfilezitosti maximum a vyuZzit jej ve svij
prospéch. Na co by si obchodnici mé¢li dat pozor, cemu by se méli vyvarovat, aby
nepfichdzeli o své potencidlni ¢i dokonce loajalni zakazniky? Na co by se naopak
obchodnici méli zaméfit a v ¢em by méli byt diisledni, aby ziskali zdjem potencidlnich
zékazniku, a kdyz v nich zajem vzbudili, aby zakaznici u nich nakoupili? Toto je jen

nékolik vybranych aspekti, kterymi se tato prace bude zabyvat.

Cilem této prace je tedy zhodnotit marketingovou komunikaci vybranych
knihkupectvi, identifikovat nedostatky v jejich online a osobni marketingové komunikaci
a navrhnout patfi¢na feSeni a doporuceni pro praxi, kterd by mohla piipadna zjist€na

negativa zlepsit nebo dokonce eliminovat.

Praci tvoti dvé zakladni Casti. Prvni Cast predklada teoreticky zaklad ke zkoumané

problematice.



Druha ¢ast prace se zabyva empirickym Setienim marketingové komunikace ve tfech
knihkupectvich. Pfi  empirickém  vyzkumu byly vyuzity tfi vyzkumné
metody: pozorovani online komunikace vybranych knihkupectvi na socialnich
sitich, realizace mystery shoppingu na poboc¢kach konkrétnich knihkupectvi v Plzni a
dotaznikové Setfeni provedené formou online dotazniku, ktery zkoumal vztah, postoje a
nazory vybraného segmentu k vySe uvedenym knihkupectvim. Metodika empirického

vyzkumu je podrobnéji uvedena v kapitole 3.
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1 Formy prodeje na trhu B2C

Existuji dva hlavni obchodni kanaly, prostfednictvim kterych mohou zékaznici realizovat
nakup: kamenné prodejny a elektronické obchodovani. S postupnym rozvojem ICT se
elektronické obchodovani v poslednich letech stalo na trhu mezi spotiebiteli pomérné
vyhledavanym a popularnim. Ob¢ varianty obchodnich kanali maji své pozitivni i
negativni aspekty ¢i rizika. Tato kapitola se zaméfuje na stru¢nou charakteristiku
elektronického obchodovani B2C a porovnava jeho pozitiva a negativa s prodejem

v kamennych prodejnach.

1.1 Elektronické obchodovani B2C a internetové obchody

Kapitola se zamétuje na vymezeni a definovani zakladnich terminti.

1.1.1 Vymezeni elektronického obchodovani (e-commerce)

Elektronick¢ obchodovani (tzv. e-commerce) muze byt charakterizovano jako
podkategorie elektronického podnikani (e-business). Soucasti e-commerce jsou
internetové obchody tzv. e-shopy. Suchanek (2012, s. 12) dodava: ,, V pripadé vyuzivini
molibnich komunikacnich zarizeni pro nakupy a dalsi obchodni aktivity na realizaci a

podporu internetovych nakupu se dana oblast oznacuje jako m-commerce. “

OECD (2013) e-commerce ucelené charakterizuje takto: ,, E-commerce transakce
zahrnuji prodej nebo nakup zbozi nebo sluzeb, které jsou provadené prostiednictvim
pocitacovych siti specialné navrzenymi metodami pro prijimani nebo zaddvani
objednavek. Zbozi nebo sluzby jsou objednavainy témito zpiisoby, ale platba a konecné

3

dodani zbozi nebo sluzeb nemusi byt provadeno online.

Obecné lze fici, ze e-commerce je interdisciplinarni oblasti, ktera neustale dynamicky
roste. Pilik, Jutickova, & Kwarteng (2017, s. 120) uvadéji, ze: ,, Elektronicky obchod se
rychle stal fenoménem 21. stoleti. *“ Tento fakt potvrzuje mimo jiné i vyjadieni Asociace
pro elektronickou komerci (APEK), ktera na zac¢atku roku 2020 informovala o rekordnim
obratu e-commerce v CR v roce 2019. Podle APEK e-shopy v CR za rok 2019 doséhly
celkového obratu pres 155 miliard K¢, coz znamena 15% nartist v porovnani s rokem

2018 (APEK, 2020).
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S témito informacemi koresponduje také vyzkum spole¢nosti Shoptet.cz! a
Zbozi.cz? které mapuji stav ceské e-commerce. Projekt ¢eskd e-commerce predklada
aktuani data o vyvoji B2C e-commerce?. Podil e-commerce na celkovém maloobchodnim
obratu v CR dosahoval Vv prvnich dvou mésicich roku 2020 115 % (Ceska
e-commerce, 2020a). Asociace pro elektronickou komerci v této souvislosti uvadi Cislo
dokonce jesté o 1,5 procentniho bodu vyssi (APEK, 2020).

Podle subjektii je mozné vymezit nékolik kategorii e-commerce, z nichz nejvyznamnéjsi
jsou B2B a B2C e-commerce. B2B (business to business) zahrnuje obchodovani mezi
dvéma podnikatelskymi subjekty, napf. mezi firmou a jejim dodavatelem. B2C (business
to customer) ptedstavuje obchodni vztah mezi firmou a jejim zadkaznikem/spotiebitelem.

Jedna se o typicky model prodeje kone¢nému zakaznikovi/spotiebiteli.

1.1.2 Internetové obchody (e-shopy)

Internetové obchody (e-shopy) spadaji do kategorie komer¢nich webovych portalt a
zajiStuji prevaZou cast elektronického obchodovani na trhu B2C. Prostfednictvim
e-shopi obchodnici oslovuji a zhlediska trzni segmentace cili na fyzické
osoby, jednotlivce a spotiebitele. E-shopy piedstavuji pro e-commerce primarni
komunika¢ni a obchodni rozhrani mezi prodejci a zakazniky. Chromy, 2013
konstatuje: ,, ... elektronické obchodovani je na zdakladech webovych stranek primo
zaloZené.“ E-shopy poskytuji uZivatelim zna¢né mnozstvi funkci* a interaktivnich
moznosti®, jak ziskat potiebné informace o nabizeném produktu. Suchanek (2013)
internetové obchody definuje jako ,, portdlové systémy, které ve své podstaté nejsou
klasickymi ~ statickymi webovymi strankami, ale mnozZinou webovych aplikaci
umoZiujicich provadét jisté aktivity ve vztahu k obsahovému zamérent portalu.” Utel
webovych stranek je informovat uzivatele o produktech, které firma nabizi a dale tyto

stranky slouzi k tomu, aby se firma mohla prezentovat pted potencialnimi zakazniky.

1 Nejvétsi poskytovatel e-shopovych feseni v Ceské republice.

2 Zbozovy porovnavaé

3 Projekt ¢eska e-commerce aktualizuje vyzkum, z hlediska ¢asového trvani, vzdy po uplynuti kvartalu.
Vysledky, které budou prezentovany v této BP, odrazeji vyvoj e-commerce v lednu a tnoru 2020.

4 Porovnani zbozi, snadné vyhledavani zbozi, nabidka souvisejictho zboZi (tzv. prolinkovani webovych
stranek) atd.

% V ptipadé e-shopl nabizejici knihy, je zakazniky oblibenou interaktivni moznosti online prolistovani
knizni publikace.
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Nedilnou soucasti kazdého e-shopu by méla byt rychla a predev§im obousmérna

komunikace mezi subjekty (Chromy, 2013; Suchanek, 2012; Suchanek, 2013).

Dynamicky rostouci konkurence ve sféfe maloobchodu vedla v poslednich dvou
desetiletich k tomu, ze i kamenné prodejny, které doposavad nevlastnily svij e-shop, se
zaméfily na tuto trzni piilezitost a své jednani piechodnotily a e-shop si zalozily, aby
v konkurenénim prostiedi obstaly. A naopak internetové obchody, které neposkytovaly
zakazniklim moznost si zbozi osobné prohlédnout ¢i vyzkouset, zaCaly ziizovat své

showroomy® (CTK, 2018).

Dnesni doba si zada vzajemnou provazanost e-shopt s kamennymi prodejnami, tim je
mysleno, pouziti stejnych barevnych kombinaci, log, sloganti atd. Touto strategii si firmy
zajisti snazs8i rozpoznani a identifikaci ze strany zakaznikl, coZ je v dneSnim extrémné

konkurencnim prostiedi dulezité.

Existence e-shopii u maloobchodnich subjektt poukazuje na jejich vétsi
konkurenceschopnost. Dle Urban & Buraczynska, (2017) se jedna ,, ... o schopnost firmy
prizpiisobit svou infrastrukturu tak, aby odpovidala ménici se poptdvce a preferencim
zdkazniku.

Tab. 1 prezentuje uzivatele internetu, ktefi nakupovali zboZzi a sluzby pro svoji osobni
potiebu v poslednich 12 mésicich prostfednictvim e-shopi v EU.

Tab. 1 Uzivatelé internetu, kteii nakupovali zboZi a sluzby pro svoji osobni potiebu
Vv poslednich 12 mésicich

Rok 2010 2015 2019
16-24 let 52 % 67 % 78 %
25-54 let 60 % 68 % 76 %
55-74 let 50 % 55 % SYR

(% uzivatel internetu v EU-28)
Zdroj: EUROSTAT (2020), vlastni zpracovani

® Spolegnost ZOOT umoziiuje svym zakaznikim si zbozi pred jeho zakoupenim vyzkouset
Vv tzv. Vydejnach radosti.
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Ve vsech vékovych kategoriich lze v pribéhu casu pozorovat rostouci zapojeni uzivateli
internetu do online nakupt (Eurostat, 2020). Do konce roku 2020 by se mél pocet e-shopit
v CR vysplhat na cca 46 000 (Ceska e-commerce, 2020a). Miroslav Ud’an, CEO (chief
executive officer) spolecnosti Shoptet uvadi: ,, Cesko je e-shopovou velmoct. A pravem.
Na pocet obyvatel se pysnime nejvyssim poctem e-shopui v Evropé. A vzhledem k tomu, Ze
toto cislo neustdle roste, tak jizda ani zdaleka nekonci. Odhaduji, ze do dvou let bude v
Cesku pres 50 000 e-shopii. ** (Ceska e-commerce, 2020a). P¥i hodnoceni elektronického
obchodovani neni tak vyznamny pocet internetovych obchodi jako rozsah a kvalita
nabizeného sortinentu. Typickym piikladem velkych e-shopd, které svou Sirokou
nabidkou uspokojuji mnoho ¢eskych zékaznikl, jsou spoleCnosti Alza ¢i Mall

(Sklensky, 2018).

Firmy provozujici e-shopy by mély reagovat na aktualni trendy a hospodatskou realitu.
V¢&asna reakce firem na tyto podnéty je kli¢ova’. Trendy je nutné sledovat i v ménicim se
chovani a preferencich zékaznikil. Jan Kvasni¢ka, UX (User Experience)® a CRO
(Conversion Rate Optimalization)® specialista uvadi: ,, Aktudlnim trendem je podrobnéjsi
personalizace. Kazdy zdkaznik je jiny a chce videt to, co je pro néj dulezité.* (Ceska
e-commerce, 2020c). Podobné Enache (2018), uvadi: ,, Hlavni vyzvou pro online prodejce

«

je dosdahnout toho, aby méli jejich zakaznici pocit, Ze jsou vyjimecni.

1.2 Vyhody online prodeje na trhu B2C

Online prodej na trhu B2C probiha s vyuzitim internetu a e-shopt. Internet zaroven
pfedstavuje vlivné marketingové médium, zvlasté v dnesni dobé. Podle Svétové banky
vroce 2017 internet vyuzivalo 49,7 % svétové populace (World Bank, 2020). Pro
obchodniky, ale taktéz i zakazniky, poskytuje prodej, resp. nakup pies internet ve

srovnani s kamennymi prodejnami mnoho pfileZitosti a vyhod.

7 Napiiklad v uplynulém roce byla extrémni poptavka po set top boxech (nartist o 1227 %), televizorech
(194 %) a chytrych hodinkach (136 %) (Ceska e-commerce, 2020b). E-shopy, které véasné zareagovaly na
meénici se situaci, S nejveétsi pravdépodobnosti dosahly vyssi profitability.

8 User Experience je odbornik, ktery se zaméfuje na procentualni zvyseni tisp&§nosti zvolenych cili e-shopu
S pouzitim tzv. uzivatelské ptivétivosti (tj., aby byl web pro uzivatele vice intuitivni).

® CRO specialista je odbornik, ktery zajistuje, aby byly naplnény cile uZivatele webovych stranek i jeho
provozovatele (Némec, 2015; Benda, 2018).
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Prikrylova (2019), Janouch (2014), Kotler, Maesincee a Dipak (2007) zmifuji zejména
nasledujici vyhody:

- Subjekty prodavajici online mohou zna¢né rozsirit okruh svych potencialnich
zakazniki, protoZe internetova sit’ je témef neomezena, a to at’ z geografického

tak Casového hlediska.
- Pti obchodovani pies internet se redukuji vstupni prekazky na nové trhy.

- Internet umoznuje obchodnikiim poskytovat zékaznikiim aktualni a relevantni
informace, a to v mnohem vétsim mnozstvi, nez by zakaznik ziskal v kamenné
prodejné. Internet také umoznuje poskytnout dynamicky obsah
sdélenti, tj. sd€leni mize mit mnoho podob, které se v ¢ase mize aktualizovat a

menit, coz je vyhoda pro obé& obchodni strany.

- Komunikace prostfednictvim internetu je rychla, internetové obchody mohou mit

ruzné jazykové mutace svych stranek s cilem ziskat i zahrani¢ni zdkazniky.

- Obchodnici si mohou zjistit a také vyextrahovat mnoho vykonnostnich,
numerickych ¢i grafickych metrik a vystupii o chovédni zédkaznikl, na
zaklad¢, kterych  mohou sndze a rychleji vyhodnocovat plnéni a

uspésnost/netispésnost nastavenych prodejnich ¢i marketingovych cila.

- Marketingové aktivity provozované na internetu mohou pfispét k tspésnéjsimu
zacileni (targetingu), jelikoZ obchodnici mohou Iépe analyzovat a zpracovavat
ziskand data, na zaklad¢, kterych poté mohou nabizet ty spravné produkty, ve

spravny €as a misteé.

- Na zéklad¢ analyzy ziskanych dat mohou obchodnici nabizet konkrétnim
zakaznikim customizovany produkt, ktery bude zakaznikiim vyhovovat na
100 % a jejich potieby tak budou uspokojeny.

- Vlastnosti internetu umoznuji provozovat e-shopy 24 hodin denné, 7 dni

Vv tydnu.

- Internet zprostfedkovava Siroké spektrum moznosti, jak zviditelnit svoji

znacku, firmu a v neposledni fadé s tim jednoznacné souvisejici firemni image.
- Provozovani e-shopi je zpravidla spojené S niZ§imi provoznimi a realiza¢nimi

naklady pro obchodniky (v porovnéni s provozovanim kamenné prodejny).
15



Pro zakazniky k vyznamnym vyhodam nakupovani v e-shopech ve srovnani s nakupy

v kamennych prodejnach patfi:

- Pohodlny nakup: zdkaznik miize nakupovat z domova ¢i jiného prostredi, které
preferuje, bez nutnosti dopravit se do obchodu. Nakupy v e-shopech jsou proto
dostupnéj$i napt. zdkazniky zdravotné handicapované ¢i zdkazniky, ktefi maji

problém s dopravou do kamenné prodejny.

- Zakaznici mohou monitorovat stav svych objednavek, nakup zbozi a sluzeb
mohou realizovat prakticky kdykoliv, platebni transakce jsou urychleny, ndkupni

proces muze byt zna¢né zefektivnén.

- Geograficky neomezené nakupovani, zakaznici si mohou produkt zakoupit i

z druhého konce svéta a nejsou limitovani dostupnosti kamennych prodejen.

- Nakupovani online je snazsi, rychlejsi a flexibilnéjsi i z tohoto dtivodu zakaznici
preferuji tento druh nakupovani, jelikoz nejsou zavisli na oteviraci dob¢, nemuseji

setrvavat se frontach, nejsou limitovani inventurami, rekonstrukcemi pobocek atd.

- Rozsahla nabidka zbozi, zdkaznici nakupujici v kamenné pobocce jsou omezeni

urcitym mnozstvim a strukturou zbozi, které ma pobocka aktualné k dispozici.

- Zpravidla niz8$i cena: pifi nakupovani online mohou zakaznici uplatnit
tzv. slevové kupony, popt. kody €1 jiné akce a slevy, o které se jim zakladni cena
zbozi ponizi (v kamennych prodejnach je vétSinou praxe jina, zakaznik zpravidla

dostane slevovy kupon, ktery miliZze uplatnit aZ na dal$i ndkup).

- Moznost jednoduchého porovnani zboZi, v dnesni digitalni dobé existuje mnoho
srovnavacu a porovnavacu zbozi napt. Heureka.cz, Zbozi.cz ¢i Srovname.cz a
mnoho dalSich.

- Online recenze: Uzivatelé si mohou v podstaté neustale 24/7° sdé&lovat své

dojmy, zazitky a zkuSenosti, které souvisi s nabizenym zbozim ¢i sluzbami.

Aktudlni situace potvrzuje teoretické poznatky o vyhodach prodeje, resp. nakupt

vV e-shopech ve srovnani s kamennymi prodejnami. V soucasné dobé mimoiadnych

10 Tyto informace se mohou tykat v podstaté ¢ehokoliv napt. ndkupniho procesu, doporuéeni knihy, ktera
se libila/nelibila, chovani personalu v kamennych prodejnach nebo téz nespolehlivosti a dlouhé doby
dodani z e-shopu.
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protiepidemiologickych opatieni, nouzového stavu a omezeni volného pohybu obyvatel!!
se potvrzuje, Zze vyuzivani online prodeje vyznamnym zplUsobem usnadnuje zivot
obyvatel a soucasn¢ napomaha obchodnikiim prekonat naro¢nou a do budoucna mozna
az kritickou ekonomickou situaci. Predikce jsou v tomto ohledu nejasné, nicméng¢ jiz nyni
mnoho e-shopu registruje enormni zajem ,, Rohlik.cz zaznamendva az pétindasobnou
navstévnost oproti normalnimu stavu. Kvuli tomu dochazi k vypadkim stranek a
prodluzuje se doba dodani, jinak ale obchod funguje bez omezeni. dodava

Knizatko (2020).

Dle nafizeni vlady CR mohou internetové obchody na rozdil od kamennych prodejen

v dobé nouzového stavu fungovat a uspokojovat zvysené poteby obyvatel.

Soucasna situace téz jasné ukazuje nutnost dal§iho rozvoje a investic do internetového
obchodovani, nicméné je potieba vénovat pozornost i digitalizaci dalsich oblasti, jelikoZz

ta se v§im vyse uvedenym uzce souvisi.

Preference kazdého jedince jsou vSak individualni. Kazdy obchodni kanal (online/offline)
ma sva pozitiva 1 negativa. Pfehled negativnich strdnek a rizik spojenych
s prodejem, resp. nakupem v internetovych obchodech, je uvedeny v nasledujici

podkapitole.
1.3 Nevyhody a rizika online prodeje na trhu B2C

S online nakupovanim se poji i nevyhody a ur¢ita rizika, a to at’ z pohledu zakaznika tak

1 obchodnika.
Zakaznika mohou od online nakupt odrazovat tyto nevyhody, resp. rizika:

- NemoZnost si zboZi osobné prohlédnout a ,,0sahat“, i kdyz se e-shopy snazi
tento nedostatek eliminovat'2, u uréitého druhu zbozi tento problém nejde snaze

vyftesit napt. moda.

- KomplikovanéjSi reklamace a naklady spojené se zasilinim zboZzi zpét

prodejci.

11 Opatteni proti §ifeni vysoce nakazlivé nemoci COVID-19. Nouzovy stav byl v Ceské republice vyhlagen
ve ¢tvrtek 12. 3. 2020 na dobu neurcitou.
12 Naptiklad je mozné piecist si vybrané ¢asti textu pii nakupu knih online.
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- Nejistota, zda zboZi prijde v poradku, v kamenné prodejn¢ si zdkaznici mohou

konkrétni kupované zboZzi osobné vybrat a prohlédnout, zdali neni znehodnoceno.
- Nejistota, zdali prijde zboZi, které bylo zakaznikem objednano.

- Placeni za dodani zbozi: zdkaznici musi uhradit poStovné, aby jim bylo zbozi
doru¢eno na pozadovanou adresu ¢i jiné jimi zvolené vydejni misto

napft. Zasilkovna ¢i Ulozenka.

- Nutnost ¢ekat na doruéeni objednané¢ho zbozi, v kamenné prodejné je ndkupni
proces rychlejsi.

- Sdélovani osobnich udaji a riziko jejich zneuZiti: Sdélovani osobnich tdaju je
pro vétsinu zakazniki divérnou zalezitosti, a proto je necht&ji obchodnikiim
sd¢lovat, protoze se obavaji zneuziti dat a naslednych nezddoucich

marketingovych aktivit®®,

- Zavadéjici informace: informace uvedené na internetu nemusi byt vzdy aktualni
a pravdivé, uzivatelé internetu by si méli dat pozor, zdali jsou poskytované

informace ze strany firem relevantni®*,

Obchodnici mohou rizika a nevyhody online nakupovani ¢aste¢né zmirnit ¢i eliminovat
zvySenou transparentnosti svych e-shopt. Toho dosahnou prostiednictvim prestiznich
certifikati a ocenéni od renomovanych spole¢nosti napt. certifikace od spolec¢nosti APEK
nebo Shoproku atd. V piipadé uvedeni takovéhoto ocenéni na strankach e-shopu, maji
zékaznici veEt§i jistotu, ze obchod probéhne na ocekdvané a zakonné urovni bez

podstatnych komplikaci (Shoproku, 2019; APEK, 2019).
Pro obchodniky je online prodej spojen s témito nevyhodami ¢i riziky:

- Pro obchodnika je rizikovym faktorem c¢trnactidenni zakonna lhita na
vraceni nepouZzitého zboZzi zakoupeného online, jelikoZ mu vracenim zboZzi

mohou vzniknout dodate¢né néaklady spojené s kontrolou vraceného zbozi a

13V navaznosti na tuto problematiku vstoupilo v platnost dne 25. 5. 2018 obecné naiizeni GDPR, které je
platné v celé EU.

14 Kazdy obchodnik by mél ke své &innosti na internetu pfistupovat maximalné zodpovédné, i tato
»drobnost® jako jsou aktualni informace na webovych strankach ¢i e-shopu mohou potencialniho, ale i
loajalniho zakaznika odradit od uskute¢néni nakupu.
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vracenim piijatych plateb. Problém také vznika, pokud se zékaznici pokousi v této
lhate vratit jiz pouzivané zbozi a vyuzivaji e-shop jako ,,ptijcovnu®.
- Znaénym rizikem pro obchodnika je anonymita zakaznika. Prodejci si

nemohou ovéfit, zdali je uZivatelem zadana adresa pravdiva'®.

- Pro mensi online obchodniky je niro¢néjsi fadna optimalizace a technicka
udrzba e-shopu. Pokud firma nedba na technické spravovani svého internetového

obchodu, miize ji to pfi poskytovani sluzeb podstatné uskodit (Suchanek, 2012).

- Online recenze: pro zéakazniky jsou vyhodou, ale pro obchodniky mohou
predstavovat riziko, pokud jsou zakaznici napf. ovliviiovani nepodlozenymi
negativnimi recenzemi. Ve prospéch kazdého obchodnika/firmy je, aby lidé
recenzovali jenom dobré zkuSenosti.

WOM se firma vystavuje zna¢né hrozb¢, ze ziska Spatnou povést a reputaci, coz
jeji podnikdni muze znané znevyhodnit v horSim pfipadé ohrozit jeji

prosperovani.

1.4 Faktory ovliviiujici hodnoceni nakupniho procesu

Béhem nakupniho procesu zakazniky v kamennych obchodech i e-shopech ovliviiuji dva
zékladni faktory. Prvnim znich je kognitivni faktor, ktery je spojen shmotnym
produktem (napf. cena, kvalita). Kognitivni faktor ptisobi na zékaznikovo racionalni
uvazovani. Dale zdkaznika ovliviiuje afektivni faktor, ktery predstavuje emociondlni
slozka a souvisi stim, co zdkaznik béhem nakupu zazil (napt. zazitky pfi
nakupovani, profesionalni chovani personalu, naro¢nost procesu online nakupovani), a

jaké prozival pocity (napf. potéSeni, radost, hnév, bezradnost).

Vzhledem k tomu, Ze psychika kazdého jedince je vyjimecna i nakupni chovani kazdého

jedince je individualni a odviji se 0d toho, zdali se jedna o pevazné racionalné uvazujici

15 Mnoho prodejcii preferuje tzv. platbu ptedem, coZ je Gi¢inné vychodisko, jak toto riziko minimalizovat.
Obchodnici touto podminkou chréni své zajmy, jelikoz je vice pravdépodobné, ze pokud zakaznik za zbozi
zaplati, zbozi si i pfevezme.

16 Je ¢innost souvisejici s viralnim marketingem. Dle Janoucha (2014) je viralni marketing: ,, Marketingovy
jev, ktery umoznuje (usnadnuje, pomaha) predavat marketingové sdéleni a povzbuzuje k této cinnosti lidi. **
WOM se uplatiiuje i na urovni osobni komunikace, v tom pfipadé, je tento pojem znamé;jsi pod pojmem
Septanda.
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subjekt ¢i emociondlné¢ zalozen¢ho Clovéka. Z toho vyplyva, ze oba dva faktory jsou
z hlediska dulezitosti na stejné urovni a pokud chce byt obchodnik tspésny, mél by oba
dva faktory pii jednani se zakaznikem brat v potaz bez ohledu na to, zda nakup probiha
v kamenné prodejné ¢&i internetu. Bure§ & Rehulka (2006, s. 26) v této souvislosti
uvadeji: ,, Emoce hraji roli nejen ve vztazich kvécem, ale zvidsteé ve vztazich mezi
lidmi, kde hraji dokonce roli klicovou. Pro budovani vztahu se zdkaznikem md tento

aspekt klicovou diilezitost.

Zakaznik mize béhem nakupu ziskat pozitivni ¢i negativni zkusenost. Obr. 1 znazorfiuje
situaci, jak negativni zkuSenost ovliviiuje zakaznikovo nakupni chovani. Prvek
H1 znézornuje jedndni zadkaznika Vv pifipadé€, kdy je negativné ovlivnén kognitivhim
faktorem (napi. zakaznik si koupil online drahou knihu, kterd ho po doruceni svou
kvalitou zklamala). Potieby zakaznika jsou neuspokojeny. Prvek H3 vyjadiuje, jak se
neuspokojeny zakaznik muze chovat (napf. muze S$ifit negativni WOM o ziskané
zkuSenosti).

Prvek H2 vyjadiuje jednani zakaznika, v okamziku, kdy je negativné ovlivnén afektivnim
faktorem (napt. nakupni proces nebyl pro zakaznika ni¢im zajimavym, co by ho potésilo
a utkvélo mu v paméti). | v tomto piipade jsou zakaznikovi potieby neuspokojeny. Prvek

H4 ukazuje totéz, co prvek H3. (Barari ,Ross, & Surachartkumtonkun, 2020).

Obr. 1 Model negativniho jednani zakaznika p¥i nakupu
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Zdroj: Barari, M., Ross, M., & Surachartkumtonkun, J. (2020, s. 3)

Z vyse uvedeného je mozné také usuzovat, ze prodej v kamennych prodejnach a na
e-shopu spolu tzce souvisi, i kdyz to nemusi byt na prvni pohled patrné. V praxi ¢asto

dochazi k tomu, Ze negativni zkuSenosti, které zakaznik ziska pii nakupu v kamenné
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prodejné/e-shopu si automaticky propoji s opanym obchodnim kanalem téhoz
obchodnika.

Proces zobrazeny na Obr. 1 by fungoval obdobné i v ptipad¢, kdy by byly brany v potaz
pozitivni zazitky a zkuSenosti zakazniktu pii nakupnim procesu. Pfedevsim tato situace
by méla byt cilem vSech firem, jelikoZ je vSeobecné zndmo, Ze o negativni zkuSenost se
zakaznik podé€li s ostatnimi (rodina, pratelé, kolegové, internetové forum) s veétsi

pravdépodobnosti, n¢z se ziskanou pozitivni zkusenosti.

Pokud nasledkem nedostate¢né péce obchodnici pfichazeji o své zakazniky, je to pro né
predzvést mnohonasobné zvysené finan¢ni zatéze, protoze budou muset vynalozit dalsi
finan¢ni prostfedky na presvédCovani a ziskani novych zakaznikti. Pokud chce firma
minimalizovat své ndklady, méla by svym potencidlni/loajalnim zédkazniklim vénovat

dostate¢nou péci, aby se téchto ,,zbyteénych* nakladt vyvarovala.
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2 Marketingova komunikace na trhu B2C

Marketing je spolecenska, komplexni a téZ interdisciplinarni véda, ktera ¢erpa z mnoha
dalsich védnich oborti jako je napf. psychologie, demografie nebo sociologie atd.
Definic,0 tom, co je to marketing existuje nespocet. Svétlik (2018, s. 7)
definuje: ,, Marketing je proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznadni, predvidani,
ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym
zpiisobem  zajistujicim splnéni cilii organizace.” Kotler a Keller (2003, s. 35)
uvadéji: ,, Marketing je spolecenskym procesem, jehoz prostrednictvim jednotlivci a
skupiny ziskavaji, co potiebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smeny vyrobkii

‘

a sluzeb s ostatnimi. *

Obg¢ dvé definice jsou si podobné a obé shodné pouzivaji slovo proces. Z toho vyplyva, ze
marketing jako véda neni staticky ¢i konstantni, ba naopak je to véda extrémné dynamicka
a prom&nliva. Musi reflektovat a reagovat na aktualni déni a trendy ve spolec¢nosti, pokud

by tomu tak nebylo, byl by tento v&€dni obor v praxi jednozna¢né neaplikovatelny.

2.1 Marketingovy mix

Hlavnimi nastroji, za pomoci kterych, se marketing snazi napliiovat vySe uvedené
definice, jsou nastroje marketingového mixu. Aby byl marketingovy mix

komplexni, existuji dvé varianty tohoto mixu a sice tzv. 4P ¢i 4C viz Tab. 2.

Tab. 2 Marketingovy mix z pohledu firmy a zakaznika

POHLED FIRMY POHLED ZAKAZNIiKA
Produkt (Product) Hodnota pro zakaznika (Customer value)
Cena (Price) Naklady pro zakaznika (Cost)
Dostupnost/distribuce (Place) Dostupnost produktu (Convenience)
Propagace (Promotion) Komunikace (Communication)

Zdroj: Karlicek (2013, s. 152), vlastni zpracovani

Marketingovy mix 4P se zamé&fuje na stranu nabidky cili zabyva se tim, co je podstatné
pro firmy. Tento koncept 4P ovsem neni dostacujici, zvlasté v dnesni dob¢, kdy je doba
pln¢ digitalizovana a informacni a komunikacni technologie ptfedstavuji alfu a omegu

dnesniho svéta.
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Dnesni zakaznici disponuji bezpochyby vyssi kupni silou a jsou neustale v ptehledu a
informovani, v minulosti tomu uplné tak nebylo. Zejména z tohoto diivodu je nezbytnosti

brat v potaz koncept 4C, ktery dba na to, co pozaduje strana poptavky.

Primarnim cilem kazdé firmy by m¢lo byt nalezeni rovnovahy mezi podnikem samotnym
a jeho zékazniky, a to ku spokojenosti obou stran. Trzni mechanismus ovSem neni tak
jednoduchy a nalézt vziajemné uspokojeni potfeb a symbidzu neni elementarni
zalezitosti, nicméné pravé vyse uvedené marketingové koncepty 4P a 4C by tomuto stavu

m¢ély zna¢né napomoci (Karli¢ek a kol, 2013; Eger, 2014).

2.2 Komunika¢ni mix

Aplikace marketingového mixu by ovSem nebyla dostacujici, proto marketing operuje
s dalsim podsystémem marketingového mixu, coz je komunikacni mix. Veskeré
¢innosti, které se v rdmci marketingu zavadi, musi byt opodstatnéné a logicky provazané.
Pokud si toto firma, respektive jeji strategické vedeni neuvédomi, je firma vystavena

velkym rizikdm, ktera mohou byt doprovazena i pfipadnou ztratou.

Diive nez bude charakterizovan komunikacni mix, je vhodné zde uptesnit rozdil mezi
pojmy propagace a marketingova komunikace. Mnohdy se stava, Ze tyto terminy mohou
splyvat v totéz. Opak je pravdou, mezi témito dvéma terminy je velky rozdil. Propagace
je pouze jeden z pilitt marketingové komunikace. Marketingova komunikace piedstavuje
mnohem obsahlejsi a také komplexné&jsi problematiku (Svétlik 2018, s. 139). Autorka se

z vySe uvedenym rozdilem ztotoZiiuje a je si védoma tohoto rozdilu.

V soucasné dobé se doporucuje zavadét v podnicich tzv. integrovanou marketingovou
komunikaci, ktera klade markantni diraz na vzajemnou souvislost mezi jednotlivymi

pilif1 marketingového komunikaéniho mixu.

Prikrylova (2019, s. 53) vysvétluje marketingovou integrovanou komunikaci témito
slovy: ,,Jde tedy o to provaizat vsechny komunikacni aktivity tak, aby co nejucinnéji
pusobily na definovanou cilovou skupinu.” Déle dodava, Ze ,, Produkt,
cena, distribuce — to vse je snadno napodobitelné. Zdroj jedinecné konkurencni vyhody

I3

je stale casteji hledan v oblasti komunikace, zejména ve vztazich s cilovymi skupinami.

Ptikrylova (2019, s. 53).
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Je nezbytné efektivné vyuzivat a propojovat marketingové nastroje tak, aby marketingové
feSeni firem bylo Uspé$né. Primarnim cilem neni vyuZzivat veskeré dostupné komunika¢ni
kanaly a existujici marketingové nastroje. Podstatou je vytvofit optimalni, efektivni a
ucelny komunikaéni mix, ktery bude relevantni vzhledem k nadefinovanému segmentu

(Karlicek a kol., 2013; Ptikrylova, 2019).

Komunika¢ni mix zahrnuje osobni a neosobni formy komunikace, a pravé o této
zalezitosti pojednava nasledujici text, ktery se vice zaméiuje na komunikacni mix
pouzivany V online prostiedi, Klasicky komunika¢ni mix aplikovany na trhu B2C nebude
upln¢ vynechéan. Online komunikacni prostiedky nelze striktné délit na neosobni a osobni
formu, Casto se V internetovém prostiedi nékteré nastroje vzajemné prolinaji, tento fakt je

Vv nésledujici ¢asti prace nutné vzit v potaz.

2.2.1 Online reklama

Pro online reklamu na internetu je typické, Ze je charakterizovana jako neosobni, placena
forma propagace produkti ¢i sluzeb. V dne$ni dobé je tento marketingovy nastroj
pomérné rozsahle vyuZivany, na internetu se s nim uZzivatelé mohou setkat v podstaté
kdekoliv (vyhledavace, socialni sité, webové stanky atd.). Nékteré z vyhod a nevyhod
pouziti online reklamy ukazuje Obr. 2.

Obr. 2 Vyhody a nevyhody nastroji komunika¢niho mixu

Zptsob Vyhody Nevyhody
Reklama B plsobi masove B vyisicena plosné reklamy
B |ze ji svazat s obsahen B priemira plosné reklamy
B |zeji svazat s vwwhledavanim B bannerova slepota
B umoznuje Uplnou kontrolu nad obsa B je neosobni
hem sdéleni
Podpora prodeje B okamzity ucinek W snizuje zisky
B rozmanitost forem
B privadi zakazniky opakované
Public relations B divéeryhodnost B obtizna realizace
B Siroké moznosti pusobeni B dlouha doba pro projeveni vysledkl
B vytvareni dlouhodobéjsich vztaht W nékteré formy znacné nakladné
Primy marketing B zacileni na Uzky segment B nutnost kvalitni databaze
B bliZi se osobni komunikac B vyuziti pfevazné pro stavajici zakazni
B nizké naklady

Zdroj: Janouch (2014, s. 76)
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Dale lze reklamu piesné zacilit, na rozdil od jinych médii je velmi dobfe méfitelna, je
interaktivni, tj. umoziuje v urCitych piipadech zpétnou vazbu, ptisobi stale, tj. 7 dni

Vv tydnu, 24 hodin denné (Janouch, 2014).

Existuje nepteberné mnozstvi riznych druhti reklam, které se na internetu objevuji.
Uzivatelé se na internetu mohou setkat napt. s display (bannerovou, plo$nou)
reklamou, ktera byla poprvé pouzita jiz v roce 1994. Tento druh reklamy ma nékolik
variant napt. automaticky vyskakovaci pop-up okna, reklama ve formé tlacitek, s tou se
Ize setkat na e-shopech, kdy jeden e-shop odkazuje na jiny (s nejvétsi pravdépodobnosti
zde bude stejny vlastnik webu). Dale existuje klasicka obrazkova reklama nebo video

reklama.

Velice aktualné pouzivanou reklamou je PPC (pey-per-click) reklama tzv. reklama
zaplat® za klik, ktera se uplatituje ve vyhledavacich sitich (uzivatel zada kli¢ova slova do
vyhledavace), ale stejn¢ tak se s ni 1ze setkat na webech rizného zaméteni tzv. kontextova
reklama. Tento druh reklamy je velice efektivni, jelikoz dokaze pomérné ptesné cilit na
zdkazniky, je cenové pfijatelnd a lze snaze vyhodnocovat. Dalsi vyhoda této reklamy
spofivd VvV tom, Ze uzivatelé internetu casto nerozliSuji tzv. pfirozené vysledky
vyhledavani a vysledky, které se zobrazuji jako reklama (viz Obr. 3).

Obr. 3 PPC reklama

Reklama - www.knizniklub.cz/ ~ 296 536 660
Knizni klub | Detektivky, romany i pohadky | knizniklub.cz

Nejnovéjsi detektivky, klasickeé romany i bestsellery. Nechte se inspirovat. Stante se ¢lenem
Knizniho klubu. Na 3 knihy Vam poskytneme slevu 50 %. Levné knihy. Zebficek bestsellerti
Bestsellery - Novinky

Reklama - www.knihydobrovsky.cz/ ¥ 542 220 320
Detektivky - knihy | Nesbo, Christie, McBain a jini

Prectéte si skvélou detektivku. Velky vybér najdete u nas v Knihy Dobrovsky.

www.knihydobrovsky.cz » detektivky-thrillery-a-horor +

Knizni detektivky thrillery a horory | Knihy Dobrovsky

Mozna jste to nevédéli, ale moderni detektivka, pfibéh zaloZzeny na spachani zlo¢inu, spatfila
svétlo svéta uz v ... NOVINKA BESTSELLER Na okraji propasti.
Svétové detektivky - Severské krimi - Bestsellery - Ceské a slovenské detektivky

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Na Obr. 3 lze =zaroven prezentovat vlastnosti nativni reklamy (nevtirava
reklama), jejimz cilem je splynout se sdélenim. Slovo reklama je na Obr. 3
nevyrazné, S nejvetsi pravdépodobnosti si ho BFU (bézny fyzicky uzivatel) nevSimne.

v v or

Nativni reklama je v posledni dob¢ zadan4, jelikoz piisobi nenucené, coz je v dnesni dobé
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cenénd a zadana vlastnost. Existuji tzv. ad blockery ¢ili blokatory reklam, které jsou
uzivateli ¢asto vyuzivané, znamena to, ze se uzivatelim reklamy nezobrazi. Je to reakce
na presycenost reklamniho sdéleni na internetu. Nativni reklama se snazi o to, aby sdéleni

vypadalo jako souc¢ast obsahu, nikoliv jako inzerce (Seznam, 2020).

Nativni reklama je ¢asto uplatiiovana na socialnich sitich, Ize pfedpokladat, ze tomu také
znacn€é napomahaji vlastnosti, kterymi socidlni sit¢ disponuji. Ptikladem takovéto
vlastnosti je vysoka personalizovanost. Uzivatelé o sobé dobrovolné sdileji nepieberné
mnozstvi informaci. Socialni sité, napi. Facebook, stémito udaji dokaze efektivné
pracovat, a tudiz cilené zameétovat konkrétni reklamu. Je jednoznacné, ze tyto reklamy
maji vy$si $anci na uskuteénéni konverze'’, nez display reklama. Reklamy na socialnich

sitich jsou ¢asto ,,8it¢ na miru* a adekvatné reflektuji komplexni uzivateliv kontext.

Dal$im typem reklamy je napi. srovnavaci reklama, ktera se mnohdy pohybuje na hrané
zdkona (TV reklama Air Bank a nejmenovand banka), intextova reklama, ktera je
soucasti klasického textu, tato reklama je urcitym zptisobem odliSena napt. podtrzenim.
Popularni je téZ behavioralni reklama. SPIR uvadi, ze: , Objem internetové inzerce

Vv

dosahl v roce 2019 vice nez 34 miliard korun. Je to dosud nejvyssi objem investic

zadavatelii do online inzerce s nejvétsim mezirocnim absolutnim naristem o 5,8 mld. K¢. *

Je dulezité brat zietel na to, Ze viuci reklamnim sdélenim je mnoho uzivatelt jiz imunni, a
to pravé ztoho ditvodu, ze je tak Casto vyuZzivanda, dochdzi k tzv. bannerové slepoté

(Janouch, 2014; Ptikrylova, 2019).

2.2.2 Online podpora prodeje

Podpora prodeje je charakteristicka tim, ze jejim primarnim cilem je pfimét, podnitit a
utvrdit zdkaznika v dokonceni ndkupniho procesu. V online prostfedi ma tato metoda
pomoci v dosahovani konverzi. Tento nastroj marketingového komunika¢niho mixu by
mél byt vzdy Casoveé omezen, dochazi tim ke zvySeni u€innosti tohoto nastroje. Zdkaznik
je vystaven psychologickému tlaku. Je mnoho moznosti, jak uplatiiovat podporu
prodeje, vzdy je ale podstatné zvolit ten spravny nastroj vzhledem k celkové

marketingové strategii firmy.

1" Konverze je chténa akce uzivatele, napt. uskuteénéni ndkupu, zaregistrovani se, kliknuti na odkaz.
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Podpora prodeje se ¢asto pouziva v kamennych prodejnach, ale téZ na internetu. Moderni
doba se vsak ptiklani k propojovani téchto dvou prodejnich kanalt (pii nakupu
v kamenné prodejné je zdkaznik odkazan pomoci obdrzeného slevového kupénu na

e-shop prodejny).

Podpora prodeje miuze byt kratkodobého ¢i dlouhodobého charakteru. V pripadé
kratkodobého charakteru jsou uplatnovany jednorazové akce ¢i slevové kupdny.
Dlouhodoba podpora prodeje se soustieduje na vybudovéani vztahii se zékazniky
napf. prostiednictvim vérnostnich karet, coz dale souvisi s problematikou CRM (neboli

fizeni vztaht se zdkazniky.

V online prostiedi se do podpory prodeje zahrnuje velké mnozstvi ¢innosti, pocinaje jiz
zminiovanou reklamou ve vyhledavadich ¢i remarketingem, pii némz dochazi
K opétovnému piipominani zbozi, které se uzivatelim objevuje na PC ¢i na jejich
mobilnich zatizenich. Tento mechanismus muze zakaznika stale

presveédCovat, v jakékoliv fazi jeho rozhodovaciho procesu, o uskute¢néni konverze.

Zbozové vyhledavace jsou specifické webové stranky, které se zaméfuji na vzajemné
porovnavani nejriznéjsiho zbozi. Uzivatelé maji moznost porovnat hledané zboZi v ramci
nékolika nabidek od rtznych prodejci. Velkou vyhodou, ale na druhou stranu
I nevyhodou, mohou byt recenze ostatnich uzivatelti. Pfikladem zbozového vyhledavace
je Zbozi.cz Ci jeSté znaméjSi Heureka.cz. Slevové portaly se t¢Si téz velké oblibé

ptikladem slevového portalu je Slevomat.cz.

Podporu prodeje mohou znaéné podpofit socialni sité, kam maji firmy moznost vkladat
své piispévky a upozornovat tak své zakazniky na pravé probihajici akce, soutéZe nebo
dopravu zdarma. Do podpory prodeje se zafazuji téz vzorky zbozi ¢i slevové kupony.
Vyhodou zde mize byt presnéjsi cileni vzhledem k néstrojim, kterymi socialni sité

disponuji. V piipadé¢ individualniho osloveni zakaznikd se vyuzivaji newslettery.

Trendem posledni doby je na socialnich sitich, ale i jinde tzv. affiliate marketing
(provizni, partnersky marketing). V piipadé socialnich sitich figuruje u affiliate
marketingu tfeti strana, ktera je nejcastéji predstavovana tzv. influencery’®, kteti mohou

zna¢né ovliviovat a iniciovat publikum ke koupi produktu. Proces affiliate marketingu

18 Detailngjsi informace jsou uvedeny v podkapitole 2.2.4
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funguje i v ramci e-shoptl, tento proces znazorituje Obr. 4. Proces affiliate marketingu
zacina tim, ze se e-shop spoji s partnerem a kon¢i vyplacenim provize affiliate partnerovi
v piipadé uskute¢néni konverze (Dubina, 2017).

Obr. 4 Proces affiliate marketingu
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Zdroj: Dubina (2017)

Do podpory prodeje se téz zafazuje cross-selling (nakup souvisejiciho zbozi s jiz
zakoupenym), up-selling (koup& zbozi tzv. vyssi tfidy), oznaceni produkti za
nejprodavanéjSi, nejlépe  hodnocené, nejcétenéjsi tituly mésice atd.

(Janouch, 2014; Prikrylova, 2019).

2.2.3 Online piimy marketing

Podstatou pro spravné a kvalitni fungovani pfimého marketingu je existence databaze
s osobnimi udaji zakaznikii, na zaklad¢, které mohou firmy kontaktovat zakazniky
elektronickou formou. Piikrylova (2019, s. 190) konstatuje: ,, O zdkaznicich a jejich
chovani jsou neustdle sbirana obrovska mnozZstvi dat (database marketing) a moderni
komunikacni technologie umoznuji primé osloveni velkého mnozZstvi zakaznikii s vysoce

I3

personalizovanou nabidkou. ‘

Ptimy marketing je i1 ztohoto divodu ve firmach Casto pouZzivany. Tomuto faktu
pfispivaji i pomérné nizké ndklady, které musi spole¢nosti vynakladat na to, aby bylo
realizovano osloveni kone¢ného publika. Asi nejvice preferovanym zplisobem
oslovovani zakaznikd probiha prostiednictvim posilani newsletteri. V aktualni dobé se

jedna o jediny zakonny zpusob, jak pouzivat tzv. e-mail marketing.
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Vroce 2018 nabylo platnosti obecné natizeni GDPR (General Data Protection
Regulation) tykajici se ochrany osobnich udaji. Toto nafizeni zna¢né zkomplikovalo
situaci firmam, které musely ziskat souhlas od svych zakaznikd, ktefi tim davali souhlas
k tomu, Ze mohou byt informovani 0 produktech, které firmy nabizeji. Spole¢nosti musi
klientim téz zprostfedkovat moznost odstoupit od souhlasu. Pravni ramec této
problematiky je zna¢né komplikovany, i ptesto je tento nastroj firmami hojné vyuzivany.
Je tomu tak kvali efektivnosti a moznosti cilit na vybrany segment pravé na zakladé

piistupnych dat (Skorni¢kova, n.d).

Je zcela kli¢ové, aby prodejci neptehlcovali své zakazniky posilanim newslettert a jinych
propagacnich sdéleni, jelikoz poté se ucinek propagace zcela vytraci a narista riziko
ignorovani sdé€leni ze strany uzivatell. V této souvislosti se rozsifil pojem nevyzadana

posta tzv. spam.

Toto upozornéni je dulezité brat v potaz i u direct mailu, ktery piedstavuje dalsi metodu
prfimého marketingu akorat se tato metoda uplatiiuje pfevazné mimo online prostiedi.
., Jednd se o nabidku zasilanou prostiednictvim posty nebo kuryrnich sluzeb.* (Karlicek
akol, 2013, s. 195). Direct mail, v posledni dob¢, neni jiz tak preferovany jako e-mailing.
Hlavnim davodem jsou vyss$i naklady. Méné pozornosti je téZ vénovano
telemarketingu, ktery je spojen s klasickym marketingem, ktery vétSina lidi vnima

negativné. Povazuji telemarketing za obtézujici (Karlicek, 2013).

Piimy prodej se Casto Vv online svété realizuje prostfednictvim webovych stranek, a to
bud’ vlastnich anebo prostfednictvim webovych stranek tfetich stran. Webové stranky
jsou dnes pro mnoho firem jiz neodmyslitelnou soucasti celkové marketingové koncepce
firmy. Webové stranky velice Casto propojuji prodej face to face v kamennych prodejnach
s online obchodovanim. Mnoho lidi tento zpisob vyuziva, jelikoz pro né predstavuje
pfevazné pozitiva. V prostfedi knihkupectvi tomu neni jinak, ba pravé naopak, ncktefi
lidé vyslovené voli strategii nejdiive se s knihou fyzicky sezndmit a az poté realizovat
samotny online nakup. Digitalni prostfedi firmam pomaha s vyhodnocovanim funkcénosti

webovych stranek a firma se tak mtiZze snaze ptizpisobit aktualnim trendim.

Hitem dnesni doby a velky potencial v sob¢ skryvaji v tomto ohledu i mobilni aplikace
a jiz zminované socialni sité. Prikrylova (2019, s.193) konkretizuje tlohu socialnich

sitich ve spojeni s pfimym marketingem nasledovnég: ,, Socialni sité napliuji definici
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primého marketingu i tim, Ze kazda stranka ci skupina je vlastné databazi jejich
C¢lenil, S celou Fadou podrobnych udaju o aktivitach, zajmech, osobnich charakteristikach

3

Ci propojeni s dalsimi skupinami. *
2.2.4 Online PR

Problematika PR (public relations) je velice obsahla. Vseobecné 1ze konstatovat, ze se PR
zamétuje na budovani kladnych vztaht se v§emi zainteresovanymi stranami, kterych se
¢innost firmy uréitym zptisobem dotyka. Pod pojmem zainteresovana strana se mysli
napf. Siroka vefejnost, Stakeholdeti, tj. zakaznici, novinafi, akcionafi, manazefi,
vlada, statutarni a spravni organy, politické strany ¢i dodavatelé. Tento vycet ovSem nelze
povazovat za konecny. Dilezitym aspektem, kterym se PR vyznacuje, na rozdil od
reklamy a podpory prodeje, je zaméfeni se na vefejnost, konkrétnéji na vetejné
minéni, zatimco vyse specifikované slozky marketingového komunika¢niho mixu se

soustfed’ovaly na produkt.

Dalsim specifickym rysem, kterym se PR déle odliSuje od ostatnich je dlouhodobé
budovani. Cilem PR je utvéfet pozitivni obraz, minéni o firmé, ale téZ se sem mohou
zafazovat 1 jiné strategie napft. posileni image firmy a jeji znacky, budovani reputace
spolecnosti aj. Dosahnout takovéhoto cile je lidsky fec¢eno ,,béh na dlouhou trat™ Janouch

(2014).

Vérnost a diivéru si nelze se zdkaznikem vytvofit za kratkou dobu. Dosdhnout spravného
positioningu neni snadné. Kotler & Keller (2013, s. 311) uvadégji: ,, Cilem je umistit
znacku v myslich spotrebitelu pro maximalizaci jejich potencidlnich prinosu pro
spolecnost.”“ | PR mize pomoci k uspé$nému positioningu a vryt se tak zakaznikiim do
paméti. Casto se tohoto cile dosahne prostiednictvim p¥ib&hu ¢i néjaké vyznamné udalosti

s niz je firma spjata.

Public relations je nastroj, ktery firmam pomaha zjistovat preference, nazory, postoje a
pozadavky stalych ale i novych zakazniki, obecné feceno zainteresovanych stran. Firma
takto ziskavd nesmirné cenné informace, které v ptipadé spravného a dikladného
zanalyzovani mohou pomoci k dosazeni vytyCenych cili spolecnosti. Kazdy
podnikatelsky subjekt by nem¢l podcenovat tento nastroj, i prestoze je jeho nedostatkem

snizena méfitelnost a kontrola.
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Webové stranky predstavuji jeden z nastroji PR, firmy by jim mély vénovat patficnou
pozornost. Tento nastroj by m¢l byt zakomponovan do komplexni komunikacni strategie
podniku. Na webovych strankach mohou firmy zvefejiiovat €lanky, novinky a zpravy
k problematice, kterou se web zabyva, ale i nezabyva (link na jiny web). Clanky, novinky
a zpravy by svym obsahem mély zaujmout a sdélit tenéii néco zajimavého, pokud mozno
poutavou formou. O splnéni téchto pozadavkt se mize postarat tzv. copywriter, coz je

kompetentni ¢lovek, ktery se zabyva profesionalnim psanim textd.

Dalsi moznosti PR jsou diskuze a diskuzni fora, které mohou byt umistény v podstaté
kdekoliv, na webovych strankach, specializovanych, ale téz zpravodajskych
portéalech, vyjimkou nejsou socidlni sit¢. Povétreni a kvalifikovani zaméstnanci firem by
meli reagovat a podnécovat obousmérnou komunikaci, to je zdkladni princip public

relations.

Mezi formalni nastroje PR Ize zatadit tiskové zpravy, eventy, konference ¢i meetingy.
V oblasti vzdélavani se vyuziva tzv. webinaf. Toto slovo je slozené se slovniho spojeni

webovy seminaf.

V posledni dobé se dalsi oblibenou alternativou stava podcasting a vodcasting ¢i jiny
audiovizualni obsah. Jedna se o spojeni slov pod, které iniciuje digitalni piehravac
hudby tzv. iPod. Druhé slovo je zkracend verze anglického slova broadcast, v tomto
smyslu je slovo piekladano jako vysilat audio, video signal. Podobné vodcasting se
specializuje na videa. Na =zakladé online konverzace s odpovédnou pracovnici
marketingového oddéleni nejmenovaného knihkupectvi se prave tento druh PR povazuje
za budoucnost v marketingové komunikaci, jelikoz uzivatele v aktualni dynamické dobé

nejvice zaujme.

Vytvateni komunit v digitalnim prostfedi a zejména na socialnich sitich také spada do
sekce PR, protoZe primarnim cilem komunit neni uskute¢fiovani prodeje nebo Sifeni
reklamniho sdéleni. Komunity pfedstavuji uskupeni lidi zajimajicich se o stejné téma.
Soucasti komunity je tzv. influencer, coZ je osoba, ktera spolupracuje s firmou, a jejim
ukolem je komunikovat s uzivateli, ovliviiovat je, sd¢€lovat jim své zkuSenosti a
ptredstavovat jim produkty, sluzby ¢i firmu samotnou. V zajmu influencera je vykonavat

tuto ¢innost nenucené, zajimavou a poutavou formou (Koutna, 2017).

31



V nékterych ptipadech se influenceti uchyluji k riznym experimentim a pokustm.
Muzeme se domnivat, Ze ¢im maji influencefi origindlnéj$i myslenky, tim dosahuji
vétsich uspéchi. Touto oblasti se zabyva specificky obor marketingu tzv. social media

marketing a influencer marketing (Janouch, 2014; Ptikrylova, 2019).

2.2.5 Online osobni prodej

Online osobni prodej je pomérné protichtidné slovni spojeni, avsak v dnesni dobé se jiz
jedna o bézné aplikovatelnou zalezitost. Lidé a obchodni strany spolu mohou
komunikovat online prostiednictvim chatovacich aplikaci a live chata
(Skype, Facebook Messenger atd.). Mnoho firem vyuziva tohoto nastroje pii vstupu

zakaznika na e-shop, facebookovou stranku ¢i jakykoliv jiny firemni web.

Cilem nastroje je iniciovat vzajemnou, obousmérnou komunikaci, ktera bude vést bud’ k
uskute¢néni konverze nebo K jinym ucelim. MiZe se napf. jednat 0 vyssi informovanost
klienta, vzdélavani klienta, poskytnuti relevantnich informaci zakaznikim, umét
pomoci, poradit, odpovédét na dotaz, doporucit klientim produkt/sluzbu na zakladé
pozadovanych kritérii. Dulezita je zde rychla odezva ze strany prodavajiciho. Konverze

vzdy nemusi predstavovat primarni cil.

Tento nastroj je pomérné drahy 1 ztohoto divodu se pfistupuje k nasazovani
tzv. chatbotu, ktefi odpovidaji klientim na dotazy a lidsky faktor zasahuje do konverzace
pouze V piipadé, kdy chatbot nedokéze identifikovat poZadavek. Tuto strategii voli spiSe
velké korporatni firmy. V ostatnich pfipadech s klientem/zdkaznikem komunikuje

specidln¢ proSkoleny persondl, ktery ma patfi¢né znalosti a komunikaéni dovednosti.

Nadale je mozné misto pisemného projevu vyuzivat i jiné techniky napt. video
chat, audio chat. Mén& obvyklymi, zejména v CR, jsou online eventy, online
konference ¢i webinai‘e, podstata téchto nastroju je identicka s témi, které se vyuzivaji
v offline prostiedi. V online prostiedi jsou tyto metody obohaceny vzhledem k tomu, ze

se nemusi fesit geograficka vzdalenost (Ptikrylova, 2019).

2.3 Nakupni rozhodovaci proces z pohledu marketingu

Jednim z mnoha cili marketingu je podnitit zakaznika k nakupu, tak aby dochazelo

K naplnovani cili a strategii firmy. To plati, jak v klasickém prostiedi kamennych
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prodejen, tak téz v online svété. Je podstatné znit mentalitu a uvazovani naseho
potencidlniho, nového zdkaznika, nicméné potfebnou péci je nutné veénovat také
loajalnimu zékaznikovi, jelikoz prave loajalni zdkaznici generuji firmam nejvétsi podil

zisku.

Obr. 5 ukazuje proces nakupniho rozhodovani zakaznikd. V prvni fazi procesu subjekt
zareaguje na urcity podnét z vné&jsiho prostiedi napft. chee si koupit knihu, protoze na ni
slysel kladnou recenzi od ptatel. Vznikly problém se snazi vyieSit vyhleddnim
informaci, které miize ¢erpat bud’ z vnitiniho nebo vnéjsiho prostredi. Pokud Cerpa ze své
paméti, tj. na zaklad¢ situace, kterou jiz zazil, proces se mize vyrazné zkratit, jelikoz
subjekt bude jednat s nejvétsi pravdépodobnosti stejné, jako jiz v minulosti. Pfesné toho
by mély firmy chtit dosahnout. Toto vnitini rozhodnuti zakaznika (uskute¢néni
opakovaného ndkupu) mohou obchodnici podnitit pfedev§im svym chovanim a dal§imi

riznymi asociacemi a podnéty, tak aby utkveli v myslich zakaznika.

Pokud subjekt nenalezl vhodné tfeseni na zaklad¢ vnitiniho hledani, individuum se
uchyluje Kk vng&jsim zdrojim informaci (recenze na internetu, webové stranky
firem, rozhovor s kolegou/kolegyni atd.). V tomto okamziku je dulezité, aby byly
vyhledavané informace dostupné, sndze vyhledatelné a relevantni. Nasledn¢ subjekt
provede komparaci ziskanych informaci a vyhodnoti pro né& tu nejlep$i moznou

alternativu.

Vybér adekvatni alternativy nemusi ihned znamenat uskutecnéni ndkupu. Mize zde
alternativy. Miize zde vzniknout Casova prodleva, je dulezité znat jeji délku a umét
reagovat. Zde je na misté informovat o remarketingu, ktery se uplatiiuje zejména v online
prostiedi. Adaptic (2018) definuje remarketing (n€kdy také retargeting) jako ,,... zpiisob
cileni PPC reklamy na uzivatele, kteri jiz diive propagovany web navstivili. Cilem je

znovu se pripomenout. “ Dale je v této fazi podstatna oboustranni komunikace, a to at’ uz

se jedna o prodej v kamennych ¢i online obchodech (e-shopech).

Ve fazi uskuteciovani ndkupu je primarnim cilem vytvatet pro zédkaznika co nejlepsi
podminky, aby byl podpotfen piedpoklad pro opakované uskute¢novani budoucich

nakupi. Firmy by mély dbat na mnoho aspektl, napf. atmosféra pobocky, chovani a
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asistence personalu, ptehlednost a rychlost nakupu, informovanost o pribéhu a fazi

nakupu, adekvatni a kvalitni poskytnuti informaci o produktu atd.

Obr. 5 Nakupni proces
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Zdroj: Ptikrylova a kol. (2019, s. 32)

Ponakupni faze je nejpodstatnéjsi fazi, jelikoz prave tehdy se zakaznik rozhoduje, zdali
bude nakup nékdy v této prodejné/e-shopu opakovat a zdali se z n¢ho stane loajalni
zakaznik. Zakaznik si v ramci ponakupni faze opétovné piemita a vyhodnocuje, zdali ma
zndkupu dobry ¢i Spatny pocit, zdali udélal dobfe, Ze pravé zde ucinil nakup.
Identifikuje, zdali pocituje radost, smutek nebo znechuceni. Proto je extrémné
dilezité, vénovat pozornost i1 sebemensim detailiim V pribéhu celého nakupniho

procesu, aby se piedeslo hrozici ztraté zakaznika (Ptikrylova, 2019).

2.4 Marketing na internetu

Jak jiz ze samotného nazvu vyplyva, marketing na internetu spojuje dvé klicova
slova, tj. marketing a internet. V CR zapocala éra internetu na pielomu let 1991 a
1992, zaroveni v tomto obdobi doslo Kk piipojeni CR k internetu. O &tyfi roky pozdéji se
internet povazoval za globalni informacni systém. Dle odborné literatury Chromy (2013)
Ize internet definovat ,,... jako celosvetovou pocitacovou sit WAN, kterd se sklada
Z mensich pocitacovych siti.* Od roku 1991 internetova sit’ neustale expanduje a rozsifuje

své pole puisobnosti. Prvni pfipojeni CR k internetu bylo realizovano na CVUT v roce
1992.

Mezinarodni telekomunikacni unie deklarovala, Ze jiz v roce 2018 byl internet pouzivan
polovinou svétové populace. V roce 2019 disponovalo pfipojenim k internetu 81 %

obyvatel CR, coz bylo 7 100 000 osob ve vékové kategorii star§i 16 let. Zaroven 97 %
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lidi z této vekove kategorie uvedlo, Ze pouzivaji internet alespon jednou tydné a 87 % se
K internetu pfipoji skoro kazdy den. Dale Ize konstatovat, Ze je rostouci trend V této
zalezitosti pozorovan i u star$i generace ve véku od 55 do 64 let. V roce 2014 internet

z této vekové kategorie pouzilo 64 % obyvatel a o pét let pozdéji to jiz bylo 81 %.

Dalsi trend, ktery se postupem casu v praxi projevil, je pfipojovani uzivatell na internet
prostfednictvim mobilnich telefont. V roce 2010 se timto zptisobem piipojovalo pouze
4 % osob. V roce 2019 to bylo jiz 65 % obyvatel, pii¢emz ve vékovych kategoriich od 55
do 64 let to bylo 53 % a u mladé generace ve véku od 16 do 24 let se z telefonu na internet
ptipojilo 97 % uzivatelt (CSU, 2019).

Dle vyse uvedeného je nutné, aby zejména obchodnici nejen na trhu B2C reflektovali
aktudlni trendy a potieby Siroké vetfejnosti, potazmo potieby a ptani svych potencialnich
a loajalnich zakaznik?. Je dilezité zvazit vhodny vybér komunikacniho pfistupu véetné

marketingového komunika¢niho mixu.

Internet se postupem casu zacal integrovat do riznych obora a véd, marketing v tomto
ptipadé neni vyjimkou. Marketing na internetu ¢i téZ internet marketing je dle
Adaptic (2020) ,, ... sumou vsech marketingovych aktivit provozovanych na internetu. *
Pod témito aktivitami si lze mimo jiné ptedstavit napf. reklamu ¢i jinou propagaci na
internetu, optimalizaci pro vyhledavace SEO, e-commerce a m-commerce ¢i provozovani

webovych stranek (Chromy, 2013; Eger a kol., 2015).
2.5 Vyuzivani socialnich sitich

Internet zna¢né podpofil vznik a poté samotny rozvoj socialnich siti. V roce 2004 vznikla
dnes nejznaméjsi socialni sit’ Facebook. O Sest let pozdéji méla tato socidlni sit’
celosvétove jiz pres 500 000 000 uzivatelt @ samotny internet pouzivalo v roce 2012 pies
2,5 miliardy uzivateld, pii¢emz do budoucna se o¢ekavalo, ze tento trend bude i nadale

na vzestupu (Eger a kol., 2015).

Toto tvrzeni se potvrdilo, dokazuji to statistiky CSU provedené za rok 2019. Statistiky
informuji o tom, ze lidi, ktefi vyuzivaji internet pfevazné denné, ve véku od 16 let do
75+ bylo v CR v roce 2019 cca 6 160 400, tj. 70,2 % z tehdejsi velikosti populace v CR
(CSU, 2019).
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Na zéklad¢ vyse uvedeného, 1ze predpokladat, Ze populace vyuzivajici internet ke svym
potiebam, se bude neustale rozsirovat. Pokud firmy chtéji expandovat, prosperovat a byt
profitabilni, nemély by tento sociologicky jev piehliZet, ba naopak by se mély zamé&fit na
to, aby propojovaly sviij business s internetovym prostiedim. Socialni sité a jiz zminéna

disciplina marketing na internetu jsou v tomto smeéru velkou piilezitosti.

Aktualné patii v CR mezi nejvice preferované socialni sité Facebook, Instagram a
Twitter. Dale je pomérné oblibeny internetovy server YouTube, ktery se specializuje na
nahravani a piehravani videi (Eger a kol., 2015; CSU, 2019).

Facebook

Socialni sit’ Facebook zalozil v roce 2004 Mark Zuckerberg. Zlomovym okamzikem byl
rok 2006, tehdy Facebook povolil registraci vetejnosti Princlik (2018).

Podle Semeradové & Weinlicha (2019) socialni sit’ ,, Facebook se svymi 4 800 000
uzZivateli predstavuje nejvice zastoupenou socidalni sit' v Ceské republice. Kazdy den na
Facebooku travi ¢as 3,7 milionii Cechii, pricemz pies mobil si tuto socidlni sit prohlizi

3 miliony uzivatelit denné a pres 3,9 milionit uzivateliit mésicnée.

Facebook ptedstavuje platformu, ktera mize zna¢né ulehdit a podpofit podnikéani, jak
uvadi COO (chief operations officer) pro Facebook, Sheryl Sandberg ,, Efektivni reklama
Jje dulezita, jelikoz pomdha podnikiim riist, je diileZitd zejména pro malé podniky, kteri by
si jinak nemohly dovolit koupi reklamy, ktera disponuje sirokym rozsahem. Jak rekl Mark
Zuckerberg, nyni je na Facebooku vice nez 80 milionu malych podnikii 7 celého sveta,
kteri  pouzivaji  Facebook ke svému podnikani.”  Crawford, Zuckerberg,
Sandberg, & Wehner (2018, s. 4)

Instagram

Instagram je socialni sit), ktera se zamétuje na moZnost sdilet mezi uZivateli fotografie a
videa. Na rozdil od ostatnich socidlnich siti se tato sit’ vyuziva pfevazné pres mobilni
aplikaci. T u této platformy jsou viditelné tendence ke zvySovani poctu aktivnich
uzivatell. Jedna se o dalsi oblibenou socialni sit’, ktera své uzivatele ziskala diky své

jednoduchosti Semeradova & Weinlich (2019, s. 106).
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Od roku 2016 maji uzivatelé moznost vyuzivat na Instagramu tzv. Insta Stories, coZ
znamena, ze uzivatelé mohou zobrazovat své vlastni piibéhy (zazitky) uréitému okruhu

uzivatelu.

Stejné jako Facebook i1 Instagram nabizi svym business uzivateliim patii¢né metriky, diky
kterym mohou obchodnici analyzovat data potfebna k tomu, aby ziskali zcela zasadni

informace, na zaklad¢, kterych poté mohou piesnéji cilit na sviij stanoveny segment.

Dle Facebook (2019) ,, Instagram hraje klicovou roli v kazdém kroku nakupniho procesu.
Lidé tuto platformu pouzivaji k objevovani toho, co je moderni a trendy. Na Instagramu

lidé casto produkty zkoumaji jeste pred tim nez uskutecni nakup. *
YouTube

YouTube byl zaloZzen vroce 2005 a prvni video, které zde bylo uvetejnéno, dne
24. 4. 2005 se nazyvd Me at the zoo. K datu 7. 3. 2020 mélo toto video 86 682 475
zhlédnuti (Kasik, 2015; Karim, 2005). YouTube piedstavuje oblibenou celosvétovou

videoplatformu. Uzivatelé maji moznost sledovat zde videa, dle svych preferenci.

Videa jsou vSeobecné velice efektivnim feSenim, zhlediska marketingové
komunikace, jak oslovit chtény segment. Pokud je video ¢i videoupoutavka dobie
propracovana a atraktivni, dokdze uZivatele zaujmout a sdé€lit mu ty nejpodstatnéjsi
informace zabavnou formou, v né¢kolika malo sekundach ¢i minutach, nejspise i z tohoto
divodu YouTube kanal vyuziva 62 % obchodnikli. V posledni dobé se zde také vice

uplatiiuje tzv. influencer marketing (Buffer, 2019).

YouTube mél v lednu 2020 ,,2 miliardy celosvétovych uzZivateli* Statista (2019). Na
zdklad¢ tohoto vyzkoumaného faktu, lze ptedpokladat, Ze YouTube piedstavuje
atraktivni sit’, kterou mohou marketéii vyuzit pii svych marketingovych aktivitich na
internetu, tak jak to uvadi Mohsina (2019) ,, Na YouTube se kazdy mésic prihlasuji témér
2 miliardy uzivateli, aby mohli sledovat videa. Existuje zde aktivni trh, jehoz potencidalu
by méli obchodnici vyuzit. Velka cast uzZivatelii YouTube denné navstévuje socidlni

site, ukazuje se, Ze je to skvéla platforma pro digitdalni marketing. *

Vyznam socialnich siti pro marketingovou komunikaci je v dnesni dobé zcela
nepostradatelny.  Socialni  sit€¢ poskytuji obchodnikim dalsi komunikaéni

kanal, prostiednictvim kterého mohou oslovovat své zakazniky, efektivné, oboustranné

37



s nimi komunikovat, vytvaret a udrzovat s nimi dlouhodobé¢ vztahy, coz je v dnesni dobé

zakladni predpoklad pro Gspésné podnikani.

Obchodnici mohou na socialnich sitich atraktivni, poutavou a zejména zabavnou formou
informovat své zakazniky o dualezitych faktech nebo zde mohou uplatfiovat rizné

marketingové nastroje, které jim mohou pomoci k vy$sim ziskiim i popularité.

Socialni sité jsou alfou a omegou dnesniho svéta, z tohoto diivodu se 1ze domnivat, ze

jejich pouzivani muze podnikani zna¢né podpofit a doplnit celkovou strategii firmy.
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3 Metodika empirické ¢asti prace

Empirickd ¢ast prace je zamétfena na vyzkum a zhodnoceni marketingové komunikace
vybranych knihkupectvi s online prodejem. Pfi zkoumani byla pouzita metoda
pozorovani, mystery shopping a dotaznikové Setfeni. Postup empirického vyzkumu a

zpusob ziskani vstupnich dat je vysvétlen v nasledujicim textu.

3.1 Pozorovani a mystery shopping

Prvni Cast empirické prace je zaloZzena na vysledcich skrytého a strukturovaného
pozorovani. Pozorovani probihalo v ¢asovém useku od 1.7.2019 do 31. 3. 2020.
Pozorovani bylo zaméfeno na online komunikaci a marketingové aktivity jednotlivych
knihkupectvi na socialnich sitich (Facebook, YouTube a Instagram). Zjisténa data byla
zaznamenavana do excelovského souboru, aby se s nimi poté dalo snaze pracovat a

vyhodnocovat je.

Dalsi vyzkumnou metodou byl tzv. mystery shopping, ktery ,, je povazovain za vyzkumnou
techniku, jez je vyuzivina v radé komercnich i nekomercnich instituci. Jejim ucelem je
vyhodnoceni urovné sluzeb poskytovanych zakaznikium a v ndvaznosti na to iniciovani
zkvalitneéni sluzeb. “ Egerova & Eger (2017, s. 161). SdruZeni agentur pro vyzkum trhu a
vefejného minéni SIMAR definuje mystery shopping takto: , Mystery shopping miize
zahrnovat  jednoduchd pozorovani na misté prodeje C¢i  misté poskytovani
sluzeb, zamérend zejména na jasnost a presnost informacniho systému, poskytovani
informaci, cistotu, cekaci dobu, dobu vyrizeni, upoutani zakaznika, stav uzivaného

vybaveni, dodrzovani standardii spolecnosti atd. “ (SIMAR, 2020).

Mystery shopping byl v ramci empirického vyzkumu realizovan v ¢asovém tuseku od
1.1.2020 do 7.3.2020. Celkem byl mystery shopping uskute¢nén 16krat. V ramci
mystery shoppingu byly navstiveny vSechny pobocky vybranych knihkupectvi v Plzni.

KaZzda pobocka byla navstivena dvakrat.

Data, ziskana prostfednictvim mystery shoppingu, byla poté zaznamenana do piedem

pfipravené 3ablony (viz p¥iloha A). Sablona obsahuje 6 hodnoticich kritérii. Kazdé

kritérium hodnoti konkrétni aspekt ndkupniho procesu, po€inaje vstupem zékaznika do

prodejny aZ po posledni krok celého ndkupniho procesu. Maximalni pocet bodi, které

mohou pobocky ziskat, jsou 2 body. 1 bod je udélen, pokud je Kritérium splnéno na 50 %.
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3.2 Dotaznikové Setreni

Dalsi metodou pro ziskani vstupnich dat byl strukturovany, nestandardizovany online
dotaznik. Pfed oficidlnim  spusténim dotazniku byla provedena pilotaz
na 11 respondentech, aby se predeslo nejasnostem a nedoslo tak ke zkresleni vysledkd.
Dotaznikové $etfeni probihalo po dobu 10 dni od 27. 2. 2020 do 7. 3. 2020. Dotazniky
byly dostupné na socialni siti Facebook a také na ¢tenatskych internetovych forech.

Celkem dotaznik vyplnilo 515 respondentd.

Za cilovy segment byly zvoleny skupiny lidi, ktefi preferuji ¢teni knih. Tento segment
byl vybran z divodu, aby potencialni respondenti mohli vyjadfit relevantni nazor na
problematiku, kterou se dotaznik zabyval. Celkem bylo osloveno cca 15 rtznych
¢tenatskych skupin a for, mezi né napt. patfi: Tipy na dobré knihy; Milujeme knizky,
tipy, prodej, nakup; Knizni S$ifra; CTEME, co nas bavi a naplnuje; Ctenaiska vyzva,

Cteme Geské autory nebo Cteni ma své kouzlo — debata o knihach.

Dotaznik byl strukturovan do péti sekci. Uvodni, spoleéna sekce obsahovala pouze ti
dotazy, které zjistovaly, jaka knihkupectvi z uvedené nabidky respondenti znaji a které
Z nich nejvice preferuji. V zavislosti na tom, jak v této sekci respondenti odpovédéli
(tzn. jaké si zvolili nejoblibené&jsi knihkupectvi), byly respondentim nasledné
generovany adekvatni otazky z druhé sekce (Knihy Dobrovsky), tieti sekce (Luxor) nebo
ctvrté sekce (Levné knihy). Posledni, spole¢na sekce se zejména zabyvala online a offline

nakupovanim. Kazdy respondent tedy vyplioval pouze 3 sekce.

Dotaznik byl vyhodnocovan v MS Excel. Autorka pro vyhodnoceni dotazniku vyuZivala
funkci kontingenénich tabulek. Veskeré hodnoty byly ptevedeny na procenta, aby byla

umoznéna vzajemna komparace ziskanych dat.

Otazky v dotazniku byly koncipovany tak, aby autorce poskytly podrobna data. Ziskana

data jsou zpracovana do grafu a tabulek, které jsou doplnény komentafi.
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4 Marketingova komunikace vybranych obchodii

Pro empirickou ¢ast prace byla zvolena tii knihkupectvi, jsou jimi Knihy
Dobrovsky, Luxor a Levné knihy. U téchto spolecnosti byly pro hodnoceni pouzity tii

vyse uvedené vyzkumné metody.

4.1 Charakteristika vybranych obchodu

Naésledujici podkapitoly uvadéji struénou charakteristiku vybranych knihkupectvi véetné

informaci tykajici se jejich nabizeného sortimentu ¢i velikosti podnikani.

4.1.1 Kbnihy Dobrovsky

Knihy Dobrovsky, v sou¢asné dobé: DOBROVSKY s.r.o., IC 26432668, existuji na trhu
jiz od roku 1990. Jedna se o rodinnou firmu, kterou zalozili manzelé Dobrovsti. Dle
informace majiteld se prodej knih tohoto knihkupectvi v prvopocatcich své existence
odehraval za pomoci rozlozeného stolu v Praze na Pankraci. Po 30 letech se tato firma
rozrostla do 10 krajti po celé CR a nyni disponuje 33 prodejnami, (viz Obr. 6). Knihy
Dobrovsky se snazi své ctenafe uspokojit nejenom prodejem knih, ale téz mnoha
doprovodnymi akcemi a eventy napf. pofadani autorského cteni ¢i uskute¢novani
autogramiad ¢i besed. Nabizeny sortiment je pestry, krom¢ knih si zde zakaznici mohou

zakoupit spolecenské hry, filmy ¢i kalendate (Knihy Dobrovsky, 2020).

Obr. 6 Knihkupectvi Knihy Dobrovsky

Zdroj: vlastni, 2020
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Podle Registru ekonomickych subjektii (CSU, 2020a) podnik Dobrovsky s.r.o. patii dle
poctu zaméstnancu do velikostni kategorie 250-499 zaméstnancu, patii tedy mezi velké

podniky.

4.1.2 Khnihy Luxor

Spoleénost NEOLUXOR, s.r.0. (IC 62577620) provozuje 35 pobo&ek knihkupectvi, které
se nazyvaji Luxor. Pobocky tohoto knihkupectvi se nachézeji v 11 mé&stech CR, ukazka
pobocky (viz Obr. 7). Knihkupectvi Luxor bylo pojmenovano po vyznamném duchovnim
a kulturnim centru starovékého Egypta. Pobocky knihkupectvi zacaly vznikat od roku
2001. Spole¢nost NEOLUXOR, s.r.o0. se miize pysnit nejvétsim knihkupectvim ve stiedni
Evropé, které se nachdzi v Praze na Viaclavském namésti. Stejné tak jako Knihy
Dobrovsky i toto knihkupectvi poskytuje svym zékaznikiim zajimavé autogramiady ¢i
diskuze s vyznamnymi spisovateli a osobnostmi. Nabizeny sortiment se nevztahuje pouze
na prodej knih, v knihkupectvi si lze zakoupit i jiné dopliikové zbozi jako jsou
filmy, skolni a wvytvarné pomucky, kancelafské potieby ¢i détské hracky
(Knihkupectvi Luxor, 2019).

Obr. 7 Knihkupectvi Luxor

Zdroj: vlastni, 2019

Podle Registru ekonomickych subjektti (CSU, 2020b) spole¢nost NEOLUXOR, s.r.0.
patii dle poctu zaméstnancti do velikostni kategorie 500-999 zaméstnanci, patii tedy mezi

velké podniky.
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4.1.3 Levné knihy

Levné knihy, v soucasné dobé Levné knihy, a.s., IC 28226909, funguji v CR jiz od roku
1996, za 24 let tato akciova spole¢nost vybudovala sit’ 56 prodejen, které jsou rozptylené
doslova po celém tizemi CR. Nejvétsi koncentrace prodejen je v Praze, kde maji moznost
zékaznici navstivit 12 prodejen. Levné knihy se od vyse uvedenych knihkupectvi odlisuji
zejména cenovym rozpétim, které je nizs$i nez u Luxoru a Knih Dobrovsky. Na zékladé
této charakteristické vlastnosti byla snejvétsi pravdépodobnosti tato spolecnost
I pojmenovana. Levné knihy disponuji dvéma typy pobocek (viz Obr. 8). VSechny
pobocky nabizeji Siroky sortiment doplikového zbozi jako jsou hudebni
CD, DVD, hracky pro déti, puzzle, diate nebo jiné kancelarské a skolni potieby. Pobocky
Levnych knih s dopliiujicim ndzvem Domov a styl, nabizeji stejny sortiment jako klasické

prodejny, pouze je jejich sortiment obohacen o bytové dekorace (Levné knihy, 2020).

Obr. 8 Knihkupectvi Levné knihy

Zdroj: vlastni, 2019

Podle Registru ekonomickych subjekti (CSU, 2020c) Levné knihy, a.s. patii dle podtu
zaméstnancl do velikostni kategorie 200-249 zaméstnancii, patii tedy mezi stfedné velké

podniky.

4.2 Marketingova komunikace vybranych obchodi na socialnich sitich

Tato podkapitola se bude zabyvat zhodnocenim marketingové komunikace vcetné
marketingovych nastroju a aktivit, které byly po dobu 9 mésicti pouzivany jednotlivymi

knihkupectvimi na socialnich sitich (Facebook, Instagram a YouTube).
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Knihy Dobrovsky na Facebooku, Instagramu a YouTube

Knihy Dobrovsky zacaly své aktivity na Facebooku vykonavat od 16. 2. 2010 (Knihy
Dobrovsky, 2020a). Za 10 let ziskaly Knihy Dobrovsky zna¢nou popularitu a mnoho
fanouska, ktefi si jejich stranky oblibili a sleduji je. Z Tab. 3 je patrné, jakého poc¢tu Knihy
Dobrovsky dosahly za 9 mésicli v oznaceni stranky, ,,to se mi libi“. Tab. 4 ukazuje, o kolik

se navysil pocet sledujicich lidi této facebookové stranky.

Tab. 3 Kolika lidem se libi jednotliva knihkupectvi na Facebooku

Facebook Knihy Dobrovsky Luxor Levné knihy
Libise 1.7.2019 115923 60 241 30 492
Libi se 31. 3. 2020 126 836 63 026 32 039
Pocet libi se za 9 mésicil 10 913 2 785 1547

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Bézny pocet pridavanych ptispévkil na Facebook se pohyboval okolo 2 az 3 ptispévkl za
den. Naproti tomu maximalni mnozstvi ptidanych piispévki za jeden den se pohybovalo
okolo 6 az 7. Knihy Dobrovsky jsou na Facebooku velice aktivni, snazi se svym ¢tenafiim
doptat mnoho soutézi a akci, informaci o kniznich novinkach a bestsellerech vcetné

zajimavych videi a podcasta®®.

Lze usuzovat, ze i z tohoto diivodu, jak je patrné z Tab. 4, pocet sledujicich lidi ziskanych
za 9 mé&sicl prevazuje o 1 015 uzivateld nad uzivateli, ktefi stranku oznacili jako ,,to se
mi libi*. Pocet sledujicich lidi je vice vypovidajici, jelikoz se predpoklada, Ze tito lideé
obsah na socialnich sitich?® pravidelné sleduji a vice se zapojuji do konverzaci a soutézi

o rizné ceny atd.

Tab. 4 Pocet lidi, kteFi sleduji jednotliva knihkupectvi na Facebooku

Facebook Knihy Dobrovsky Luxor Levné knihy
Pocet sledujicich 1. 7. 2019 116 340 59 902 30492
Pocet sleduyjicich 31. 3. 2020 128 268 63 021 31 840
Pocet sledujicich za 9 mésict 11 928 3119 1348

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

19 Tato problematika je uvedena v podkapitole 2.2.4 — Online PR.
2 Tato problematika je uvedena v kapitole 2.5 — Vyuzivani socialnich siti.
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Na zaklad¢ 650 recenzi na Facebooku jsou Knihy Dobrovsky hodnoceny 3,8 hvézdami
z maximaln€ mozného hodnoceni 5 hvézd. Recenze jsou pozitivni i negativni, nejcastéji
Ctenafi kladné hodnoti pichled a pozitivni pfistup personalu, Siroky vybér

knih, poskytovani informaci o procesu dodani zboZi, Cetnost slev a akci.

Naopak veétsi mnozstvi negativnich recenzi se tyka dlouhé doby dodani
z e-shopu?!, nemoznost poslat zékaznikovi knihu zkamenné prodejny, ale pouze
z centralniho skladu, nedostate¢na komunikace tykajici se dodani knih z e-shopu, $patné
zasobovani nékterych kamennych prodejen a zdlouhava komunikace (napf. zejména pfi

feSeni reklamaci a jinych komplikaci s objednavkou zbozi).

V piipadé uvedeni negativni recenze Se personal, ktery je zodpovédny za tuto oblast
komunikace, snazi ve vétsing€ piipadi adekvatné reagovat a ucinit patficné kroky ke
zmirnéni dopadl negativni zkuSenosti zakaznika. V nékterych piipadech Knihy
Dobrovsky nereagovaly dostate¢né a konverzace nebyla uzaviena s pozitivnim

vysledkem.

Na zaklad¢ autorcinych zkuSenosti Ize konstatovat, Ze komunikace na socidlnich sitich
byla rychlé, obvykle Knihy Dobrovsky reagovaly béhem péar minut, nejdéle do jednoho
dne. Pozitivné byl vyfFizen i autoréin problém? a byly rychle zjednany adekvétni kroky
k vyfeSseni  vzniklého problému. Za 9 mésict bylo autorce doruceno
64 newslettert, jejichz obsah se skladal zejména z obrazku a videi (viz Piiloha B). Pokud
se v newsletterech vyskytoval text, byl kratky a poskytoval konkrétni a ptimé sledéni.
Titulek newslettert byl nejcastéji zviditelnén nékolika emotikony (napf. kniha,

procento, hvézda atd.). Odkazovani na e-shop bylo dostate¢né a vzdy barevné odliSené.

Dale autorka vypozorovala, ze za online komunikaci je zodpovédny pouze jeden
clovek, stejné tak v piipadé feSeni reklamaci a stiznosti. Autorka tento postup shledava
uspéSnym, jelikoz pokud se néjaky problém tesi del§i dobu, persondl mé piehled a
zakaznik nemusi neustdle vysvétlovat podstatu vzniklého konfliktu od zacatku. Cilem

kazdého obchodnika by mélo byt rychlé a nekomplikované vytizeni vzniklého problému.

21 Tato problematika je detailné&ji rozebrana v podkapitole 1.3 — Nevyhody a rizika online prodeje na trhu
B2C.
22 Autorce prestaly chodit newslettery.
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Online komunikace mezi knihkupectvim a fanousky facebookové stranky byla
oboustranna. Knihy Dobrovsky se vétsinou snazily reagovat na komentaie a dotazy svych
Ctenard, a to bud’ slovné, likem nebo jinym smajlikem, poptipad¢ obrazkem. V n¢kolika
ptipadech se Ctendfi podélili o svoji osobni fotku, na které byli vyfoceni

(napt. se zakoupenou knihou), coz mohou Knihy Dobrovsky povazovat za tspéch.

Facebook je timto knihkupectvim pouzivan ze vSech socialnich sitich
nejvice (viz Obr. 17). Autorka shledava pozitivnim, Ze se Knihy Dobrovsky snaZzi
propojit vétsinu informaci, které poskytuji svym fanouskim s ostatnimi socialnimi sitémi
(Instagram, YouTube). Videa, ktera jsou zvetejnéna na YouTube, jsou automaticky
propagovana i na Facebooku. Stejna strategie komunikace funguje i u Instagramu. Knihy
Dobrovsky se snazi o propojenost a vzdjemné prolinkovani mezi socidlnimi sitémi a
e-shopem?®. Pod kazdym sdilenym piispévkem je soudasné zvefejnén link, ktery je
vizualn¢ upraveny do zkracené podoby, aby nebyl narusen celkovy dojem z ptispévku a
odkazuje na konkrétni stranku e-shopu, kde si muze ¢tenai knihu zakoupit. Mnoho
Ctenafd timto zpusobem ziska povédomi o tomto e-shopu (viz Priloha C). Autorka e-shop
povazuje za graficky propracovany a piehledny. Z dotaznikového Setfeni
(viz kapitola 4.4) vyplyva, Ze na e-shopu Knihy Dobrovsky respondenti uskute¢fiuji
nakupy cast&ji nez v ostatnich sledovanych knihkupectvich (viz Tab. 19 a Obr. 16). Dale
Knihy Dobrovsky pouZzivaji socialni sité¢ k propojeni se svym blogem tzv. Dobry blog.
Na tomto blogu mohou ¢tenafi ziskat zejména informace o recenzich. Prispévky na
Dobrém blogu jsou se-shopem téz prolinkovany. Casto je zde umistén

tzv. Bookcheck, coz je jedna z moznosti podcastingu.

Knihy Dobrovsky na svém facebookovém profilu sdili velké mnozstvi obsahu. Obsah je
vétSinou vizualn€ propracovany a libivy. Je ocividné, ze facebookovému profilu je
vénovana Velka pozornost (viz Obr. 9). Knihkupectvi na Facebooku z pievazné vétSiny
informuje o nové otevienych pobockach, kniznich novinkach, akcich a
slevach, 0 moznych ptredobjednavkach nebo budoucich autogramiadach. Sporadicky je

zde uveden kratky vtip souvisejici s tématikou knih.

2 O této problematice pojednava podkapitola 1.1.2 — Internetové obchody (e-shopy).
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Tab. 5 zobrazuje piehled jednotlivych marketingovych aktivit, které Knihy Dobrovsky
na svém facebookovém profilu sdilely. Na zaklad¢ tabulky je evidentni, Ze Knihy
Dobrovsky se snazi své &tenafe v nakupovani povzbudit nejéastéji akcemi a slevami®*,
Dle autorky je tato taktika pomérné ucinna. Je podpofena i faktem, ze mnoho ¢eskych
spotiebitell a zakaznik je citlivych na cenu, rizné akce a jina zvyhodnéni (viz Obr. 21).
Nejvice akci a slev bylo na facebookovém profilu sdileno dne 13. 12. 2019 a 14. 2. 2020.
Vzhledem K uvedenym datim se Ize domnivat, ze se Knihy Dobrovsky snazily podnitit

své zakazniky k nakupu v predvanocnim a valentynském obdobi.

Tab. 5 Marketingové aktivity na Facebooku

Facebook Knihy Luxor Levné knihy
Dobrovsky
Akce a slevy 194 101
Darek k ndkupu 5 6 0
Doprava zdarma 8 0

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Autorka dale vypozorovala, ze pfevazna vétSina slev se vztahovala na nakup v e-shopu ¢i
nakup audio knih. Slevy uplatnitelné v kamennych prodejnach se na Facebooku

vyskytovaly méné. Dale byly akce a slevy cileny na ¢leny vérnostniho klubu

24 O této problematice vice pojednava podkapitola 2.2.2 — Online podpora prodeje.
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tzv. Dobroctenaie. Knihy Dobrovsky tim chtéji s nejvétsi pravdépodobnosti dosahnout

vyssiho poctu vérnych zakaznikt, na které budou moci presnéji cilit a oslovovat je.

Pomérné velky uspéch méla série akci nazyvajici se tzv. Barevny tyden. Princip akci
spocival v tom, Ze kazdy den v tydnu byla 50% akce na knihy, podle toho, jakou barvu
mél jejich obal, tj. napt. 23. 7. 2019 (atery) se nazyvalo Modré utery. To pro Ctenaie
znamenalo, Ze na vSechny knihy, jejichz obaly byly pfevazné modré, byly na e-shopu
k zakoupeni s 50% slevou. Autorka tento druh slev povazuje za dimyslny, jelikoz mnozi
Ctenafi se s knihami seznamuji na internetu a znaji obalky knih, které si chtéji v budoucnu
zakoupit, tudiz pokud se dozvédéli o této sleve, nutilo je to facebookovy tcet sledovat.
Knihy Dobrovsky navic vyuzivaly momentu piekvapeni, jelikoz kazdy den v tydnu mél
jinou barvu a &tenaii predem nevédéli jakou. Tato akce probihala cca 7 dni. Ctenéfi se
Casto v komentatich dychtivé ptali, jaka barva bude zvolena pro nasledujici den, na tuto
odpovéd” Knihy Dobrovsky vzdy reagovaly vtipnym komentafem. Tato akce mohla
zaroven oslovit i nove pfichozi ¢leny, jelikoz podstata akce byla poutava a povzbuzovala

zakazniky k tomu, aby probadavali e-shop knihkupectvi.

Zajimava byla téz akce s nazvem Na velikosti zalezi. Princip akce byl jednoduchy.
Velikost slevy se odvijela od toho, kolik centimetri mély knihy ¢i deskové hry
Vv souctu, kdyz byly poskladany na sebe. Maximalni sleva, kterou zakaznik mohl ziskat
dosahovala 30 % (pfi tloust’ce 30 cm a vice). V pribéhu této akce byly kamenné prodejny
vybaveny specialnim velkym metrem, ktery byl umistén u pokladny. Tato akce byla u
Ctenafi téz hodné oblibend. Charakter této akce podnécoval zékazniky k tomu, aby

navstévovali toto knihkupectvi.

Instagram byl timto knihkupectvim zalozen 23. 10. 2013 (Knihy Dobrovsky, 2020). Dle
autorc¢ina delsiho sledovani Knihy Dobrovsky vénuji instagramovému uctu 0 trochu méné
pozornosti nez facebookovému. Autorka se domniva, Ze je to zejména z toho duvodu, ze
vétSina potencialnich zakaznikt je stale vice nejaktivnéj$i na socialni siti Facebook.
Nicméné 1 na Instagramu Knihy Dobrovsky nabizi svym ¢tendfim mnoho akcei a
soutéZi, zpravidla se jedna o jiné soutéZe, nez které jsou zvetejiovany na Facebooku. Tato
strategie je autorkou hodnocena kladné, jelikoz pokud ctenai sleduje Facebook, ma
motivaci sledovat i Instagram. Komunikace zde probiha pievazné mezi

Ctenafi, knihkupectvi komunikuje spise liky ¢i strohymi komentati. Velice propracované
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je grafické zpracovani pridavanych ptispévkill a podcasti. Prispévky jsou ¢tivé a napadité
(viz Obr. 10).

Obr. 10 Piispévky sdilené na Instagramu
knihkupectvim Knihy Dobrovsky
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Zdroj: Knihy Dobrovsky, 2020

Instagramovy tcet se od facebookového jednoznaéné odlisuje tzv. Insta Stories?®. Jedna
se o kratkd a vystizna videa, kterd knihkupectvi pomérné Casto aktualizuji ¢i dopliuji.
Promitana videa, kterd se ¢tendiim zobrazuji, se nejvice tykaji problematiky, ktera je
aktualni nebo brzy bude (napt. ma vyjit o¢ekavana kniha, tento tyden se bude konat
autogramiada, za 3 dny otevirame novou pobocku atd.). Autorka se domniva, Ze se jedna
0 zajimavy a prakticky marketingovy nastroj?®, prostfednictvim kterého se ¢tenati dozvi

béhem velmi kratké doby vse podstatné.

Tab. 6 zobrazuje, jaké mnozstvi ptispévki Knihy Dobrovsky sdilely na Instagramu se
svymi fanousky v priib&hu sledovanych 9 mésict. Dle autor¢inych zdznamd je toto ¢islo
mensi neZ mnozstvi piispévku, které byly sdileny na Facebooku. Na Facebooku se
celkovy pocet sdilenych prispévkl pohyboval okolo 685 véetné videi a jiz zminovanych

slev a akcli, které zobrazuje Tab. 5.

25 Tato problematika je uvedena v podkapitole 2.5. — Vyuzivéani socialnich siti.
26 O této problematice detailng&ji pojednavéa podkapitola 2.2 — Komunika¢ni mix.
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Tab. 6 Pocet piridanych prispévki od jednotlivych knihkupectvi na Instagram

Instagram Knihy Dobrovsky Luxor Levné knihy
Pocet piispévku 1. 7. 2019 1443 1802 1
Pocet piispévku 31. 3. 2020 1877 2220 77
Pocet prispévkl za 9 mésicti 434 418 76

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Z Tab. 7 je o€ividné, Ze Knihy Dobrovsky maji na Instagramu nejvice sledujicich
uzivateld. Za jeden mésic muselo toto knihkupectvi primérné ziskat 1 742 sledujicich
uzivatell, coz je prumérné o 417 uzivatelil vice nez na Facebooku. Za stejny ¢asovy usek

Knihy Dobrovsky na Facebooku ziskaly 11 928 uzivatelt.

Tab. 7 Pocet lidi, ktefi sleduji jednotliva knihkupectvi na Instagramu

Instagram Knihy Dobrovsky Luxor Levné knihy
Pocet sledujicich 1. 7. 2019 44 060 21 225 118
Podet sledujicich 31. 3. 2020 59 736 27 913 821
Pocet sledujicich za 9 mésicii 15676 6 688 703

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Z toho lze usuzovat, ze obrazky, videa, podcasty a Insta Stories maji u uzivateli pomérné
uspéch. Tyto marketingové nastroje ptedstavuji pro uzivatele atraktivni a rychlou
ptehlceni riznymi pfispévky, coz hrozi napt. u Facebooku, kde je pocet sdilenych
prispévki za den podstatné vyssi nez na Instagramu.

YouTube kanal si Knihy Dobrovsky zalozily 31. 10. 2012 (Knihy Dobrovsky, 2020).
Primarnim cilem tohoto kanalu je sdilet s uzivateli, ktefi se rozhodnout sledovat tento
portal (tzv. komunita), zajimava videa ¢i jiné upoutavky. Tab. 8 ukazuje, jaka byla
velikost komunity dne 1. 7. 2019 a o kolik se zvétsila k datu 31. 3. 2020. Na zakladé udaju
uvedenych v Tab. 8, 1ze zaroven konstatovat, ze Knihy Dobrovsky maji nejvétsi mnozstvi

sledujicich uzivateld, kteti se rozhodli odebirat novinky, videa a kniZni upoutavky.

50



Tab. 8 Pocet lidi, ktefi sleduji jednotliva knihkupectvi na YouTube

YouTube Knihy Dobrovsky Luxor Levné knihy
Pocet sledujicich 1. 7. 2019 5480 1251
Pocet sledujicich 31. 3. 2020 6 320 1 550 0
Pocet sledujicich za 9 mésicu 840 299

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Na tomto video kandlu Knihy Dobrovsky nejcastéji sdileji kratké cca pill minutové
upoutavky na nové knihy, které brzy vyjdou, anebo pravé vysly. Knihy Dobrovsky na
YouTube dale sdileji rizné série videi. Dobré rozhovory jsou cca 15minutové rozhovory
se znamymi spisovateli, ¢tenaf je ve videu seznamen stim, jak vznikl namét
ptredstavované knihy. Fantasy s Martinem, Deskovky s Martinem, STRIP (tj. videa, ktera
se zam&fuji na komixové novinky), Ctivé Véanoce s Karin ¢ Viné novych knih. Nabidka

videi je pestra a kazdy uzivatel si zde ma moznost najit to, co ho zajima.

Tab. 9 znazornuje udaje, které vypovidaji o rostouci popularité¢ YouTube kanalu Knihy
Dobrovsky. Od zalozeni, tj. 31. 10. 2012 do 1. 7. 2019 (80 mésici) byl pocet zhlédnuti
ptes 15 mil. Za sledovanou dobu byl pocet zhlédnuti 5 279 473, coz je cca 1/3 zhlédnuti
vzhledem k ptedchozimu po¢tu zhlédnuti k 1. 7. 2019. Lze se domnivat, ze videa a kratké
upoutavky jsou efektivnim feSenim, jak rychle a zajimavé oslovit své potencialni 1

loajalni zakazniky.

Tab. 9 Celkovy pocet zhlédnutych videi na YouTube

YouTube Knihy Dobrovsky Luxor Levné knihy
Celkovy pocet zhlédnutych
videi 1.7. 2019 15 208 401 942 319
Celkovy pocet zhlédnutych
videi 31. 3. 2020 20 487 874 995 480 0
Celkovy pocet - zhlédnutych | 5 579 47 53 161
videi za 9 mésicl

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Luxor na Facebooku, Instagramu a YouTube

Luxor si facebookovy profil zalozil 25. 7. 2011, coz je ptiblizné o rok a ptl pozdé&ji, nez

tak ucinily Knihy Dobrovsky (Knihkupectvi Luxor, 2020a). Autorka na zakladé
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pozorovani muze fici, ze Knihy Dobrovsky a Luxor maji pomérné¢ vyrovnanou
strategii, jak aktivn¢ pisobit na socidlnich sitich. Bylo vSak identifikovano nékolik
vyznamnych rozdili. Prvni zésadnéj$i rozdil byl shledan u kritérii, ktera se zabyvala
poctem ziskanych likii a po¢tem sledujicich uZivateld. Tyto tdaje jsou patrné z Tab. 3 a

Tab. 4.

Hodnota facebookového profilu, u kritéria ,,to se mi libi*, vzrostla u Luxoru za 9 mésict
0 4,6 %, pricemz u Knihy Dobrovsky vzrostla o 9,4 %. Ziskana hodnota je u Knihy
Dobrovsky V porovnani s Luxorem vice nez dvojnasobna. Obdobn¢ je tomu i u kritéria
pocet sledujicich uzivateli. PoCet uzivateld, kteti sleduji Luxor se za 9 mésict zvysil

0 5,2 %, zatimco u Knihy Dobrovsky o 10,3 %.

Luxor za jeden den piidaval na Facebook primérné 1 az 2 ptispévky. Maximalni pocet
ptidavanych piispévki na Facebooku dosahl 3 ptispévky za den. Autorka se domniva, ze
tyto pocCty prispévki jsou optimalni. V porovnani s Knihy Dobrovsky jsou niz§i, nicméné
je dulezité dbat na kvalitu piidavanych pfispévki, a ne na jejich kvantitu. Nejefektivnéjsi
je tato kritéria propojit. Autorka v tomto smyslu zaznamenala stejny vzorec chovani u
Knihy Dobrovsky a Luxoru. Knihy Dobrovsky ptispévky ptidavaly spiSe odpoledne a k
veceru, Luxor preferoval zvefejiiovani piispévkil dopoledne. Soucasné bylo
vypozorovano, ze Knihy Dobrovsky obc¢as zvetejnovaly béhem dne stejné piispévky, coz

mohlo nékteré uzivatele obt€zovat.

Luxor za 9 mésicu ziskal 0 334 sledujicich fanousku vice, ktefi se rozhodli, ze budou
facebookové stranky Luxoru sledovat a budou pravidelné informovani o novinkach
(viz Tab. 4) ve srovnani s poftem uzivateld, ktefi stranku oznacili jako ,,to se mi libi*
(viz Tab. 3). Knihy Dobrovsky u téhoz kritéria ziskaly 1 015 uzivatell, coz je o 681
uzivatell vice. Autorka usuzuje, Ze tohoto markantniho rozdilu bylo dosazeno zejména
kvuli vyssi Cetnosti ptidavanych akci a soutézi. Z Tab. 5 je o¢ividné, ze Knihy Dobrovsky

se vV tomto ohledu na socidlnich sitich angazuji vice nez Luxor.

Luxor od pocatku svého piisobeni na Facebooku ziskal 4,4 hvézd, pficemZ nejvyssi
hodnoceni je 5 hvézd. O své negativni/pozitivni zkuSenosti a zazitky se s ostatnimi ctenafi
podélilo 1 188 lidi. Dle pravidelného sledovani lze konstatovat, ze spiSe prevazuje
negativni  viralni WOM.  Zakaznici,  ktefi  realizovali  online/offline

nakup, prostiednictvim tohoto knihkupectvi, nejCastéji Kritizuji velmi Spatnou a
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jednosmérnou komunikaci v souvislosti s vyfizovanim objednavek a jinych zalezitosti
tykajicich se e-shopu, dale byla casto negativné hodnocena vypovidajici hodnota
informaci, které byly zvetejnéné na e-shopu. Dle zakaznikti uvedené informace mnohdy
neodpovidaly realité. Zbozi bylo zakaznikim doruovano ve S$patném stavu
(napt. dorucena kniha byla poskozena), v neposledni fadé si zakaznici stéZovali na
dlouhou dorucovaci dobu. Kladné recenze se spise vztahovaly ke kamennym prodejnam.
Zakaznici V této souvislosti nejcastéji pozitivné hodnotili ochotu a pfijemné vystupovani

personalu, Siroky vybér knih a pfijemnou atmosféru kamennych pobocek.

V piipad¢€ uvedeni negativni recenze Luxor reagoval nepravidelné. Stiznost asto nebyla
uspésné a kompletné dofeSena. Autorka vypozorovala, ze se persondl za vzniklé
problémy vétSinou omluvil, ale jiz zdkaznikiim nenabidl adekvatni kompenzaci ¢i jiné
zjednani napravy. Autorka nabyla dojmu, Ze se jedna pfevazné o automatické, naucené
fraze, bez iniciativy skute¢né problém napravit a zmirnit tak negativni zkusenosti a dojmy
zadkaznika. Autorka také vypozorovala, ze stiznosti zékaznikid fesi vice odpovédnych
osob. V nékolika odpovédich na stiznosti zakaznikl se personal pod svou odpovéd’ ani
nepodepsal, coz autorka hodnoti zaporné, jelikoz zakaznik nasledné nevi, na koho se ma
konkrétné odkazat, aby mohl byt konflikt co nejrychleji vyfesen ku prospéchu zakaznika.

Takové jednani prodejce vSak zdkazniky muze odradit od dalSich nakupt. Neékteti

zakaznici bez zabran uvedli, Ze ptisté radéji nakoupi u konkurence?’.

Autorka se s vyse uvedenym ztotoziuje na zakladé své vlastni zkusenosti. Komunikovani
ptes Facebook probihalo pievazné rychle, autorce byly sdéleny informace, které
pozadovala. Autorka ma vSak negativni zkuSenost s komunikaci pies email. Tento
problém se vyskytl jesté pred zacatkem sledovani jednotlivych knihkupectvi. Autorka se
chtéla 20. 4. 2019 piihlasit k odbéru novinek (newsletterti). Pies e-shop knihkupectvi se
ji to ovsem nepovedlo, jelikoz se zde neustale zobrazovalo stejné chybné upozornéni.
Autorka se rozhodla kontaktovat Luxor na uvedeném kontaktnim e-mailu, nicméné vice
nez mésic se nikdo neozval, a tak se autorka rozhodla dne 27. 5. 2019 kontaktovat Luxor

znovu, s tim rozdilem, Ze problém interpretovala prostfednictvim obrazové ptilohy?® a

27 Casto zakaznici pfimo jmenovali knihkupectvi Knihy Dobrovsky.
28 Autorka ptilozila screen obrazovky s chybnym upozornénim, které se ji na webovych strankach Luxoru
zobrazovalo.
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znovu ho popsala. | v tomto ptipadé autorce na email nebylo odpovézeno. Dne 8. 7. 2019

se autorka rozhodla napsat dal$i email, na ktery ji taktéz nebylo odpovézeno.

O 14 dni pozdg¢ji byl autorce zaslan automaticky vygenerovany email (viz P¥iloha D).
Autorka se fidila instrukcemi, které byly uvedeny v tomto emailu, ale i pies respektovani
véech doporudeni autorce newslettery?® na email nebyly doru¢ovany. Dne 14. 11. 2019
byl autorkou u¢inén nahodny pokus, pfi kterém Se nepldnované pokusila o opétovné
ptihlaseni k odebirani newsletteru (viz PFiloha E). Pokus byl Gspésny. Od 14. 11. 2019
do 31. 3. 2020 bylo autorce doruc¢eno 35 newsletterd, jejichz obsah ¢tenafi sdéloval vzdy
to nejpodstatnéjsi. Titulek newsletteru byl zvyraznén emotikonem ¢i diakritikou
(napt. titulek newsletteru byl ukoncen nekolika vykti¢niky). Nékteré newslettery vsak
nebyly dostatecné graficky propracované. Prvni, co zdkaznik spatfil, byl erny text na
bilém pozadi S v&tSim ndpisem nakupovat, ktery byl ordmovan svétle hnédym tlacitkem
(viz Priloha F). V pfedvanoénim obdobi autorka zaregistrovala vétsi grafickou
propracovanost, ktera je dle autorky dulezita, jelikoz pokud zadkaznika v prvnich par

vtefinach nic nezaujme, zakaznik e-shop nenavstivi, takze nedojde k realizaci nakupu.

Komunikace na Facebooku je ve vétsin¢ pripadech obousmérna. Na komentaie
knihkupectvi odpovidalo slovné, emotikonem ¢i obrazkem. Béhem autorcina pozorovani
fanousci na Facebook pomérné casto sdileli své fotografie, které urcitym zplisobem
reagovaly na poloZzenou otdzku (napf.Luxor se zeptal, jak ctenafi travi své

odpoledne, lidé zacali posilat fotografie rozehranych deskovych her).

Luxor na Facebooku propaguje mensi mnozstvi kniznich novinek nez Knihy Dobrovsky.
Luxor se vice zaméfuje na jiné aktivity. Pokud je na Facebooku piedstavena kniha, neni
u ni uveden odkaz, ktery by ¢tenatre presméroval na e-shop Luxoru (viz P¥iloha G).
Autorka se domniva, Ze v tomto ohledu Luxor nekona spravné. Luxor na socialnich sitich
¢asto odkazuje na sviij blog tzv. LUXOR blog, ktery étenatiim poskytuje zejména recenze
na knihy, rozhovory s autory ¢i znamymi osobnostmi nebo jsou zde predstavovany knizni
novinky formou kratkého utrzku z knihy. Autorka se domniva, ze Luxor nevyuziva
vSechny pfilezitosti, které socidlni sit¢ nabizi, a povazuje vzajemné prolinkovéani a

odkazovani na e-shop za nedostatecné.

2 O této problematice vice pojednavéa podkapitola 2.2.3 — Online pfimy marketing.
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Luxor na svém facebookovém profilu (viz Obr. 11) ¢asto sdili riizné knizni vtipy formou
obrazkl, kona tak pravidelng, prostiednictvim tzv. Bookoholic’s diary. Luxor polozi
¢tenafim vtipnou otazku, kterd je doplnéna vtipnym obrazkem (napi. Kolik knizek mate
pravé piipravenych ke &teni ve fronté a jaké to jsou?). Ctenafi na tyto podnéty pomérné
aktivné reaguji a téz prikladaji vlastni fotografie nebo ptispévek alespon komentuji.
Luxor se svymi fanousky dale komunikuje prostfednictvim pravidelné série

obrazki, ktera se nazyva Problémy knihomolii, princip komunikace je ov§em obdobny.

Autorka vypozorovala, ze se Luxor snazi komunikaci na socialnich sitich ziskat
informace, které by Luxoru mohly byt v budoucnu uzite¢né. Kromé vtipnych obrazku
Luxor na Facebooku téz zvetejituje podcasty, informace o autogramiadach, kniznich
novinkach, i kdyz v mensi mife nez Knihy Dobrovsky, informace tykajici se kamennych
prodejen nebo odkazuje na svij LUXOR blog ¢i magazin Page. Pfevazna vétSina
pfispévkil je doplnéna dotazem na fanouSky (napt.Jakou ceskou knizku jste cetli
naposledy a doporucili byste nam ji na vikend? Vyhledavaji vase déti détskou a young

adult fantasy? Sbirate na§ magazin? atd.)

Obr. 11 Facebookovy profil — Luxor

LUXOR

Knihkupectvi Luxor
@Knihk tviluxor

Hiavni stranka

Obchod
Prispavky vk Tohle se milibi v X\ Sleduji v A Sdilet m @ Poslat zpravu
Udlosti
Fotky 246 fotek zverejnil nékdo jiny. Zobrazit vse
Videa

Alba Zobrazit vie
Informace

Komunita

Zdroj: Knihkupectvi Luxor, 2020b

Luxor na svém Facebooku zvefejiiuje soutéze a akce, jejichz etnost zobrazuje Tab. 5.
V této souvislosti autorka zaregistrovala téz znacny rozdil v porovnani s Knihy
Dobrovsky. Luxor k soutézim ptistupuje vice dimyslnou a tvotivou formou. Sdili rtizné
ktizovky, spojovacky ¢i doplitovacky. Pokud ¢tenaf nalezne spravné feseni a nasledné ho
zverejni V komentarich pod patficnym prispévkem, automaticky je zapojen do soutéze a

ma moznost stat se vitézem. Stejné€ jako u kniznich novinek i u akci a soutézi Luxor
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,»vyzvida*“ u svych ¢tenard (napt. Vyuzivate naSich slevovych a jinych akci? Jaké jste

vyuzily naposledy? A co byste uvitali pfisté? atd.)

Autorka predpoklada, Ze tyto otazky jsou podkladany zcela zamérné, z marketingovych
divodu, a maji Luxoru pomoci identifikovat trzni ptilezitosti a vyvarovat se hrozeb. Dale
bylo na zaklad€ pozorovani zjisténo, ze Luxor na Facebooku propaguje mensi mnozstvi
slev, které se vztahuji k nakupovani na e-shopu. Ve vétsing ptipada se soutézi o knihy
nebo doplnkové zbozi (napt. didfe). Luxor na své Ctendie nevytvaii tak velky
marketingovy natlak jako Knihy Dobrovsky. Pocet akci a slev je v pribéhu roku spise
konstantni, ¢etnost slev neni ovlivnéna svatky ¢i jinymi udalostmi V prub¢hu roku.
Autorka se domniva, ze akce a slevy ma vice propracovanéjsi knihkupectvi Knihy

Dobrovsky, zejména z marketingového a copywriterského hlediska.

Instagram si knihkupectvi Luxor zalozilo 28. 5. 2012 (Knihkupectvi Luxor, 2020), coz
je ptiblizné o rok a pul dfive nez Knihy Dobrovsky. Knihkupectvi Luxor na Instagramu

pouziva podobné strategie jako Knihy Dobrovsky S mensimi nuancemi.

Tab. 6 zobrazuje pocet sdilenych piispévki, které Luxor za sledované obdobi na
Instagramu zvetejnil. Na zakladé dlouhodobého sledovani lze konstatovat, Zze v obdobi
od 1. 7.2019 do 31. 3. 2020 Luxor zvetejnil na Facebooku cca 534 ptispévka (tj. 0 116
vice nez na Instagramu). Dale 1ze konstatovat, ze v uvedeném obdobi pocet sdilenych
prispévku na Instagramu stoupl 0 23,1 %. Knihy Dobrovsky za 9 mésicti na Instagramu
sdileni piispévku navysily o 30 %. Tab. 7 informuje 0 poctu sledujicich uzivateld na
Instagramu, tyto vysledky jsou jes$t€¢ vyrovnangjsi. Pocet uzivatell sledujicich
instagramovy ucet Luxoru se ve sledovaném obdobi zvysil o0 31,5 % u Knihy Dobrovsky

to bylo zvySeni o 35,6 %.

Autorka vypozorovala, ze Luxor na Instagramu sdili zejména upoutavky na knizni
novinky, coz je rozdil oproti Facebooku, kde to Luxor neprovadi. Naopak na Instagramu
Luxor nedava uzivatelim moznost ti¢astnit se slevovych akci, jelikoz je zde nezvetejnuje.
Tyto marketingové aktivity pouziva pouze na Facebooku. Obcas je na Instagram vlozeno
video s upozornénim na probihajici akce a slevy ¢i jina zvyhodnéni (darek k nakupu). Je
mozné se domnivat, ze rozdilné aktivity na socialnich sitich provadi Luxor zamérné, aby

se Ctenafi na rozdilnych socialnich sitich mohli dozvédét ¢asteéné nové informace.
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Facebook je vice zaméfen na komunikaci a ziskdvani informaci zatimco Instagram

predstavuje knizni novinky, Luxor zde zvetejiiuje Insta Stories ¢i kratké podcasty.

Komunikace je na Instagramu jednosmérna, Luxor zde nejCastéji stru¢né nastini, ceho se
predstavovana kniha tyka, jakého je zanru, z jakého je obdobi nebo ¢im se odlisuje od
ostatnich kniznich titulti. U nékterych ptispévka se rozvine kratka diskuze, kterd se
vétsinou tyka nazord ostatnich &tendid na knihu®. Grafické zpracovani piispévkl je

stejné jako u Knihy Dobrovsky na vysoké urovni (viz Obr. 12).

Dle autor¢ina nazoru Luxor v porovnani s Knihy Dobrovsky neprosazuje tak masivni
propagaci slev a akci, ¢tenadfe se snazi spiSe oslovovat na zadkladé sdileni vtipnych
prispévk, které se ¢tenare ptaji na jeho ndzor. Luxor téZ tak striktn€ nedbé na vzéjemné
propojeni firemni koncepce se socidlnimi sitémi a e-shopem, prolinkovani neni
dostate¢né. Na rozdil od Knihy Dobrovsky Luxor vét§inou neprosazuje obousmérnou

komunikaci, na dotazy zakaznikd nereaguje viibec, nebo s markantnim zpozdénim.

Obr. 12 Prispévky sdilené na Instagramu Luxorem

CHAN NES
Zdroj: Knihkupectvi Luxor, 2020

Kanal na YouTube si Luxor zalozil 31. 1. 2012, coz je 0 9 mé&sicu dfive, neZ tak ucinily
Knihy Dobrovsky, v srpnu 2019 vSak své pusobeni na této platformé Luxor ukon¢il
(Knihkupectvi Luxor, 2020).

30 Ctenati se asto vyjadiuji, zda knihu jiz Getli. Pokud ano, sdéli ostatnim sledujicim uZivatelim, zda by
jim publikaci doporucili ¢i nikoliv.
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Autorku zajimalo, zjakého divodu doslo k tomuto rozhodnuti, proto Se rozhodla
kontaktovat pies socialni sit€ Luxor a na tuto zalezitost se informovat. Dozvédéla se, ze
Luxor povazuje YouTube kanal za zastaraly zpusob oslovovani zakaznikd. Nasledn¢ bylo
autorce sdéleno, ze se Luxor soustfedi zejména na aktivni ptisobeni na Facebooku a
Instagramu. Misto YouTube zacal Luxor pouzivat (IGTV) Instagram TV, coz je
aplikace, ktera umoznuje uzivatelim (pfevazné pres mobilni telefon) snaze vyhledavat
pozadované kanaly. Dalsi vyhoda IGTV spociva v tom, ze je v této aplikaci podporovan
format prehravani videa na vysku, coz ma uzivateli zptijemnit sledovani audiovizualniho
obsahu, jelikoz se video zobrazuje ptes celou obrazovku mobilniho zatizeni. IGTV nabizi
uzivatelim obsah, ktery uzivatelé pravidelné sleduji a vénuji mu pozornost. Aplikace ma
funkci presnéjsiho zacileni, uzivateliim se zobrazuji videa pouze téch kanald, které jsou
uzivatelem sledovany (Instagram, 2020). Podcasty jsou Luxorem povazovany za

marketingovy nastroj budoucnosti, na ty je poteba se dle Luxoru zaméfit.

Data uvedena v Tab. 8 a Tab. 9 odrazeji vyse popsanou situaci. V porovnani s Knihy
Dobrovsky lze konstatovat, ze pocet videt, které uzivatelé zhlédli u Luxoru, za sledované
obdobi narostl pouze 0 5,6 % zatimco u Knihy Dobrovsky o 34,7 %. Pocet uzivatelu, ktefi
v obdobi od 1. 7. 2019 do 31. 3. 2020 sledovali Luxor na YouTube se zvysil o
23,9 %, zatimco u Knihy Dobrovsky 15,3 %.

Levné knihy na Facebooku a Instagramu

Levné knihy si Facebook =zalozily =ze vSech vybranych knihkupectvi
nejdiive, tj. 22. 4. 2009 (Levné knihy, 2020a). Aktivita sdileni pfispévka ¢i jinych
podstatnych informaci tomuto faktu neodpovida. Autorka na zakladé pozorovani
zjistla, Ze participace Levnych knih je na vSech socialnich sitich nejmensi, na nékterych
socialnich sitich Levné knihy své zbozi nepropaguji viibec.

Z Tab. 3 a Tab. 4 je na prvni pohled patrné, Ze aktivita Levnych knih je vici ostatnim
pouze 0 4,4 %. Pocet ptidavanych piispevki na facebookovy profil se pohyboval okolo
0 az 1 ptispévku za den. Levné knihy pfispévky zvetejniovaly sporadicky, nekonaly tak
pravidelné, ¢i v n€jakych casovych intervalech. Celkovy pocet piispévka, které Levné

knihy zvefejnily na svém facebookovém profilu v obdobi od 1. 7. 2019 do 31. 3. 2020
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(celkem 264 dnil) neptesahl 70 prispevki. Z toho lze odvodit, ze Levné knihy ptidavaly

na Facebook primérné jeden prispevek za 4 dny.

Na zaklad¢ 144 recenzi autorka identifikovala, Ze se kladné recenze vztahuji predevsim
k vyhodnych cenam. Mnoho zakazniki uvedlo, Ze se podle nich jedna dokonce o
bezkonkurenc¢ni ceny, ostatni lidé se k tomuto nazoru €asto priklanéli. Déle byl pozitivné
hodnocen velky vybér knih a ostatniho sortimentu (napf. zejména zeny chvalily velky
vybér z détského sortimentu). VEtSina negativnich recenzi se tykala Spatného a
neprofesionalniho chovani persondlu v kamennych prodejnach, dlouhé doby dodani
z e-shopu a v neposledni fadé lidé ¢asto upozornovali na nizkou kvalitu dostupného ¢i

dorucovaného zboZi z internetového obchodu.

Autorka se domniva, ze facebookovy tucet obstarava vice odpovédnych osob, jelikoz na
recenze bylo reagovano rozdilnymi zpusoby. V nékterych piipadech bylo na kladnou
recenzi odpovézeno pouze likem, v jinych pfipadech slovnim komentarem. U negativnich

recenzi byl vétsinou uveden kratky komentatr s omluvou.

Komunikace je takika nulova, neni oboustranna a neni iniciovana ze strany prodejce.
Aktivita Levnych knih na facebookovém profilu spociva v pfedstavovani kniznich
novinek, které jsou charakterizovany n€kolika vétami. Za 9 mésict autorka zaznamenala
nékolik kratnych dialogh mezi uzivatelem a Levnymi knihami, tento piistup ke
komunikaci je ovsem vyjime¢ny. Autorka komunikaci mezi ¢tenafi a Levnymi knihami

hodnoti jako velmi slabou aZ nulovou.

Na zéklad¢ dlouhodobého pozorovani aktivit vybranych knihkupectvi na socialnich sitich
lze konstatovat, ze komunikace pfes socidlni sité je s Levnymi knihami, v porovnani
s ostatnimi knihkupectvimi, zdlouhava. Autorka ucinila experiment a ve stejny okamzik
kontaktovala  vSechna  sledovana  knihkupectvi. Prvni  reagovaly  Knihy
Dobrovsky, n€kolik minut poté, cca 5 min, Luxor a Levné knihy reagovaly piiblizné po
2 az 3 hodinach. Nicméné se autorka setkala i s delsi casovou prodlevou, zpétna reakce
byla v nékterych ptipadech poskytnuta az za 3 dny. V dnes$ni hyperkonkuren¢ni dobé je
dle autorky tento pfistup komunikace neakceptovatelny. I prestoze autorka Levné knihy
kontaktovala opakovang, ani jednou nevédéla s kym jedna, jelikoz se dotycnd osoba

nikdy nepftedstavila ani nepodepsala. Zde se opakované potvrzuje, Ze socialni sité nejsou
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pro Levné knihy prioritou navzdory tomu, ze na nich puasobi nejdéle ze vsech

knihkupectvi.

Levné knihy na facebookovém profilu nejcastéji zobrazovaly knizni upoutavky, za celou
dobu existence facebookového profilu sem Levné knihy umistily 4 videa. NejcCastéji zde
byly sdileny knizni publikace pro dospélé ctenate (historické romany, vale¢na
literatura, beletrie ¢i naucna literatura). Nasledovaly knizni upoutavky pro déti
(tfikanky, pohadky, hracky a komixy). Vyjimecné zde byla sdilena informace o otevieni

nov¢ prodejny.

Autorka shledava pozitivnim, ze se Levné knihy snazi propojit socidlni sit€¢ se svym
e-shopem. Pod kazdym zvefejnénym titulem byl uveden zkraceny odkaz, ktery uzivatele
pfesméroval na konkrétni stranku internetového obchodu (viz PFiloha H), kde si zakaznik
mohl knihu objednat. Levné knihy nejéastéji zvetejiiovaly knizni tituly, jejichz hodnota
nepiesahla 100 K¢. To oslovuje zejména segment uzivatell, ktery je citlivy na cenu a
nevyhledava kvalitu. Graficka stranka sdilenych ptipévkil neni tak detailné propracovana

jako u Knihy Dobrovsky a Luxoru (viz Obr. 13).

Obr. 13 Facebookovy profil — Levné knihy

Rozlucku pred svatbou
navstivi smrt!

Levné knihy

Hiavni stranka

Plispévky
Informace Wb Tohle semilibi~ 3\ Sleduli~ | A Sdilet Dalsi informace © Posiat zpravu
Fotky

Hodnoceni Alba Zobrazit vée
Videa
Udalosti
Poznamky

Komunita

Zdroj: Levné knihy, 2020b

Levné knihy neposkytuji svym zdkazniklim zadné akce ani slevy. Z tohoto divodu na
Facebooku od pocatku zalozeni Levné knihy nepropagovaly zadné pravidelné ani sezonni
akce ¢i jina zvyhodnéni, které by zakazniky jesté vice podnitily k uskutecnéni nakupu
(viz Tab. 5). Levné knihy o svych produktech své zakazniky prostfednictvim newsletteru
neinformuji, jelikoz jim nedisponuji. Autorka zaregistrovala, ze mimofadna situace, ktera

nastala v bfeznu 2020 v souvislosti s pandemii  koronaviru a  uzavienim
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knihkupectvi, pfinutila ~ toto  knihkupectvi  reagovat, aby se stalo vice
konkurenceschopnym. Levné knihy na svém Facebookovém uctu upozornily na postovné
zdarma, na které mél zakaznik pravo, pokud uskutec¢nil nakup v hodnoté nad 500 K¢.
Autorka formu podpory prodeje identifikovala i u ostatnich dvou knihkupectvi, které
zvetejnovaly prispévky podobného charakteru v pribéhu celého sledovaného
obdobi, Levné knihy nikoliv.

Instagram byl Levnymi knihami zaloZzen dne 15. 1. 2018 (Levné knihy, 2020).
V porovnani s ostatnimi knihkupectvimi si Levné knihy instagramovy tucet zalozily
podstatné pozd¢ji, navic prvni ptispévek Levné knihy vlozily na sviij instagramovy ucet
az rok a pul po jeho zalozeni (11. 6. 2019). Do této doby byly Levné knihy na Instagramu
pouze oznafovany ostatnimi uzivateli. Autorka si toto jednani vysvétluje tak, ze Levné

knihy zacaly instagramovy Gcet vyuzivat v disledku tlaku konkurence.

Tab. 6 uvadi aktivitu Levnych knih na Instagramu. Pocet sdilenych ptispévku na
Instagramu o 6 pievysil mnozstvi piispévku, které byly sdileny na Facebooku. Kvalita a
graficka uprava je dle autorky do zna¢né miry srovnatelna s Knihy Dobrovsky a Luxorem
a mirn¢ prevySuje atraktivnost ptispévki, které Levné knihy zvetejiiuji na Facebooku.
V porovnani s Knihy Dobrovsky a Luxorem autorka vypozorovala, ze Levné knihy

nepouzivaji pii foceni kniznich publikaci lidsky element a nespolupracuji s influencery.

Data uvedena v Tab. 7 je mozné interpretovat nasledovné. Pocet sledujicich uzivatelti na
Instagramu vzrostl za 9 mésici o 16,7 %, coz je piekvapivé zjisténi, vzhledem

k tomu, jakym zptsobem Levné knihy pfistupuji ke své aktivité na socialnich sitich.

Obr. 14 Prlspevky sdllene na Instagramu Levnymi knihami
o ; 1 “‘rﬁmm us

Zdroj: Levné knihy, 2020
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Ptispévky zvetfejnéné na Instagramu kopiruji prispévky uvedené na Facebooku. Levné
knihy nedavaji Ctendiim zadnou motivaci, aby je uzivatelé aktivné sledovali. Na
Instagramu Levné knihy nezveiejnuji zddna videa a podcasty, pouze knizni tituly, které
jsou dostupné k zakoupeni na e-shopu. | zde se projevuje pasivni piistup. Levné knihy
ptispévky pouze stru¢né predstavi a uvedou zkraceny odkaz, kde je knihu mozné

zakoupit. Komunikace je i v tomto pfipad¢ jednosménna a bez aktivace zakaznika.

Knihkupectvi Levné knihy nevyuzivaji moznosti propagovat své zbozi na YouTube

kanalu.

4.3 Mystery shopping ve vybranych obchodech

Nasledujici podkapitola interpretuje vysledky ziskané na zakladé realizovani mystery
shoppingu. Mystery shopping® je nejprve vyhodnocen individualngé pro kazdé
knihkupectvi. Nasledné je uvedena tabulka zobrazujici procentualni vysledky vybranych
prodejen v ramci jednotlivych kritérii (viz PFiloha A). Na zaklad¢ této tabulky lze
jednoduse porovnat, v jaké fazi ndkupniho procesu si jednotlivd knihkupectvi vedla
nejlépe a naopak (viz Tab. 13). V zavéru podkapitoly je uvedena tabulka s vysledky vSech
tii sledovanych knihkupectvi (viz Tab. 14).

Vzhledem Kk nerovnomérnému pocétu kamennych prodejen jednotlivych knihkupectvi
byla veskera data ptevedena na procentualni hodnoty, aby byla umoznéna vzajemna
komparace ziskanych hodnot. Ziskané vysledky interpretuji realitu pobocek, které se

nachdzeji pouze v geografické oblasti Plzeni mésto.
Knihy Dobrovsky

Nejvyssiho procentudlniho poméru prodejny doséhly za vizudlni atraktivnost prodejny
(viz Obr. 6). Nejvyssi pocet bodt v ramci Kritéria €. 1 (viz Tab. 10) prodejny obdrzely
za prehlednost prodejen a jejich logické uspotadani. Dlouho ocekavané knizni tituly byly
vzdy umistény bud’ ve vyloze prodejny nebo byly naaranZovéany u vstupu, aby je zakaznik
ihned zaregistroval. Dle autorky je podstatné vénovat dostatecnou pozornost atraktivité a
vzhledu prodejny, vcetné marketingové prezentace obchodu, aby bylo podpofeno

spontanni rozhodnuti respondentt k uskute¢néni nakupu (viz Obr. 20).

31 O této problematice vice pojednava podkapitola 3.1 — Mystery shopping.
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Tab. 10 Vysledky mystery shoppingu — Knihy Dobrovsky

Cislo . . %
Kritéria Cislo mystery shoppingu 2 |13 ]110|11115] 16 pomgr
Vlzua}lm at’raktlvnost prodejny a4l alalals!l s | 750
1. pro zékaznika
, Prvotnlr vZa) en}na 1nFerakce 3 2 2 0 0 0 19 %
. persondlu se zdkaznikem
Aktw?tav zaméstnancl na a1l alol21210 500
3. prodejné
4. Chovani personalu prodejny 2 |4 12| 1|2 | 2| 5%
Piehled a 1.<0mun1k’acn1 3lalal2!7] 3] 560
5. schopnosti persondlu
6. Ukonceni nakupniho procesu 58|12 ]|8] 3| 5%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Knihy Dobrovsky se snazi propojovat koncept online prodeje s prodejem v kamennych
prodejnach®, coz je jednozna¢né dobfe, protoze tim podporuji jednotnost, a predevsim
komplexnost své firemni strategie. Knizni tituly, které toto knihkupectvi propaguje na
svych socialnich sitich a prostfednictvim online pfimého marketingu (newslettery), jsou
na prodejnach vystavovany s oznaCenim knizni novinka/novinka. Na zéklad¢ této
strategie se muze zdkaznik jednoduse utvrdit ve svém pfesvédceni, Ze se s nejvetsi
pravdépodobnosti jedna o tu spravnou knizni publikaci, kterou zahlédl na socialnich

sitich.

Kazdy literarni Z4nr méa v prodejné urcenou pozici, kterd je oznacena
napft. pojmem detektivky, bestsellery, uéebnice atd. Zakaznikovi je timto zpusobem
usnadnéna orientace v prodejné. Knihy Dobrovsky dopliuji atraktivnost své prodejny
napt. POP*® a POS* materialy. Konkrétné jsou na prodejndch implementovany

podlahové POP prostfedky ve formé podlahové grafiky.

Pii hodnoceni prodejny podle Kritéria ¢. 1 byly strzeny body z divodu omezené
prostornosti prodejny. V prostorach prodejny se Casto vyskytovaly rizné krabice se

zbozim nebo jiné manipulacni prostfedky. Tyto manipulacni prostiedky a nevybalené

32 O této problematice detailn&ji pojednava podkapitola 1.4 — Faktory ovliviiujici hodnoceni nakupniho
procesu.

33 point of purchase

3 point of sale
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zbozi zna¢né komplikovaly pohyb a omezovaly prostor, ve kterém se zdkaznik mohl na

prodejné pohybovat.

Knihkupectvi Knihy Dobrovsky by se mélo zejména zaméfit na prvotni vzijemnou
interakci zaméstnancu prodejny se zakazniky. Z Tab. 10 je patrné, Ze pii mystery

shoppingu byly v tomto sméru zjistény vétsi nedostatky.

V ramci kritéria €. 2 byly prodejny knihkupectvi hodnoceny v poloving ptipadt 0 body.
Tento vysledek lze interpretovat tak, ze v 50 % ptipadi, kdy byl uskuteciiovan mystery
shopping, prodavac/ka neprojevil/a Zadny ndznak, at’ jiz verbalni (pozdrav) ¢i neverbalni
(pokyvnuti hlavou, o¢ni kontakt) komunikace, ktery by zadkaznikovi daval najevo, ze byl
prodavac¢em/kou zaregistrovan. Toto kritérium hodnotilo vySe uvedené aspekty bud’
v okamziku, kdy zdkaznik vstupoval do prodejny, anebo pokud byla obsluha prodejny
v daném okamziku zaneprazdnéna, byly tyto aspekty hodnoceny i v prubéhu nakupniho

procesu. V poloving piipadu se autorka nesetkala s zadnou zpétnou reakci.

V ramci Kkritéria ¢. 2 bylo dale hodnoceno, zdali je personal prodejny pro zakaznika snaze
identifikovatelny. S vyjimkou dvou prodejen nebyla obsluha prodejen odliSena od
zakazniku, ktefi se v prodejné nachazeli. Autorka zde upozoriiuje, Ze pro mnoho jinych
prodejen je jednotny pracovni dress code povaZovan za nezbytnost. Jednotny odév
umoznuje zdkaznikovi rychle se zorientovat a v pfipad¢ potieby, jiz béhem nékolika malo

sekund, identifikovat, na koho ma zakaznik smétovat sviij dotaz.

Lze tedy konstatovat, Ze Knihy Dobrovsky Vv dobé mystery shoppingu vénovaly
zakaznikovi nedostate¢nou pozornost jiz V prvotni fazi ndkupniho procesu. Autorka
povazuje tento nedostatek za zdsadni. Na zdkaznika, ktery se nachazi v prodejné, toto
jednani neptisobi profesiondlné. Zakaznik by mél byt vzdy jakymkoliv zpisobem
informovéan o tom, Ze prodejce bere jeho pfitomnost na védomi, a je pfipraven byt mu
k dispozici a poskytnout mu potiebnou odbornou péci, aby mohl byt nakupni proces

zdarné ukonden.

Ostatni hodnoty mystery shoppingu jsou v ramci tohoto knihkupectvi primérné, nejsou
nikterak extrémni a pohybuji se v rozmezi 50 % az 56 %. V souvislosti s kritériem ¢&. 3,
nazyvajicim se Aktivita zaméstnanci na prodejné, bylo sledovano a néasledné
hodnoceno, zdali zaméstnanci vykonavaji ¢innost, ktera souvisi s jejich pracovni naplni.

Tomuto kritériu vyhovélo v plném rozsahu 4 z 6 navstivenych pobocek. Sousttedénost a
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koncentrace pracovnikll byla snizena, jelikoz se vénovali aktivitam, které je mozné
povazovat za soukromé (napt. psani textovych zprav, soukromé telefonaty nebo osobni

komunikace s rodinnymi pfislusniky).

Dale bylo u kritéria €. 3 hodnoceno, zdali personal prodejny nabidne svoji pomoc
zakaznikovi jako prvni. Zde bylo dosazeno jesté horsich vysledkd nez u predchoziho
hodnoticitho kritéria. Zaméstnanci vykonavali cinnost, kterd souvisela S praci
pouze ve 2 z 6 navstivenych prodejen. Autorka se nesetkala stim, Ze by ji personal
prodejny oslovil a nabidl ji svoji pomoc jako prvni. V pievazné vétsin¢ prodejen musela

autorka o pozornost personalu zadat sama.

V ramci Kritéria ¢. 5 1ze toto knihkupectvi ocenit za pichled a znalosti, jimiZz prodejci
disponovali. Ve vice nez 80 % byly autorce zodpovézeny veskeré jeji dotazy, prodejci
aktivné naslouchali pfanim a dotazim. Nicméné i vV ramci tohoto kritéria byla
identifikovana vyznamnéjsi pochybeni. Autorka si chtéla na jedné z navstév prodejny
zalozit zakaznickou kartu. Prvni pochybeni nastalo jiz na uplném pocatku dialogu, jelikoz
si 0 zaloZeni vérnostni karty musela pozadat sama. Nasledn¢ bylo zjisténo, Ze neni mozné
zdkaznickou kartu vystavit, jelikoz nebyl kdispozici patficny formuldf, na
zakladg, kterého by byla karta vystavena. Nebyla zaznamenana zadna dalsi iniciativa a
nahradni alternativa (vyplnéni formulafe online) ze strany prodejce, jak tuto situaci
vyfesit. Nasledné byla autorka v této souvislosti odkazana na jinou prodejnu tohoto
knihkupectvi.

% e zabyva kritérium & 6. Zde byla béhem mystery

Ptedposledni fazi ndkupniho procesu
shoppingu zjisténa nedostatecna iniciativa personalu pii motivaci zakaznika k dal§imu
nakupu. Pouze ve 2 z 6 prodejen autorka obdrzela slevovy poukaz, ktery odkazoval na
e-shop tohoto knihkupectvi. Prodejci dostateéné nevyuzivali marketingovych

komunikaénich néstroja®® k podpote a motivaci zdkaznika.
V pirevazné vétsing pripadi mystery shoppingu byl celkovy dojem z nakupu v prodejnach
Knihy Dobrovsky na zakladé hodnoceni primérny, coz v dobé velké konkurence na

kniznim trhu nelze povazovat za uspokojivy vysledek.

% O této problematice pojednava podkapitola 2.3 — Nékupni rozhodovaci proces z pohledu marketingu.
% O této problematice vice pojednavé podkapitola 2.1 — Marketingovy mix a 2.2 — Komunika¢ni mix.
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Luxor

Knihkupectvi Luxor ma v Plzni pouze jednu prodejnu. Pobocka je ovSem
rozlehla, prostorna a modern¢ vybavena (viz Obr. 7). I tyto faktory pfispély k pomérné
vysokému hodnoceni v ramci Kkritéria ¢. 1 (viz Tab. 11). Na zakladé mystery shoppingu
1ze konstatovat, ze Luxor disponuje nejatraktivnéjsi prodejnou ze vsech navstivenych

prodejen.

Tab. 11 Vysledky mystery shoppingu — Luxor

kfii?él:ia Cislo mystery shoppingu 4| 8 | % pomér
1. Vizudlni atraktivnost prodejny pro zdkaznika 5|6 92 %
2. Prvotni vzéjemna interakce persondlu se zakaznikem | 2 | 2 33 %
3. Aktivita zaméstnancti na prodejné 2 |1 38 %
4. Chovani persondalu prodejny 4 | 2 75 %
5. Prehled a komunika¢ni schopnosti personalu 717 88 %
6. Ukonceni nakupniho procesu 518 81 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Nicméné i u tohoto kritéria byl objeven stejny nedostatek jako u Knihy Dobrovsky.
Jednalo se o manipulacni prostfedky, které se vyskytovaly v prostorach prodejny a
celkovy dojem z prostiedi a atmosféry prodejny mirné kazily. Prodejna byla z hlediska
logického uspotfadani a prehlednosti zcela v pofadku. Stejné jako Knihy Dobrovsky i
Luxor zvolil obdobnou strategii ve vystavovani kniznich novinek a bestsellerd. Nové
knizni tituly byly vystavovany u vstupu a soucasné byly propagovany dostupnymi
LCD televizory.

Luxor se snaZzi dopfat svym zdkaznikim maximalni pohodli. Pokud zikaznik
pozada, personal mu ptipravi kavu nebo €aj, kromé toho se v poboc¢ce nachazi ,klidova
zona“, kde je mozné si pripraveny napoj Vv klidu vypit. Mnoho zékaznik tyto okamziky
spoji s prolistovanim knih ¢i kratkou ¢etbou. Autorka usuzuje, ze se Luxor snazi dostat
svému firemnimu mottu: V knihkupectvi jako doma a v souvislosti s tim se také snazi
dopftat svym zékaznikiim ,,néco navic*. Atmosféra prodejny je timto jednanim obohacena

a podstatné se tim odliSuje od konkurence. Pro mnoho zakazniki pfedstavuje atmosféra
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knihkupectvi zna¢né dllezity a nékterymi zédkazniky i zdmérné vyhleddvany faktor, na

zakladg, kterého knihkupectvi radi navstévuji®’.

Nejhorsiho vysledku Luxor dosahl u kritéria €. 2. Pti navstévach této prodejny se autorka
nesetkala s Zadnou prvotni interakci ze strany prodejce. Pozdrav byl vZdy iniciovan ze
strany zakaznika. Autorka si je védoma velikosti prodejny, nicméné se domniva, ze by
tato skute¢nost neméla byt piekazkou v navazani kontaktu se zakaznikem, at’ uz formou
verbalni (pozdrav) nebo neverbalni (ismév). Dat zakaznikovi najevo, Ze si je prodejce
védom jeho piitomnosti je zcela zasadni, uz jenom z toho principu, Ze po uspésné prvotni
interakci ma prodejni personal vyssi Sance k naslednému uspé€snému dialogu, ktery by se
mél uskutecnit béhem zdkaznikova nakupniho procesu (poskytnuti rady, doporuceni).
Vzajemna diskuze se poté muze odehravat na piijemnéjsi a pratelstéjsi trovni. Z hlediska
identifikovatelnosti prodejniho personalu nebylo shledano zddné pochybeni. Personal byl

vzdy snadno rozeznatelny vyraznym ¢ernym trickem s bilym potiskem LUXOR.

Kritérium ¢. 3 hodnotilo aktivitu zaméstnanci na prodejné. Personal Luxoru neoslovil a
nenabidl svoji pomoc zdkaznikovi jako prvni ani na jedné z navstév mystery shoppingu.

SniZena byla té soustfedénost a ¢innost vztahujici se k pracie.

Hodnoceni kritéria ¢. 4 reflektuje chovani personalu prodejny. Autorka hodnoti chovani
personalu pfevazné pozitivné. Zaméstnanci prodejny byli pfi komunikaci pozitivni a
odborni. Autorka se domniva, Zze kladny vliv na toto kritérium méla nizka fluktuace
zamé&stnanci  této prodejny v porovnani s ostatnimi knihkupectvimi. Da se
predpokladat, Ze stali zaméstnanci maji vEétsi prehled 0 nabizeném sortimentu a lepsi

komunikaé¢ni dovednosti.

P4

Pomémné uspésného vysledku, (tj. 88 %) Luxor dosahl u Kritéria ¢. 5. V ramci
komunikacnich dovednosti a informovanosti personalu autorka neshledala zavazna
pochybeni. AZ na mirné nuance mél personal piehled o nabizenych produktech. Podstatny
rozdil, ktery byl zaznamenan, se tykal samotného komunikac¢niho pfistupu, ktery byl
pratel$téjsi a otevienéjsi nez u Knihy Dobrovsky a Levnych knih. Prodejce autorce sdélil

pozadované informace, a navic se podé€lil o vlastni zkuSenosti a nazor ostatnich

zakaznikl/Ctendit, kteti v Luxoru poptavali stejné zbozi jako autorka. Toto jednani

37 Viz vysledky dotaznikového 3etfeni v kapitole 4.4, Obr. 22.
3 Zaméstnanci u pokladny diskutovali o osobnich zaleZitostech.
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autorku presvédcilo o tom, ze kupuje prave to, co chce, a to je zaklad prodejniho uspéchu.
Autorka muze potvrdit, ze ziskané informace od prodejniho persondlu splnily sviij ucel a

byly uzitecné.

U posledniho Kritéria ¢&. 6, které se tyka ukonceni nakupniho procesu, byl identifikovan
nedostatek: autorka musela o vystaveni zakaznické karty zazadat sama. Jakmile personal
zaregistroval autorcin pozadavek, ptevzal iniciativu a aktivné zacal ptedstavovat vyhody
veérnostniho programu. Na vSechny dopliujici otazky bylo autorce v plném rozsahu
adekvatné odpovézeno. Po vypsani formulate, kterého se personal ochotné ujal, byla
zakaznicka karta ihned vystavena. Ziskani zakaznické karty v prodejné Luxor bylo pro
autorku rychlejsi nez v prodejnach Knihy Dobrovsky, kde autorka obdrzela pouze
doc¢asnou, papirovou kopii zakaznické karty a poté bylo zapotiebi jeden tyden vyckat, nez

bude origindlni karta dorucena postou.

Déle byl vramci této ndkupni faze autorce nabidnut casopis, nazyvajici se
The Page, ktery je Luxorem vydavan kazdy mésic. Luxor tento mési¢nik interpretuje jako
knizni magazin zabyvajici se nejen knihami. Pfevazna ¢ast magazinu odkazuje ¢tenaie na
kniZzni novinky a tipy, zajimavosti o kultufe ¢i rozhovory s popularnimi autory. Personal
ke konecné fazi nakupniho procesu pfistupoval aktivné, z tohoto divodu dosahl Luxor

u kritéria ¢. 6 pomérné vysokého hodnoceni.

Levné knihy

vvvvvv

tohoto kritéria knihkupectvi nejlépe obstilo Vv ptehlednosti prodejny. Na prvni pohled
byly prodejny thledné a Cisté. Logické uspotadani prodejen bylo jiz komplikovanéjsi.
Vzdy bylo zapotiebi se zorientovat. Vizudlné neptehlédnutelné bylo oddéleni s détskymi
knihami, hrackami atd. Dale bylo snadné identifikovat Casti prodejen, kde se nachazelo
doplitkové a dekorativni zbozi®®. Casto dochazelo k tomu, e autorka musela pozadat o
pomoc persondl, ktery ji nasmeroval do patiicného oddé€leni nebo ji knihu pomohl piimo
nalézt. Jednotlivé useky prodejen (napf. romdany, sci-fi atd.) vzdy nebyly fadné

oznaceny, coz komplikovalo orientaci zékaznika.

3 Levné knihy by mély vice dbat na kvalitu nabizeného dopliikového sortimentu. Autorka si chtéla koupit
jeden z pfedmétt doplitkového zbozi, ovSem kdyz detailngji zkoumala samotné baleni, zjistila, ze je obal
produktu zna¢né zaprasen a obsah produktu poskozen.
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Tab. 12 Vysledky mystery shoppingu — Levné knihy

Cislo . . %
Kritéria Cislo mystery shoppingu 1151617191213 |14 pomér
Vrlzualr’u atraktivnost prodejny pro 3130al5/413]3|4] 60%
1. zakaznika
Prvotm’ vzajemn 1nFerakce 3lololalalal 1|1 38
2. personélu se zdkaznikem
3. Aktivita zaméstnanci na prodejné |0]0]2|0]0] 2 | 2 | 2 | 25%
4. Chovani personalu prodejny 41210(4(3|2|2|1)| 5%
Prehleq a komunikacni schopnosti 7212121716124 15| 3| 560
5. personalu
6. Ukonceni nakupniho procesu 3[/2|10(3|5[{3|3|2]| 33%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Levné knihy by se mély zamé&fit na atraktivnost prodejen, ktera by mohla byt na vyssi
urovni vzhledem k vysoce konkuren¢nimu trznimu prostiedi. Autorka u vice prodejen
zaregistrovala rozbity a opotfebovany nabytek. I tyto aspekty snizuji zdkazniklv pozitivni
dojem a jsou ve své podstaté zbyteéné a ve vétsiné piipadi snadno napravitelné*®. Na
snizené atraktivité prodejen Levnych knih se shoduji i respondenti, ktefi vypliovali

online dotaznik (viz Tab. 17 v kapitole 4.4).

Kritérium ¢. 2 hodnotilo prvotni vzajemnou interakci personalu se zakaznikem.
| piestoZe byli zaméstnanci velice dobfe rozpoznatelni od ostatnich osob nachézejicich se

v prodejné, ve vétsing piipadi zaméstnanci neprojevovali o zakaznika zajem.

Ve dvou ptipadech mystery shoppingu se autorka setkala s ochotnym vystupovanim
personalu*. Prodejce autorku sidm nenucené s ismévem na tvafi pozdravil a po par
minutach, béhem kterych se autorka rozhlizela, autorce nabidl svoji pomoc. Komunikace

byla obousmérna a autorka se dozvédéla to, co potiebovala.

V prodejnach Levné knihy byly nejvétsi nedostatky identifikovany v ramci kritéria €. 3.
Aktivita zaméstnanci na prodejnach Vv pribéhu mystery shoppingu byla zpravidla
hodnocena jako nedostacujici. Prace byla zodpovédné vykonavana pracovniky pouze
v 50 % ptipadi mystery shoppingu. V ostatnich pfipadech se zaméstnanci shlukovali a
konverzovali o tématech, ktera se netykala pracovnich zaleZitosti. I v tomto knihkupectvi

pracovnici béhem mystery shoppingu neoslovovali zékazniky z vlastni iniciativy, aby jim

40 Za predpokladu, Ze podnik disponuje dostate¢nym mnoZstvim finanénich prostiedka.
41 Tuto problematiku vice rozebird podkapitola 1.4 — Faktory ovliviiujici hodnoceni nakupniho procesu.
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nabidli svoji odbornou pomoc. Autorka béhem mystery shoppingu nebyla aktivné

oslovena personalem ani jednou.

W

Kritéria ¢. 4 a ¢ 5 hodnotila chovani, pichled personalu o nabizeném zbozi a
komunika¢ni schopnosti. Ve vétsiné piipadd mystery shoppingu bylo vystupovani
persondlu pozitivni a asertivni. Pfi realizovani mystery shoppingu byla autorka soucasti
jednoho nedorozumeéni, které ukazalo slabinu obsluhujiciho personalu. Autorka se ptala
na konkrétni knihu a chtéla védét, zdali maji Levné knihy k dispozici jeji nejaktualnéjsi
vydani*?. Personal autorce na zakladé ovéfeni v databazi sdélil chybnou informaci.
Situace se vyjasnila po prichodu star$i kolegyné¢, ktera tvrzeni své kolegyné/kolegy

opravila a autorku odkazala na konkrétni misto, kde je kniha na prodejné vystavena.

Ukonc¢eni nakupniho procesu, jehoz vysledky zobrazuje kritérium €. 6, nedosahlo
pozitivnich vysledki. Ani vjednom pifipadé se autorka nesetkala szadnymi
marketingovymi komunika¢nimi nastroji, prostiednictvim kterych by se zaméstnanci
snazili podnitit zakaznikovi potieby a zvédavost. Nebyl zde Zadny podnét k opétovnému
nakupu. Autorka se domniva, ze se Levné knihy snazi oslovit své zdkazniky zejména
nizkou cenou v porovnani s konkurenci. Tato domnénka byla potvrzena na zaklad¢ online
komunikace. Autorce bylo sd€leno, ze Levné knihy neposkytuji svym zédkazniklim zadny
vérnostni program kviili nizkym cenam, diky kterym neni mozné poskytovat zakaznikiim
jakékoliv jiné slevy ¢i zvyhodnéni.

Tento zvoleny pfistup je nejspiSe udrzitelny, vzhledem k tomu, Ze je tato spole¢nost na
trhu jiz vice nez 20 let*, nicméné Ize se domnivat, Ze pokud by vedeni spole¢nosti kladlo
veétsi dlraz na jiné rozsifujici marketingové a komunikaéni aktivity, Levné knihy by se
mohly stat jesté vice preferovanym a zddanym knihkupectvim, tento fakt je podpoten 1

vysledky dotaznikového Setieni (viz Obr. 18).
Vysledky mystery shoppingu v ramci jednotlivych Kritérii
U vsech prodejen jednoznac¢né pievazuje kritérium ¢.1. I kdyz nékteré prodejny maji

prostor pro zlepSovani i v této oblasti. Nejhlife vyhodnocené kritérium se jiz U

42 Autorka si odpovéd na svoji otazku nejdiive sama ovéfila, aby védéla, zdali ji byla poskytnuta spravna
informace.
4 Cesky zékaznik je velice citlivy na nizké ceny (viz Obr. 21).
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jednotlivych knihkupectvi lisi. Zatimco u Knihy Dobrovsky a Luxoru se jedna o prvotni
vzajemnou interakci se zakazniky, u Levnych knih bylo nejhife vyhodnoceno
kritérium ¢. 3, tj. Aktivita zamé&stnanci na prodejné. V obou piipadech se jedna o
podstatné zalezitosti, které by zadny obchodnik nemél zanedbat, aby neodradil své

zakazniky.

Druha nejhiife vyhodnocena kritéria se opét shoduji u Knihy Dobrovsky a Luxoru. Jejich
slabé stranky spocivaji v nizké aktivit¢ zameéstnancii na prodejnach. Zaméstnanci na
prodejnach v pribéhu mystery shoppingu nevykonévali svoji praci zcela zodpoveédné. Je
ocividné, Ze s timto kritériem maji problémy vSechna knihkupectvi. Levné knihy ziskaly

druhé nejhorsi hodnoceni v rdmci kritéria ¢&. 6, tj. Ukonceni nakupniho procesu®*.

Tab. 13 Vysledky mystery shoppingu v ramci jednotlivych Kkritérii

Cislo Knihy Levné
kritéria Cislo mystery shoppingu Dobrovsky | Luxor knihy
Y1zualr}1 atraktivnost prodejny pro 75 04 92 % 60 %
1. zakaznika
Prvqtnl vzéjemnd interakce personalu 19 % 339 38 %
2. se zdkaznikem
3. Aktivita zamé&stnancli na prodejné 50 % 38 % 25 %
4. Chovani personalu prodejny 54 % 75 % 56 %
Prehlec% a komunikaéni schopnosti 56 % 88 % 56 %
S. personalu
6. Ukonceni nakupniho procesu 56 % 81 % 33 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

V kazdém ptipadé bylo zjiSteno, ze kazdé knihkupectvi méd své slabé
stranky, v dusledku, nichz je znehodnocovan cely ndkupni proces. Stejné jako
kritérium €. 2, tak téZ kritérium €. 6 je podstatné dileZité a ovlivituje zédkaznikovo
rozhodnuti, zda prodejnu opakované navstivi. Aktivni oslovovani zakazniki je v dnesni
dobé¢, kdy je dilezité vytvofit si se zakaznikem urcity prodejni vztah, dilezitym tkolem
kazdého prodejce.

Velky nedostatek, ktery byl shledan u vSech knihkupectvi, souvisi s nedostate¢nym

uplatiovanim CRM. Levné knihy se od této moderni metody poznavani zdkaznika zcela

distancuji, u Knih Dobrovsky a Luxoru nebylo vynalozeno dostatecné usili ziskat cenna

4 O této problematice detailn&ji pojedndva podkapitola 2.3 — Nakupni rozhodovaci proces z pohledu
marketingu.
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data o zakaznikovi, na zakladé¢ kterych je mozné dosadhnout lepsiho targetingu ci

retargetingu.
Souhrnné vysledky mystery shoppingu

Knihkupectvi Luxor dosahlo v mystery shoppingu nejlepsiho vysledku (viz Tab. 14)
Autorka se domniva, Ze je tomu zejména z diivodu nizké fluktuace zaméstnancti, ktera
byla vypozorovana na zaklad¢ pravidelnych navstév. Vysokého hodnoceni bylo
dosahnuto téz z divodu bohatych komunika¢nich schopnosti, kterymi pracovnici Luxoru
disponuji. Je mozné predpokladat, Ze spolu tyto dva faktory souvisi, vzajemné se dopliuji
a dosahuji spole¢né vyssiho efektu®. V neposledni fadé se na tomto hodnoceni podilela
vysoka atraktivnost prodejny vcéetné poskytovani maximalniho pohodli a komfortu

zakaznikim této prodejny.

Tab. 14 Souhrnné vysledky mystery shoppingu

Knihkupectvi Ziskané body | Celkovy pocet ziskanych bodi | % pomér

Knihy Dobrovsky 113 216 52 %
LUXOR ol 72 71%
Levné knihy 135 288 45 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Na druhém misté se umistily Knihy Dobrovsky. Nejvice bodl bylo strzeno za minimalni
prvotni vzdjemnou interakci se zdkaznikem. Persondl nedaval zdkazniklim najevo, Ze si
je védom jejich ptfitomnosti. Zaméstnanci se nesnazili nabidnout zakaznikovi svoji
pomoc, iniciativa musela byt vyvolavana ze strany zédkaznikd. V piipad¢ nepredvidatelné
udalosti je zapotiebi, aby prodejci uméli adekvatné reagovat a co nejvice dokéazali zmirnit
dopady nepiijemné situace. Zdkaznikiim by téZ pomohlo, kdyby byl personél prodejny
snadnéji rozpoznatelny jednotnym oblecenim. Zaméstnanci Knih Dobrovsky maji bohaté
komunikacni schopnosti a dobfe znaji nabizeny sortiment. Ddle ma knihkupectvi

propracovanou logickou uspotfadanost prodejen a jejich vizualni atraktivnost.

Levné knihy by se mély zaméfit na zvySeni aktivity zaméstnancii na prodejnach. Na

zakaznika nepusobi dobfe, kdyZz je svédkem osobni konverzace, kterd nesouvisi

45 Stali zaméstnanci se ve svém oboru a komunikaci neustdle zdokonaluji a stavaji se ¢im dal tim vice

zkuSené&jSimi.
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S pracovni ¢innosti. Zna¢né nedostatky byly identifikovany v oslovovéani zakaznika
Z iniciativy prodejce. Levné knihy oslovuji zdkazniky zejména prostiednictvim nizkych

cen v porovnani s konkurenci. Kvalita nabizenych produkti neni vysoka.

4.4 Vysledky dotaznikového Setieni

Vysledky dotaznikového Setfeni*® interpretuji nazory a postoje 515 respondenti, ktefi
navstévuji tfi vyse charakterizovand knihkupectvi. Vysledky nelze vztahovat na jiny trzni
segment. Po ukonceni dotaznikového Setfeni byla provedena kontrola jednotlivych
odpovédi, zdali jsou relevantni. Na dotaznik odpovédélo 91,5 % Zen, lze se tedy
domnivat, ze pravé Zeny predstavuji vhodngj$i segment, na ktery by méla vybrana

knihkupectvi cilit.

Z hlediska veékové segmentace lze na zakladé dotaznikového Setfeni predpokladat, ze
¢tenim knih se predev§im zabyvaji lidé ve veékové kategorii od 18 do 35 let. Na online
dotaznik v této vékové kategorii odpovedélo 60,2 % respondentli. Nicméné je nutné brat
Vv potaz, ze lidé star$i vékové kategorie vétSinou nebyvaji zdatni v ovladani informacnich
a komunikac¢nich technologii. Dle autor¢ina nézoru je mozné, ze pokud by byl dotaznik
realizovéan jinym zptsobem nez online, tato vékova kategorie by zde byla téz znacné

zastoupena.

Respondenti, ktefi nej¢astéji odpovidali na dotaznik, méli vzdélani ukonéeno maturitni
zkouskou (44,7 %). Druha nejvice zastoupena skupina byli vysokoskolsky vzdélani lidé

(34,4 %).

Z dotazniku vyplynulo, ze v 91,3 % ptipada se respondenti o uvedenych knihkupectvich
dozvédé€li ze své vlastni iniciativy (sami toto knihkupectvi objevili). Z tohoto diivodu je
dle autorky nutné, dbat na vhodné umisténi a marketingovou prezentaci jednotlivych

prodejen®’.

V nasledujici ¢asti podkapitoly jsou interpretovana data z provedeného dotaznikového
Setfeni, kterd se vztahuji k vybranym knihkupectvim (Knihy Dobrovsky, Luxor, Levné
knihy). V dalsi ¢asti podkapitoly je uvedeno hodnoceni postoji respondenti k online

nakupiim knih a ndkuptiim v kamennych prodejnach.

46 O této problematice vice pojednava podkapitola 3.2 — Dotaznikové Setieni.
470 této problematice detailn&ji pojednava podkapitola 2.1 — Marketingovy mix.
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Tab. 15 Jaké je VaSe nejoblibenéjsi knihkupectvi?

Knihkupectvi Pocet respondenti % hodnota
Knihy Dobrovsky 268 52,0 %
Luxor 126 24,5 %
Levné knihy 121 23,5%
Celkem respondenti 515 100,0 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

V uvodu dotaznikového Setieni se respondenti méli vyjadiit k otdzce, kterad
zjistovala, jaké knihkupectvi je jejich nejoblibenéjsi. Respondenti si mohli vybrat pouze
jedno knihkupectvi ze tfi nabizenych Tab. 15 ukazuje, pro jaké mnozstvi respondenti je
nejoblibengjsi knihkupectvi Knihy Dobrovsky, Luxor a Levné knihy. Z Tab. 15 je dale
patrné, Ze nejvice oblibené je mezi respondenty knihkupectvi Knihy Dobrovsky, které si
vybralo 268 respondentt (52 %). Celkem se dotaznikového Setfeni zucastnilo 515

respondentul.

Podle toho, jaké nejoblibenéjsi knihkupectvi si respondenti zvolili v Gvodni sekci
dotaznikového Setieni, byli nasledné presmérovani do dalsi sekce. Celkem se dotaznik

skladal z 5 sekci, pficemz kazdy respondent vyplioval vzdy pouze 3 sekce dotazniku:

1. sekce: Spole¢na sekce, na zakladé, které byli respondenti rozfazeni do sekce ¢. 2, 3

nebo 4
2. sekce: Knihy Dobrovsky

3. sekce: Luxor
4. sekce: Levné knihy

5. sekce: Spolecna sekce pro vSechny respondenty dotaznikového Setieni, Ktera se

zabyvala nakupnimi zvyklostmi a preferencemi.

Autorka se k tomuto ¢lenéni dotaznikového Setfeni rozhodla zejména proto, aby kazdy
respondent mohl vyjadfit sviij relevantni nazor, jelikoz se predpoklada, Ze pokud Si
respondent zvoli své nejoblibengjsi knihkupectvi, dokaze se adekvatné vyjadrit
k otazkam, které se tohoto knihkupectvi tykaji. Pokud respondent usoudil, Ze ani jedno

Z nabizenych knihkupectvi neni jeho nejoblibengsi, dotaznikové Setfeni nemél
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vyplnovat. Tato poznamka byla pfipsana na kazdou webovou stranku, na kterou byl

dotaznik vlozen.

Obr. 15 Navstévujete pobo¢ky tohoto knihkupectvi?
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100 % je u kazdého knihkupectvi pocet respondentti, ktefi dané knihkupectvi oznadili jako své
oblibené, (viz Tab. 15).
Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Tento obrazek prezentuje odpovédi respondentl, ktefi odpovidali na otazku, zdali
navs§tévuji pobocky jimi vybraného oblibeného knihkupectvi (Knihy Dobrovsky, Luxor
nebo Levné knihy). Respondenti méli moznost zvolit si odpovéd ano (navstévuji
pobocky) nebo ne (nenavstévuji pobocky). Pocty respondentd, kteti navstévuji kamenné
pobocky svého oblibeného knihkupectvi, a jejich procentudlni zastoupeni je uvedeno v
Tab. 16. Tabulka zaroven uvadi, kolik respondentii nenavstévuje kamenné pobocky svého
oblibeného knihkupectvi.

Tab. 16 Respondenti nav$tévujici/nenavs§tévujici kamenné pobolky svého
oblibeného knihkupectvi

Odpovédi
Knihkupectvi
Ano Ne
Knihy Dobrovsky 247 (92,2 %) 21 (7,8 %)
Luxor 116 (92,1 %) 10 (7,9 %)
Levné knihy 102 (84,3 %) 19 (15,7 %)

Ano = respondent navstévuje kamenné pobocky svého oblibeného knihkupectvi

Ne = respondent nenavstévuje kamenné pobocky svého oblibeného knihkupectvi

100 % je u kazdého knihkupectvi pocet respondenti, ktefi oznacili dané knihkupectvi jako své
oblibené, (viz Tab. 15).

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Nejvyssi podil respondent (92,2 %), kteti nakupuji v kamennych pobockach svého
(84,3 %) byl zjistén u knihkupectvi Levné knihy. Respondenti, ktefi si v dotazniku
vybrali moznost, ze navstévuji pobocky jednotlivych knihkupectvi, se dale mohli vyjadit
K tomu, jak hodnoti 4 vybrana kritéria téchto pobocek (viz Ptiloha CH). Jednotliva
Kritéria jsou vyjmenovana v Tab. 17. Tab. 17 zaroven uvadi porovnani vysledkd dvou
hodnoticich metod: mystery shoppingu a dotaznikového Setfeni pii hodnoceni vybranych
kritérii.

Tab. 17 Porovnani vysledkii mystery shoppingu a dotaznikového Seti-eni

Knihy
Knihkupectvi Luxor Levné knihy
Dobrovsky
Zdroj dat MS D MS D MS D
Odbornost | ¢/ 5o, | 75506 | 71.9% | 74.5% | 48,4 % | 62.8 %
personalu
Vzhled

Hodnotici | popogek | 792% | 8L3% | 100,0% | 81,0% | 625% | 690 %

Kritéria o
Cistota 66,7% | 84.0% | 750% | 835% | 56,3% | 78,0 %
pobocek

Dostupnost

- 77,5 % 79,5 % 73,0 %
pobocek

MS — mystery shopping
D — dotaznikové Setfeni
Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Data uvedena ve sloupcich MS byla ziskana na zakladé mystery shoppingu, které autorka
Vv jednotlivych knihkupectvich realizovala. Data uvedend ve sloupcich D prezentuji
ziskané znamky od respondentii, které byly pievedeny na procentudlni hodnoty.
Vzhledem k tomu, Zze Se néktera hodnocend kritéria shodovala u obou hodnoticich

metod, je mozné vybrané vysledky hodnoceni podle obou metod porovnat.

Z divodu moznosti porovnani vysledkii mystery shoppingu s vysledky dotaznikového
Setfeni, byly jednotlivé zndmky (1 — nejlepsi, 5— nejhorsi) u jednotlivych kritérii
zpriméerovany a nasledné pirevedeny na procenta. Dale je podstatné uvést, ze ¢im vétsi je

procento u mystery shoppingu, tim je vysledek, kterého knihkupectvi dosahlo
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lepsi, maximalni mozné a zaroven nejlepsi hodnoceni je tedy 100 %. Piehled znamek a

jejich ptevod na procenta uvadi Tab. 18.

Tab. 18 Pi‘ehled znamek a jejich procentualni vyjadieni

Znamka 1 2 3 4 5
% hodnota 100 % 75 % 50 % 25 % 0%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Z Tab. 17 je patrné srovnani vysledki mystery shoppingu a dotaznikového Setieni. U
Knihy Dobrovsky autorka v ramci mystery shoppingu odbornost personalu ohodnotila
54,2 %, zatimco respondenti toto kritérium ohodnotili 75,5 %. Rozdil (21,3 %) je u tohoto
kritéria, vV porovnani s ostatnimi dvéma kritérii, nejvétsi. Autorka se domniva, Ze je to
zpusobeno tim, ze respondenti toto hodnotici kritérium vztahovali na rizné prodejny
Knih Dobrovsky, které se nachazeji po celé CR. Autorka se zaméfila na hodnoceni tohoto
knihkupectvi v Plzni. Zaroven je nutné brat v potaz, ze dotaznikového Setfeni se ucastnilo
515 respondentl. Druhé kritérium, které hodnotilo vzhled pobocek autorka ohodnotila
79,2 %, zatimco respondenti vzhled poboc¢ek ohodnotili 81,3 %. V tomto piipadé se

hodnoceni shoduje nejvice.

U Luxoru autorka vzhled kamennych prodejen ohodnotila 100 %, respondenti toto
kritérium ohodnotili 81 %. Rozdil je u tohoto kritéria nejvyssi (19 %). Autorka
predpoklada, ze by tento rozdil v hodnoceni mohl byt zptisoben tim, Ze v Plzni se nachazi
pouze jedna pobocka tohoto knihkupectvi. V nékterych méstech napt. Praha (5 pobocek)
nebo Brno (3 pobocky) je pobocek vice a respondenti tak méli moznost jednotlivé
kamenné prodejny porovnat. Odbornost personalu autorka ohodnotila 71,9 % a

respondenti 74,5 %.

Levné knihy byly nejhiife ohodnoceny za odbornost personalu. Autorka toto kritérium

hodnotila 48,4 %, zatimco respondenti 62,8 %. Jak autorka, tak respondenti u tohoto

cvwr

Nejvice se respondenti s autorkou v hodnoceni shoduji na vzhledu pobocek. Autorka toto

kritérium ohodnotila 62,5 % a respondenti 69 %.

Obr. 16 zobrazuje odpovédi respondentti na otazku, zda nékdy realizovali nakup na

e-shopu svého oblibeného knihkupectvi.
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Obr. 16 Realizoval/a jste nékdy nakup na e-shopu tohoto knihkupectvi?
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100 % je u kazdého knihkupectvi pocet respondentti, ktefi dané knihkupectvi oznacili jako své
oblibené, (viz Tab. 15).
Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Respondenti méli moznost zvolit si odpovéd” ano (realizoval/a jsem nékdy nakup na
e-shopu) nebo ne (nerealizoval/a jsem nakup na e-shopu). Pocéty respondentl, ktefi
alespol jednou nakupovali na e-shopu svého oblibeného knihkupectvi, a jejich
procentualni zastoupeni je uvedeno v Tab. 19. Tabulka zaroven uvadi, kolik respondentti

na uvedenou otazku odpovédélo NE.

Tab. 19 Respondenti, ktefi nakupovali na e-shopu svého oblibeného knihkupectvi

Odpovédi
Knihkupectvi
Ano Ne
Knihy Dobrovsky 211 (78,7 %) 57 (21,3 %)
Luxor 101 (80,2 %) 25 (19,8 %)
Levné knihy 52 (43 %) 69 (57 %)

Ano = respondent nakupoval na e-shopu svého oblibeného knihkupectvi
Ne = respondent nenakupoval na e-shopu svého oblibeného knihkupectvi

100 % je u kazdého knihkupectvi pocet respondentii, ktefi oznacili dané knihkupectvi jako své
oblibené, (viz Tab. 15).
Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Na zakladé tdaji uvedenych v Tab. 19 lze konstatovat, ze nejvyssi podil respondentt
(80,2 %), ktefi nakupovali na e-shopu, ma mezi svymi piiznivci knihkupectvi Luxor.

Naopak nejnizsi podil byl zjistén u knihkupectvi Levné knihy.

Data uvedena v Tab. 20 zobrazuji poCty respondentt, V zavislosti na tom, zdali nakupuji

v kamenné prodejné ¢i e-shopu nebo prostiednictvim obou prodejnich kanalt soucasné.
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Tab. 20 Cetnost respondentii podle formy nakupu v oblibeném knihkupectvi

Knihkupectvi Knihy Dobrovsky Luxor Levné knihy
Kritérium Kamenna prodejna
Odpovéd’ Ano Ne Ano Ne Ano Ne
Ano 190 21 91 10 33 19
E-shop
Ne 57 0 25 0 69 0

Celkové pocty respondentli, ktefi dané knihkupectvi oznacili jako své nejoblibengjsi: Knihy
Dobrovsky 268, Luxor 126, Levné knihy 121.
Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Data uvedena v Tab. 20 vychazeji z kontingenéni tabulky, kde byla nadefinovana piesna
kritéria. Lze tedy konstatovat, ze 190 respondenti (tj. 70,9 % z 268), kteti si zvolili jako
své nejoblibengjsi knihkupectvi Knihy Dobrovsky, navstévuji souCasné kamenné
prodejny a nakupuji v e-shopu tohoto knihkupectvi. U Luxoru taktéz ¢ini 91 (72,2 %)
respondentt. U Levnych knih 1ze vypozorovat odlisné jednani respondentii: 69 (57,0 %)

respondentt realizuje své nakupy vV kamennych prodejnach, ale na e-shopu ne.

Z 57 (21,3 %) respondentt, kteti uvedli, Ze nenakupovali na e-shopu Knihy Dobrovsky
(viz Tab. 19), 22 (38,6 %) respondentd jako divod uvedlo, Ze rad&ji nakupuji
v kamennych prodejnach. Z 25 (19,8 %) respondenti, ktefi uvedli, Ze nenakupovali na
e-shopu Luxoru, 14 (56,0 %) z nich svoji odpovéd’ zduvodnilo tim, ze radéji nakupuji
v kamennych prodejnach. Z 69 (57,0 %) respondentt, ktefi nenakupovali na e-shopu
Levnych knih, 28 (40,6 %) uvedlo, ze si nejsou védomi toho, ze by toto knihkupectvi

mélo svij e-shop.
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Obr. 17 Sledujete knihkupectvi na socialnich sitich?
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100 % je u kazdého knihkupectvi pocet respondentl, ktefi oznacili dané knihkupectvi jako své
oblibené, (viz Tab. 15).
Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Obr. 17 znazornuje odpovédi respondentt, ktefi odpovidali na otazku, zdali sleduji jimi
vybrané oblibené knihkupectvi na socidlnich sitich. Respondenti méli moznost zvolit si
odpoveéd’ ANO nebo NE. Pocéty odpovédi na tuto otazku a jejich procentualni zastoupeni
uvadi Tab. 21.

Tab. 21 Respondenti, ktefi sleduji své oblibené knihkupectvi na socialnich sitich

Odpovédi
Knihkupectvi
Ano Ne
Knihy Dobrovsky 187 (69,8 %) 81 (30,2 %)
Luxor 69 (54,8 %) 57 (45,2 %)
Levné knihy 24 (19,8 %) 97 (80,2 %)

Ano = respondent sleduje své oblibené knihkupectvi na socialnich sitich

Ne = respondent nesleduje své oblibené knihkupectvi na socialnich sitich

100 % je u kazdého knihkupectvi pocet respondenti, ktefi oznacili dané knihkupectvi jako své
oblibené, (viz Tab. 15).

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Po detailn¢jSim zkouméni bylo zjiSténo, Ze ze 187 respondenti 173 respondentii
(t]. 92,5 %) sleduje Knihy Dobrovsky na Facebooku. Z respondentt, ktefi maji v oblibé
knihkupectvi Luxor (celkem 126 respondenttr), uvedlo 69 respondenti (89,8 %), Ze toto
knihkupectvi sleduji na Facebooku. Z Obr. 17 a Tab. 21 je naopak patrné, ze u Levnych
knih jednoznacné prevazuje pocet respondentt (97, tj. 80,2 %), ktefi socialni sité tohoto
knihkupectvi nesleduji. 29 z nich uvedlo, Ze nepotiebuji sledovat socialni sité, jelikoz to

pro né€ neni atraktivni ¢innost.
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U otazky: Z jakych duvodii sledujete Knihy Dobrovsky/Luxor/Levné knihy na socidlnich

sitich, (viz PFiloha CH) m¢li respondenti moznost vybéru az 3 odpovédi soucasné.

Respondenti, ktefi uvedli, Ze sleduji socidlni sit€ Knihy Dobrovsky
(tj. 187 respondentd, viz Tab. 21) jako divod sledovani uvedli, Ze se zde dozvi o kniznich
novinkach (160 respondentt, tj. 85,5 %). 143 respondentt (76,5%) odpovédelo, ze
Knihy Dobrovsky sleduji na socidlnich sitich, protoze se zde rychle dozvi o probihajicich

akcich a slevach.

59 respondentt (tj. 85,5 %) odpovédelo, ze sleduji Luxor na socialnich sitich, protoze se
zde dozvi o kniznich novinkach a 46 (66,6 %) respondentd uvedlo, Ze socialni sité sleduji

z diivodu, Ze se zde rychle dozvi o probihajicich akcich a slevach.

Lze tedy konstatovat, ze divody, kvuli kterym respondenti sleduji socialni sit¢ Knihy

Dobrovsky a Luxoru se shoduji.

Obr. 18 Uvital/a byste moZnost zaloZit si vérnostni kartu Levnych knih, ktera by

poskytovala vyhody?

= 31,4%
= 38,0%

30,6%

= Ano, wcité bych mél/a zajem = Ano, uvaZzoval/a bych o zaloZeni = Ne, nestal/a bych o ni

100 % je 121 respondentu, ktefi oznacili knihkupectvi Levné knihy jako své oblibené, (viz Tab. 15)
Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

46 respondenti (38 %) na otazku, zdali by uvitali moZnost zaloZit si vérnostni kartu

Levnych knih, kterd by poskytovala vyhody odpovédelo, ze by si ji urcité zalozilo.

37 respondentd (30,6 %) uvedlo, Ze by o zaloZeni vérnostni karty uvaZovalo a

38 respondentt (31,4 %) sdélilo, Ze by o zakaznickou kartu nestali.
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Obr. 19 Jste vlastnikem ¢lenské karti¢ky tohoto knihkupectvi?

60,0%

50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0% I
0.0% (| I l | . .
| Knihy Dobrovsky Luxor

= Ano
Ne, benefity vztahujici se ke karté mi nepiipadaji vyhodné
m Ne, nechci sdilet své osobni tidaje
m Ne, nemam o ni zajem
m Nevim o tom, Ze by toto knihkupectvi mélo né&jakou vérnostni kartu

m UvaZzuji o zaloZeni

100 % je u kazdého knihkupectvi pocet respondent, ktefi oznacdili dané knihkupectvi jako své oblibené.
Knihy Dobrovsky: 268 respondentii, Luxor: 126 respondentt (viz Tab. 15).
Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

V dotaznikovém Setfeni bylo také zjisStovano, zda respondenti, ktefi maji v oblibé
knihkupectvi Knihy Dobrovsky nebo Luxor, vlastni vérnostni kartu vybraného

knihkupectvi (v dotazniku byl pro vétsi srozumitelnost pouzit termin ,,Clenska karticka“).

161 (60 %) respondentti, ktefi maji v oblibé Knihy Dobrovsky, uvedlo, Ze jsou vlastnikem
¢lenské karticky tohoto knihkupectvi tzv. Dobrovské karticky. V ptipadé Luxoru vlastni
¢lenskou karti¢ku 64 respondentt, tj. 50,7 %.

27 (16 %) respondentt, kteti maji v oblibé Knihy Dobrovsky uvedlo, Ze si nejsou védomi
toho, Ze by toto knihkupectvi mélo vérnostni kartu. U Luxoru tuto odpovéd’ uvedlo

10 respondent, tj. 7,9 %.
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U knihkupectvi Luxor 7 respondentt (5,55 %) uvedlo, Ze uvazuji o zalozeni vérnosti
karticky tohoto knihkupectvi. U knihkupectvi Dobrovsky tuto odpovéd’ vybralo 24, coz
je 9 %.

Obr. 20 Co je rozhodujici pro realizovani Vaseho nakupu v knihkupectvich?

90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%

10,0%

0,0%

Odpovedi respondentti

m Akce a slevy

Osobni preference (vy$la dlouho o¢ekavana knizni novinka)
m Vyjimecna udalost (Vanoce, narozeniny)

m Spontanni rozhodnuti (kdyZ jdu kolem, podivam se, kdyZ se mi
zbozi libi, koupim ho)
100 % jsou vsichni respondenti, ktefi se zucastnili dotaznikového Setieni (515 respondentt).
Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Respondenti méli u této otazky moznost zvolit az 3 odpovédi soucasné, z tohoto diivodu

se celek nerovna 100 %.

Dle Obr. 20 je o€ividné, Ze jednoznacné nad vSemi faktory, které podnécuji respondenty
K nakupu v knihkupectvi, pfevazuje spontanni rozhodnuti. Tuto odpovéd vybralo

397 respondentll, coz je vice nez ¥ z celkového poctu 515 respondentd.

264 (51,3 %) respondenti uvedlo, Zze je pro né€ rozhodujici pro realizovani nakupu
v knihkupectvi jejich osobni preference, napt. do knihkupectvi piisla dlouho ocekavana

knizni novinka.
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254 (49,3 %) respondentti uvedlo, ze je pro né¢ rozhodujici pro uskute¢néni nakupu

v knihkupectvi probihajici akce ¢i slevy.

Obr. 21 Co je pro Vas pri nakupu nejdileZzitéjsi?

90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%
0,0% -
Odpovedi respondentt
m Kvalita produktu
Cena produktu
m Rychlost nakupu

m Doplitkové sluzby k produktu (doporuceni personalu)

m Atmosféra nakupu

100 % jsou vsichni respondenti, ktefi se zacastnili dotaznikového Setfeni (515 respondenti).
Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Respondenti mé&li moznost vybrat az 3 nejvice upfednostiiované odpovédi zaroven

(viz Priloha CH).

vvvvvv

nez % respondentll (68,2 %) odpovédélo, ze je pro né¢ dulezitad kvalita nabizeného
produktu. Nejmén¢ respondentl (7,2 %) uvedlo, ze jsou pro né pii nakupu dualezité

doplitkové sluzby.
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Obr. 22 Preferujete nakupovani online nebo v kamennych prodejnach?

37%

= 63%

= Kamenné prodejny Online nakupovani

100 % jsou vsichni respondenti, ktefi se za¢astnili dotaznikového Setieni (515 respondentit).
Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Obr. 22 ukazuje, jakou formu nakupovani respondenti preferuji. 325 respondentt (63 %)
uvedlo, Ze preferuji nakupovani v kamennych prodejnach. 190 respondenti (37 %)

dotaznikového Setfeni odpoveédélo, Ze davaji prednost online nakupovani.

Na zéklad¢ dopliiujicich otazek, u kterych méli respondenti moznost zvolit si vice
moznosti soucasné (vViz PFiloha CH) bylo zjisténo, Ze z 325 respondentu, kteti uvedli, ze
preferuji nakupovani v kamennych prodejnach, 286 respondenti (55,5 %) jako dtvod
uvedlo atmosféru knihkupectvi, a 268 respondentti (52 %) si chce pfed nakupem knihu

osobné prohlédnout.

Respondenti, ktefi uvedli, ze preferuji nakupovani online (190 respondenti), jako
nejcastéj$i  divody tohoto jednani wuvadéli: tsporu casu (131 respondentd,
tj. 25,4 %), pohodli (113 respondentt, tj. 21,9 %) a moznost porovnani cen
(98 respondentt, coz je 19 %).

4.5 Doporuceni pro praxi

V ramci empirického vyzkumu byly u kazdého knihkupectvi identifikovany urcité
nedostatky, ale i pozitiva. Na =zakladé zjisténych poznatki jsou navrZena

doporuceni, kterym by jednotlivd knihkupectvi méla vénovat pozornost.
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Pokud sledovana knihkupectvi podniknou patti¢né kroky k tomu, aby odstranily nebo

alespoil zmirnily zji§téné nedostatky, zvysi to kvalitu poskytovanych sluzeb.
Knihy Dobrovsky

Autorka shledava marketingovou komunikaci Knih Dobrovsky na socialnich sitich za
nejvice uspé$nou V porovnani s ostatnimi sledovanymi knihkupectvimi. Sdileny obsah na
socialnich sitich byl vétsinou zajimavy, graficky propracovany a pojednaval o aktualnich
udalostech. Dnesni konkurenc¢ni doba si zada, aby obchodnici dbali na sebemensi
detaily, jelikoz i ty mohou zakaznika piesvéd¢it o uskute¢néni nakupu. Komunikace na
socialnich sitich byla z pohledu autorky rychléd a oboustrannd. Knihy Dobrovsky se svymi
fanousky komunikovaly (aktivné je oslovovaly a zodpovidaly jim jejich
dotazy, pfedevsim na Facebooku v komentafich), dale fanousky zejména podnécovaly
k realizaci nakupu na e-shopu. Vzajemné prolinkovani mezi socialnimi sitémi a e-shopem
bylo dostatecné. Autorka ocenuje, ze Knihy Dobrovsky dbaji na jednotnou firemni
strategii. VEétSinu svych aktivit se snazi pojmenovat tak, aby bylo o¢ividné, ze tyto aktivity
vykonavad pravé knihkupectvi Knihy Dobrovsky, napt. ndzev vérnostniho klubu
(Dobro¢tenati), nazev blogu (Dobry blog), nazev pravidelné sdilenych videi na YouTube

(Dobry rozhovor), oslovovani v newsletterech (Dobrovsky den) atd.

V nékterych ptipadech bylo na socialni siti Facebook identifikovano pochybeni ze strany
Knihy Dobrovsky. Zakaznici si Casto stéZovali na nedostateCnou a zdlouhavou
komunikaci, pfedev§$im pokud se vyskytl n¢jaky problém s objednavkou ¢i reklamaci.
Autorka vypozorovala, ze v nékterych piipadech nebyla zalezitost tykajici se negativni
zkuSenosti zékaznika v komunikaci na socialni siti vyfeSena uspéSné do konce, protoze
konverzace byla preruSena. | tento detail muze negativné ovlivnit potencialni
zékazniky, kteti na zakladé recenzi zjistuji, zdali je u tohoto knihkupectvi vhodné
nakoupit. Dle autorky je tento nedostatek zasadni. Pokud se vyskytne ur€ity problém je
dalezité¢, aby mu obchodnik vénoval patfi¢nou pozornost, a co V nejkrat§im mozném
casovém intervalu byla u¢inéna adekvatni kompenzace. Aktivni pfistupovani k feSeni
reklamaci ¢i jinych obdobnych zaleZitosti vypovida o tom, jak moc si obchodnik vazi
svych zékaznikid. Je zasadni uvédomit si, Ze pokud je problém zdarné¢ a rychle
vyteSen, dany obchod o zakaznika nemusi piijit, naopak, mize si ho vice ziskat, jelikoz
zakaznik mtize ocenit aktivni a odborny pfistup. Zakaznik ziskéd pocit jistoty, a 1 pfes
negativni zkuSenost opakované nakoupi, jelikoz ptedpoklada, Ze piipadné problémy
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budou opét uspokojiveé vyteseny. Nicméné existuji zakaznici, ktefi jsou striktni, a pokud
se jim stane né&jaka negativni udalost, obchodnika zavrhnou a svlij nakup pfisté realizuji
u konkurence. Ztohoto divodu by se jakymkoliv nepiijemnostem mélo vzdy

predchazet, v nejlepsim piipadé by k nim viibec nemeélo dochézet.

Respondenti (85,5 %) v dotaznikovém Setfeni uvedli, ze socidlni sit¢ Knihy Dobrovsky
sleduji zejména kvuli zvefejiiovani kniznich novinek (viz Obr. 17). Zejména na sdileni
téchto prispévkil by se Knihy Dobrovsky mély zaméiit. Dle autorky by bylo vhodné
propojit dlouho ocekavané knizni novinky s atraktivni a cilenou propagaci
(Facebook, Instagram, YouTube a newslettery). Efektivni by téz bylo ofekavané knizni
novinky zakomponovat do probihajicich soutézi nebo akci. Na zakladé Tab. 5 je
oc¢ividné, ze Knihy Dobrovsky prostiednictvim akci a slev zdkazniky ¢asto podnécuji
k nakupu, pfevazné nakupu na e-shopu. Dle autorky by méla byt v€novana zvySena
pozornost také kamennym prodejnam, uz proto, ze 38,3 % respondenti*® v dotaznikovém
Setfeni uvedlo, ze sledovani socialnich siti nepovazuji za atraktivni ¢innost. Pokud se
obchod snaZi oslovovat co nejvice potencialnich trznich segmentd, obchodnik mutize byt
vice profitabilni a vice se dostat do podvédomi svych zakaznik a docilit tak u nich
uspésného targetingu. Vyse uvedené plati, pokud jsou Cinnosti vykonavany kvalitn¢ a

s odbornou péci o zakaznika.

Na zéaklad¢ realizovaného mystery shoppingu lze konstatovat, ze Knihy Dobrovsky by se
mély zejména zaméfit na prvotni vzdjemnou interakci se zakazniky. Autorka se v 50 %
ptipadli uskuteciiovani mystery shoppingu nesetkala s Zadnou verbélni ¢i neverbalni
reakci ze strany prodavace/cky. Zaméstnanci dostatecné nevyuzivaji ptilezitosti, které se
Jjim s kazdym novym zakaznikem nabizeji. Prvni dojem je pro zdkaznika vzdy zasadni a

rozhodnuti, zejména nového zédkaznika, znacnym zptisobem ovliviiuje.

Primérnim cilem kazdého obchodnika by mélo byt neustale ziskavat a udrzovat si své
stavajici a potencialni zakazniky. Prvotni vzajemna interakce je k tomuto zaméru zcela
vybizejici a jak ukazuje Tab. 20 pfevazna vétSina respondentli navstévuje kamenné

prodejny tohoto knihkupectvi.

48100 % predstavuje 81 respondent, ktefi v dotazniku uvedli, ze Knihy Dobrovsky nesleduji na socialnich
sitich (viz Tab. 21).
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Autorka se domniva, Ze by bylo vhodné, aby personal Knihy Dobrovsky byl v prodejnach
vzdy dostatecné odlisSen od zakaznikd tak, jak je to Vv ostatnich sledovanych
knihkupectvich (viz zjisténi v ramci mystery shoppingu). Pokud je zaméstnanec prodejny
oblecen v pracovnim dress codu, zdkaznik nema problém ho rychle rozpoznat a zaroven
si je védom, na koho méa smétovat své dotazy a prani. To mize usnadnit naslednou

komunikaci mezi obchodnimi stranami.

Dale Knihy Dobrovsky dostate¢né nevyuzivaji svoji iniciativu k tomu, aby oslovily
zakaznika jako prvni. Je podstatné, aby personal prodejny nabidl svoji pomoc
zakaznikGm jako prvni a zaroven zvysil Sance na GspéSné ukonceni nakupniho procesu.
Lidsky faktor je pfi prodeji zasadni, jelikoz mize nejmarkantnéji ovlivnit ¢i podpofit
rozhodnuti zékaznika. Knihy Dobrovsky by se mély soucasné zaméfit na lepsi
komunikaci svého personalu se zakaznikem na pokladng. Personal dostateéné nevyuzival
prilezitosti, které se jim naskytaly. Autorce nebyla z iniciativy prodejce nabidnuta
vérnostni karta. Knihy Dobrovsky timto zptisobem ptichazeji o moznost vybudovat §irsi
zakladnu vérnych zakaznikt, na které bude moci knihkupectvi presnéji cilit a oslovovat
je. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze 16 % respondentli neni obeznameno s tim, ze by
toto knihkupectvi mélo vérnostni program (viz Obr. 19). Autorka se domniva, Ze v tomto
ohledu mohou Knihy Dobrovsky dosahnout jesté lepsich vysledkt nez doposud, coz je
opét patrné z Obr. 19. Aktivni pfistup k CRM je v dne$ni dobé jedna z hlavnich
konkurenénich vyhod a proaktivnich zplsobi, jak napliovat stanovené firemni hodnoty

a cile.
Luxor

Autorka na zakladé dlouhodobého sledovani a osobnich zkusSenosti komunikaci na
socialnich sitich Luxoru povazuje za primérnou, v nékterych ohledech spise za
podprimérmou. Ctenafi na socialni siti Facebook sdileli spise negativni recenze, které
nejCastéji  souvisely s e-shopem tohoto knihkupectvi. Zakaznici si stéZovali
na jednosmérnou a zdlouhavou komunikaci a zaroven pomérné ¢asto upozoriiovali na
informace, které Luxor uvadél na svém e-shopu (napft. zbozi bylo na e-shopu evidovano
jako dostupné, nicméné¢ zakaznikovi bud’ nedoslo anebo se Luxor omluvil sdélenim, Ze
objednané zbozi neni k dispozici). Autorka se domniva, Ze toto jednani Luxoru neni
Vhodné. Obchodnik by mél se zdkaznikem vzdy jednat oteviené a komunikace by méla
byt bezproblémova. Dle autor¢ina minéni Luxor na negativni recenze svych zakaznikl
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Casto reagoval naucenymi frazemi. Nespokojenym zakaznikiim nebyla ze strany Luxoru
nabidnuta zaddnd kompenzace, v nékterych pifipadech Luxor na negativni recenze
nereagoval vibec. Toto jedndni autorka povazuje na nevhodné, pokud nejsou
zakaznikovy potieby uspokojeny, obchodnik by mél podniknout kroky k tomu, aby
dopady negativni zkuSenosti zmirnil (napf. prostfednictvim omluvy, jasného popsani
divodu, pro¢ nemohl byt pozadavek zdkaznika splnén atd.) Autorka se domniva, Ze

nejhorsi pristup je ten, pokud obchodnik dé€la ,,mrtvého brouka®.

Autorka také ziskala negativni zkuSenost, ktera souvisela s odebirdnim newslettert.
Autorka se nemohla ptihlésit k odbéru novinek a na emaily nikdo nereagoval. Ze strany
Luxoru autorka nezaznamenala zadnou iniciativu k vyfeSeni tohoto problému. Tato
zalezitost nebyla vyfeSena ani po 6 mésicich, béhem kterych autorka Luxoru poslala
3 emaily, ve kterych se ptala, jak 1ze vzniklou situaci vyteSit. Po 3 mésicich autorka
obdrzela automaticky vygenerovany email s instrukcemi, které ji problém stejné
nepomohly vyftesit (viz PFiloha D). Zalezitost byla vyfesena pouhou nahodou, kdyz se
autorka rozhodla ptihlasit k odbéru novinek po delsi dobé znovu. Byla uspésna. Nikdo ji
ovsem neinformoval o tom, Ze byl technicky problém opraven a pfihlaSeni do newsletteru
je opét funkéni. Autorka byla vzniklou situaci demotivovana. Je zjevné, ze Luxor nedba
na rychlou a obousmérnou komunikaci, ¢imz si zna¢né skodi a usnadiiuje tak situaci svym

konkurentim na trhu.

Vzijemné prolinkovani mezi e-shopem a socialnimi sit€émi neni dostacujici. Pokud Luxor
na socialnich sitich zvetejni ptispévek, neuvede odkaz, ktery by uZivatele pfesméroval na
e-shop. Luxor se vice soustiedi na prolinkovani mezi svym blogem tzv. LUXOR blog a
e-shopem. Autorka se domniva, Ze toto jednani neni promyslené, jelikoz lidé v dneSni
dobé socialni sité intenzivné sleduji. Pomér mezi uZivateli, kteti sleduji/nesleduji Luxor
na socialnich sitich je pomémé vyrovnany*®. Autorka se domniva, 7e pokud by se Luxor
na tento nedostatek vice zaméfil a propojoval socialni sité se svym e-shopem a

blogem, mohl by ziskat vice sledujicich uzivatelti potazmo zakaznika.

Autorka shledava pozitivnim, Ze Luxor obousmérnou komunikaci uplatituje alespoil na
Facebooku. Konkrétné ma autorka na mysli aktivni sdileni pfispévki a reakce na

komentate a fotografie fanouSki facebookové stranky. Luxor na Facebooku casto

49 Viz kapitola 4.4 — Vysledky dotaznikového Setfeni, Obr. 17 a Tab. 21.
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zvefejituje série vtipnych obrazki, které jsou doplnény dotazem na fanousky. Podobné
chovani Luxor uplatiiuje i u sdilenych soutézi, kde také fanouskiim poklada rtizné dotazy
(napf. Vyhledavaji vase déti détskou a young adult fantasy?). Dle autorky lze tento krok
povazovat za ucinny, jelikoz Ctenafi na toto jednani Luxoru reaguji a Luxor se timto
zpisobem muze dozveédét uziteéné informace, z kterych pak muze tézit a vyuzivat je

V ramci svych marketingovych aktivit.

Autorka Luxor hodnoti kladné v oblasti mystery shoppingu®®. Nejvice Luxor uspél ve
vizualni atraktivnosti prodejen. Pobocka Luxoru je prostorna, moderni a logicky
usporddana.  Knizni  tituly  jsou  zhlediska  marketingového  umisténi
promyslené, nejnovejsi knizni novinky se nachéazeji na dobte viditelném miste. Zakaznici
je tézko ptehlédnou, coz autorka hodnoti pozitivné. Vzhled prodejen hodnotili kladné i
respondenti dotaznikového Setfeni (viz kapitola 4.4, Tab. 17). Ze 126 respondentt, kteii
zvolili, Ze je knihkupectvi Luxor jejich nejoblibenéjsi, jich 116 uvedlo, tj. 92,1 %, Ze
navstévuji prodejny tohoto knihkupectvi (viz Tab. 16). Zaroven z dotaznikového Setfeni
vyplynulo, ze je pro respondenty pro realizovani nakupu v knihkupectvi rozhodujici
jejich spontanni rozhodnuti (tj. kdyz jdou okolo, podivaji se, a kdyZ se jim n&jaky produkt
zalibi, koupi si ho). Tuto odpoveéd si zvolilo vice nez % z celkového poctu 515
respondentt (viz Obr. 20). Z tohoto divodu se autorka domniva, Ze je marketingova
prezentace prodejen velmi dilezitd. Cim vice prodejna upoutd pozornost zakaznika, tim
je vyssi pravdépodobnost, Ze zdkaznik tuto prodejnu navstivi a uskuteéni ndkup. Lze
konstatovat, ze Luxor marketingovym aktivitdm, které souvisi s prezentaci prodejen

vénuje pozornost.

Autorka kladn€ hodnoti komunikaéni schopnosti persondlu a aktivitu, kterou zaméstnanci
vénovali pfedposledni fazi ndkupniho procesu, ktera se nazyva Ukoneni nakupniho
procesu. Luxor u téchto kritérii ziskal nejvys$si procentudlni hodnoceni (viz Tab. 13)
vV porovnani s Knihy Dobrovsky a Levnymi knihami. Autorka oceiiuje aktivni ptistup
personalu, ktery byl ochoten doporucit knihu a podélit se o své vlastni zkuSenosti s touto
knihou a soucasn¢ své tvrzeni podpofit ziskanymi recenzemi od Ctenaii. Autorka se
domniva, Ze je tento zplisob komunikovani se zdkaznikem vhodny. Aktivita personalu u

pokladny byla téz vyssi ve srovnani s ostatnimi hodnocenymi knihkupectvimi. Autorce

% Viz kapitola 4.3 — Mystery shopping ve vybranych obchodech, Tab. 14.
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byl pfeddn magazin The Page a slevové kupdny na dal§i nakup. Persondl prodejny se
ovSem nezeptal, zdali autorka vlastni vérnostni kartu. Autorka si o jeji zaloZzeni musela

pozadat sama.

Autorka se domniva, ze by se mé¢l Luxor vice zaméfit na prvotni vzdjemnou interakci se
zakazniky a aktivitu zaméstnanct na prodejné. Tato dvé kritéria byla v rdmci mystery
shoppingu hodnocena podprimeérné, tj. dosahla méné nez 50 % (viz Tab. 11). Dle autorky
by bylo vhodné, aby personal prodejny vénoval zakaznikiim vice pozornosti a daval jim
najevo, ze je jim k dispozici a je ochoten jim poskytnout radu. Na zdkaznika nepusobi
dobfte, kdyz je personalem prodejny piehlizen a prvotni kontakt musi byt iniciovan

samotnym zakaznikem. Aktivni ptistup zaméstnanct prodejny plisobi vice odborné.
Levné knihy

Aktivita Levnych knih je na socidlnich sitich v porovnéani s ostatnimi knihkupectvimi
nejmensi. Autorka zaznamenala nejvyssi aktivitu tohoto knihkupectvi na Instagramu, kde
bylo za 9 mésicu sdileno 76 prispévki. Na Facebook Levné knihy ptidavaly v praméru
jeden ptispévek za 4 dny. Autorka toto zjiSténi povazuje za negativni, jelikoz Levné knihy
dostateén¢ nevyuzivaji potencial socialnich siti. Je mozné si klast otazku: Pro¢ maji
Levné knihy profil na Facebooku a Instagramu, kdyz mu nevénuji dostate¢nou pozornost?
Komunikace Levnych knih je na socialnich sitich takika nulova. Levné knihy neprosazuji
rychlou a obousmérnou komunikaci. Toto zjisténi vyplynulo na zédkladé dlouhodobého
sledovani. Levné knihy nekomentuji ptispévky uzivateli na facebookovém profilu ani se
nesnazi komunikaci se strany ¢tenarti podnécovat. Na autoriny dotazy Levné knihy
reagovaly v iadech hodin az nékolika dnd. Autorka toto zjisténi povazuje za
negativni, jelikoz Levné knihy nemotivuji své fanousky k tomu, aby méli diivod sledovat
socialni sit€. Tomuto zjiSténi odpovidaji vysledky, které byly zjiStény na zakladé
dotaznikového Setfeni. Obr. 17 a Tab. 21 zobrazuji, ze 80,2 % respondentl nesleduje

socialni sité tohoto knihkupectvi®.

Autorka za sledované obdobi nevypozorovala, Ze by Levné knihy na socidlnich sitich
zviditelnovaly své zbozi prostiednictvim marketingovych aktivit (viz Tab. 5). Autorka se

domniva, Ze pouh¢ sdileni kniZnich titulit mnoho novych zékaznikii nenaldkd. Autorka

51100 % ptedstavuje 121 respondenttl, ktefi si Levné knihy zvolili, jako své nejoblibené&jsi knihkupectvi.
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predpokladd, ze se Levné knihy predevSim zamétfuji na cenové citlivy segment
zakazniki, ktery pfiliS nelpi na kvalit¢ kupovaného zbozi. Z dotaznikového Setieni
vyplynulo, Ze vice nez ¥% (75,5 %) respondenti® uvedlo, Ze je pro né pfi nakupu

S nejvetsi pravdépodobnosti profituji.

Zakaznici na socialnich sitich Levné knihy nejCastéji kritizuji za nizkou kvalitu
prodavaného zbozi, neprofesionadlni chovani personalu a neptehledny a graficky malo
propracovany e-shop. Autorka se stémito vyhradami ztotoznuje, jelikoz byla sama
svédkem ponicenych kniznich tituli, které byly na prodej a vybaveni, které bylo umisténo
v kamennych prodejnach. Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze respondenti
odbornost personalu ohodnotili 62,8 %. Toto procento odpovida znamce 2 az 3
(viz Tab. 17 a Tab. 18). Autorka odbornost personalu na zakladé realizovanych mystery
shoppingti ohodnotila 48,4 %. Dle autorky by odbornost personalu mohla byt zvysena

intenzivnim proskolovanim personalu.

Dle autorky neni e-shop Levnych knih dostate¢né vizudlné atraktivni v porovnéani
s ostatnimi e-shopy hodnocenych knihkupectvi (viz P¥iloha C a Priloha H). Autorka se
domnivala, ze bude grafickd stranka a pouzitelnost e-shopu inovovana, vzhledem
k tomu, Ze byl na e-shopu Levnych knih po celou dobu sledovani umistén dotaznik, ktery
zjisStoval nazory zakaznikll na tento e-shop. Po celou dobu sledovani e-shopu Levnych
knih v8ak zadné zmény provedeny nebyly. Autorka shledava pozitivnim, Ze jsou socialni
sit¢ s e-shopem prolinkovany. Pod sdilenymi piispévky byl vzdy umistén zkraceny

link, ktery odkazoval na e-shop tohoto knihkupectvi.

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze 57 % respondent® nikdy nerealizovalo nakup na
e-shopu Levnych knih. 40,6 % respondentt, ktefi uvedli, Ze nerealizovali nakup na
e-shopu Levnych knih, tuto odpovéd’ v dotaznikovém Setfeni zvolilo, protoZe nevédéli o
tom, ze by Levné knihy mély svlij e-shop. Autorka toto zjiSténi povazuje za
negativni, jelikoZz to poukazuje na to, Ze Levné knihy nevénuji dostate€nou pozornost
propagaci svého e-shopu na socialnich sitich nebo ve svych kamennych prodejnach.

Autorka se domnivd, Ze se na tomto negativnim zji§téni muze podilet soucasné to, ze

52100 % predstavuje celkovy pocet 515 respondentil, ktefi se i¢astnili dotaznikového Setieni.
%3100 % ptedstavuje 121 respondentd, kteii v dotazniku uvedli, Ze jsou Levné knihy jejich nejobliben&jsim
knihkupectvim.
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Levné knihy nemaji zadny blog, prostfednictvim kterého by se Levné knihy (a jejich

e-shop) mohly prezentovat na socialnich sitich.

Autorka se domniva, ze by Levné knihy mély na svoji prezentaci, PR a propagaci na
socidlnich sitich klast vétsi diraz a vykondvat tuto Cinnost preciznéji. Autorka je
presvédcena, ze pokud se chce firma do budoucna vyvijet, prosperovat a mit stabilni
pozici na trhu, musi vykonavat vice doplitkovych &innosti®*, které budou poskytované
zakladni sluzby dotvaret a zaroven budou firmé pomahat plnit jeji vytyCené cile véetné

nadefinovanych firemnich strategii, pokud firma néjaké strategie ma.

V ramci mystery shoppingu autorka vypozorovala, ze Levné knihy dbaji na to, aby sekce
s knihami a dopliikovym zbozim byly na prvni pohled dobfe rozeznatelné, coz autorka
hodnoti kladné, jelikoZz to usnadiiuje orientaci v prodejné. Dle autorky by se Levné knihy
mely zaméfit na logické uspotfddani kniznich tituld. Béhem mystery shoppingu bylo
vypozorovano, ze nékteré knizni tituly byly zafazeny ve Spatném oddéleni
(detektivky, romany). Autorka pfi realizovani mystery shoppingu také vypozorovala, ze
personal nedbd na svoji aktivitu na prodejné. V mnoha ptipadech se autorka setkala
S tim, Ze se zaméstnanci Levnych knih shromazd'ovali u poklady a vedli rozhovory 0
osobnich zélezitostech. Autorka se domnivd, ze takovéto prezentovani prodejniho
personalu mnoho zakaznikd nepovzbudi k uskute¢néni nakupu. Autorka z iniciativy
prodejniho personalu nebyla béhem mystery shoppingu oslovena ani jednou. Atraktivnost

prodejen autorka shledava spise podprimérnou ve srovnani s konkurenci.

Ukonceni nakupniho procesu bylo na zdkladé mystery shoppingli ohodnoceno pouze
33 % (viz Tab. 12), jelikoz personal Levnych knih nemotivoval zakazniky k uskute¢néni
dalsiho nakupu, a to at’ v kamennych prodejnach tak na e-shopu. Ze strany prodejce
autorka v zadném piipadé mystery shoppingu nevypozorovala iniciativu k tomu, aby mél
zakaznik divod prodejnu opétovné navstivit. Po uskute¢néni ndkupu autorka nikdy
nenabyla povzbudivého pocitu, ktery by ji motivoval prodejnu opakované navstivit. Toto
zjisténi autorka shledava negativnim, jelikoZ dnes se prodejci snazi dosahnou pravého
opaku, snazi se zdkaznikiim vryt do paméti. Levné knihy svym zékazniktim neposkytuji
zadny vérnostni program. Dle autorky vtomto ohledu Levné knihy necinni

spravng, jelikoz z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze vice nez tietina respondentii by o

% O této problematice vice pojednavéa podkapitola 2.4 — Marketing na internetu.
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vérnostni kartu mé¢la zajem, a dalsi tfetina by o jejim pofizeni uvazovala (viz Obr. 18).
Vérnostni program by bylo vhodné cilit na navstévniky kamennych prodejen, protoze
priznivei knihkupectvi Levné knihy podle empirického vyzkumu preferuji navstévu
pobocek a nesleduji aktivity knihkupectvi na socidlnich sitich. Z hlediska podpory
prodeje je pro knihkupectvi Levné knihy dilezité udrzovat nizké ceny, nebot praveé tento
faktor zdkazniky motivuje k nakuptim v tomto knihkupectvi. Autorka se domniva, ze 1ze
tento zjistény fakt CasteCné vztadhnout na vSechny potencidlni zdkazniky, jelikoz je

vSeobecné znamo, Ze jsou Cesti spotiebitelé citlivi na cenu.
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Z.aveér

Cilem této prace bylo zhodnotit marketingovou komunikaci vybranych knihkupectvi na
socialnich sitich a na trhu B2C, identifikovat nedostatky v osobni a online komunikaci u
téchto knihkupectvi a zformulovat doporuceni pro praxi, ktera by zjisténé nedostatky

mohla zmirnit, v nékterych ptipadech dokonce eliminovat.

Pro zhodnoceni marketingové komunikace byly pouzity ti1i  vyzkumné
metody: pozorovani online komunikace Knih Dobrovsky, Luxoru a Levnych knih na
socidlnich sitich (Facebook, Instagram a YouTube) po dobu 9 mésict, mystery shopping
realizovany v prodejnach téchto knihkupectvi a online dotaznikové Setieni, kterého se
ucastnilo 515 respondentll a prostfednictvim kterého byly zjistovany nazory téchto
respondentll na vybrand knihkupectvi a problematiku tykajici se online a offline

nakupovani.

Na zaklad¢ dlouhodobého sledovani bylo vypozorovano, ze by obchodnici méli vice dbat
na obousmérnou a rychlou komunikaci zejména na socidlnich sitich, kde v tomto sméru
byly zjiStény znacné nedostatky. Dale by se obchodnici méli soustfedit na aktivni
oslovovani a privitani zakaznikt, kteti vstupuji do prodejny ¢i se v ni jiz nachazi. Vice
pozornosti by souc¢asné mélo byt vénovano piedposledni fazi nakupniho procesu, ktera je

idedlni k tomu motivovat zdkaznika k opétovnému nékupu.

Pro dlouhodobé udrzeni zdkaznikl je nutné, aby si obchodnici se zdkazniky vytvareli
obchodni vztah napf. na zakladé aktivniho vyuzivani CRM, aby jim vénovali patficnou
péc€i, a pokud se béhem nakupniho procesu (at’ v online ¢i offline prostedi) vyskytne
problém (napf. reklamace, problém s objednavkou), aby se oteviené, a predevsim
zodpovédné postavili k jeho vyfeseni. V dnesni hyperkonkurenéni dob¢ je potieba dbat
na sebemensi detaily, protoze prave ty rozhoduji o tom, zdali se potencidlni zdkaznici do
obchodu jest¢ vrati. Bezproblémova aktivni online a offline komunikace mezi
zdkaznikem a obchodnikem miiZze rozhodnout o tom, zdali zdkaznik piisté nenakoupi u

konkurence.

Dale bylo zjiSténo, Ze by obchodnici méli byt disledni v marketingové prezentaci svého
zbozi a méli by se soustfedit na atraktivnost svych prodejen, jelikoz bylo zjisténo, ze se

zakaznici Casto k nakupu uchyluji na zakladé svého spontdnniho rozhodnuti. V této
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souvislosti nebyly u dvou knihkupectvi zjistény vyznamné nedostatky, naopak na zaklad¢
mystery shoppingu bylo identifikovano, ze se prodejci snazi t€émto zalezitostem vénovat
pozornost. Tento postup lze povazovat za spravny, jelikoZ je to jeden ze zpusobd, jak
podnitit a motivovat zakaznika k navstiveni prodejny. Pokud se zadkaznik nachazi
Vv prodejné, je opét dalezitd pozitivni a asertivni komunikace, ta bude vzdy alfou a

omegou k tsp&nému dokonéeni nakupniho procesu.
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Piiloha A: Formulaf mystery shopping

Mystery shopping €.

Metodika hodnoceni:

Hodnotici skéla se pohybuje od 0-2 bodu, piicemz 0 bodu je absolutni nesplnéni kritéria. 1 bod je splnéni daného kritéria na 50 %
a2 body je maximalni pocet bodi, kterym muize byt kritérium ohodnoceno. Maximalni pocet ziskanych bodu je 36.

Pobocka knihkupectvi: ]‘?atum:
Cas:
Kritérium | Hodnotici kritérium Body Max.
Vizuilni atraktivnost prodejny pro zdkaznika 6
Vyloha prodejny byla ldkava a vyzyvala k navstiveni 2
&l -
Cistota a prostornost obchodu 2
Obchod byl logicky uspotadany a piehledny 2
Prvotni vzajemna interakce personalu se zikaznikem 6
Pozdrav personalu pfi prvnim kontaktu nebo pii vstupu do prodejny 2
et Neverbalni komunikace (asmév, o¢ni kontakt) 2
Persondl byl sndze identifikovatelny (obleceni) 2
Aktivita zaméstnanci na prodejné 4
¢.3 Zaméstnanci vykonavali ¢innost souvisejici s praci 2
Persondl nabidl svoji odbornou pomoc zikaznikovi jako prvni 2
Chovani personilu prodejny 4
¢. 4 Persondl vystupoval odbomé a precizné 2
Pristup persondlu byl aktivni, pozitivni a asertivni 2
Piehled a komunikad¢ni schopnosti personalu 8
Prodgjce znal nabizeny sortiment 2
¢.5 Prodejce aktivng naslouchal pianim a dotazim zakaznika 2
Personal umél poskytnout radu a ucinit doporuceni 2
Doporuceni prodejce bylo pro zikaznika adekvatni a uzite¢né 2
Ukon¢eni nakupniho procesu 8
Prodejce se snazil nalakat zakaznika na dal$i nakup (napf. slevovy poukaz) 2
¢.6 Zamestnanec podékoval za nakup/ piani hezkého dne 2
Persondl prodejny se rozloucil 2
Celkovy dojem z ndkupu pro zikaznika 2
Celkovy pocet bodu 36




Priloha B: Newsletter Knihy Dobrovsky

KNIHY DOBROVSKY Blog  Prodejny  Akce a autogramiady

Knizni novinky Knizni bestsellery Spolecenskeé hry

ABPus  poprava ZDARMA @\\ Kiub
>4

w od 899 K& a jeho vyhody

Nenechte si ujit SLEVU!

10 % z celého
nakupu!

Uplatnit kupon

Poznejte
W-‘-
h,. H l! =
amsazm
krélovnu kniZnich thrillerd a napéti TT "-5-: -
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Piiloha C: E-shop Knihy Dobrovsky

$% Zbyva 899 K¢ do dopravy ZDARMA

NN — o
KNIHY DOBROVSKY ;ﬁéj :::,:::;: \ﬁf Kogik
dobrych

PRODEJEN Aea

Knihy v Hry Filmy Papirnictvi Kalendare Dérky m‘:,’;e,(é Kiub | Biog: Prodeiny |y togramiady

NESTARNOUCI LITERARNI g |

KLASIKY OD

PRO vy NA E-SHOPU
on ey DO 15. DUBNA
KUlEME < 0000 >

Vsechny novinky ) NejblizSi akce

NESTARNOUCI LITERARNI
KLASIKY 0D

NA ESHOPU DO 1S DUBNA

. MUWAY
INSPERGE I"wl‘l
Prevazne

novinka '} {4 &
BESTSELLER NOVINKA U
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Leopold nerekli
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Priloha D: Emailova komunikace s Luxorem ¢. 1

{ 227 .2019,9:02
N

info@luxor.cz info@

Komu
i Registrace uzivatele [EIEIED &
Dobry den,

na strankach luxor.cz jsme obdrzeli V4S5 poZadavek na registraci nového Gctu.

Pro aktivaci G¢tu kliknéte prosim na néasledujici odkaz.

https://luxor.cz/uzivatel/potvrzeni-registrace.html|?id=266117&hash=98d96f96cc50e4de62fcbdad64

Pokud jste o registraci uZivatele neZzéadali, omlouvdme se Vam.
Na e-mail neni treba odpovidat, registrace uZivatele probéhne
pouze pii jeho potvrzeni vy$e uvedenym odkazem



Priloha E: Emailova komunikace s Luxorem ¢. 2

info@luxor.cz

IN

Dékujeme, Ze jste s nami! EIIEEED

L U xo R V knihkupectvi

Dékujeme, Ze jste s nami!
Mily ¢tendri, mild étenaiko,
Jjsme moc radi, Ze Vds zajimaji novinky z Luxoru! Proto abychom vém je mohli zasilat
chybi uz jen posledni krok.

Prosime potvrd'te va$ email, Ze si piejete dostdvat pravidelnou dévku informaci z
kniZniho svéta, kniZnich tipli, pozvanek a zajimavych akei.

Pokud jste o zasildni novinek nezadali, povaZujte prosim tento e-mail za bez pfedmétny.
V pfipadé dotazii kontaktujte nas zdkaznicky servis na adrese info@luxor.cz

Dékujeme, Ze si své knihomolska pidni plnite s nami!

14.11.2019, 9:53



Priloha F: Newsletter Luxor

LUXOR V knihkupectvi jako doma

Pokud jste hledali povzbuzeni - tady je.

AZ devadesat procent novorocnich predsevzeti zlstava nenapinénych. A
dobré dvé tretiny lidi to vzdaji uZ v pribéhu lednal Pokud jste se letos rozhodli
vzit Zivot za pacesy a udélat radikalni zmény, jesté zdaleka neni pozdé.

Z roku 2020 zbyva padesat tydnu. Na cesté novym rokem se Vam néco
z uziteCné odborné literatury urcité bude hodit.

™

JEFF SANDERS

ZAZRACNE
RANO

-

OVLADNETE $VU) DEN JESTE PRED SNIDANI

o EEESEETOEET



Piiloha G: E-shop Luxoru

I.U Xo R V knihkupectvi jako doma Q @ a Prihlasit

Knihy v Hry  Filmahudba  Papirnictvi  Pobotky . Blog  KniZni klub D Kosik je prézdny

-

SPETKA
CHUTI

“9caur, 26 r
NEPRIEERETE oy A

Vice nez
1000 000
prodanych
vytiska!

NEJPRODAVANEJST KUCHARKA
KONEGNE V GESTINE!

LUXOR ﬂ]
il

ROPRAVA NAD ZDARMALI
Aktualni informace o vydejnach ZDE

bez zévazka! ¢
—
Sbirejte body a Setfete pii kaidém nikupu

0 s ® 0

37 PRODEJEN V CR PRES 180 000 TITULU V NABIDCE 95% KNIH K OKAMZITEMU ODBERU 13 KNIHKUPECTVI V PRAZE

ERIC BERNT

Bestsellery

ELLE RENEDY

HRA

Cesta prasténé Italska Zvuk ozvén Hra Velky snaf Linie krasy
slepice za ... kucharka: 130 ...

Predprodej

Doporucujeme



Piiloha H: E-shop Levnych knih

LEVNE KNIHY
Jlevneknihy.cx Vyhledat Q Dom Vée o nakupu Prodejny Volné pozice O nas Blog Kontakty

KNIHY HUDBAAFILM HRYAPUZZLE SKOLAAKANCELAR ENGLISH BOOKS CZK

Adaptace svétovych
literarnich deél pro

LNIAO A

maleé ctenare!
0d 79 K¢!

Vazeni zakaznici, v souladu s narizenim vlady jsou od 14. 3. 2020 prodejny Levnych knih doc¢asné
uzavreny. Objednavky pres e-shop budou zasilany prostrednictvim dopravce. Osobni odbér na
prodejnach je pozastaven.

Postovné jsme od 17. 3. 2020 zlevnili na 99 K¢, u objednavek nad 300 K¢ neplatite postovné Zadné! Zaroven vas Zadame o upfednostnéni platby platebni kartou
predem s ohledem na zaméstnance Ceské posty s.p..

. - ” .
Novinky Uceni na doma English Books
Joseph Heller Viadimir Matl Elizabeth Gaskellova E.T. A Hoffmann
Gold za viechny penize Po stopach Keltd v Cechiach Zlvot s laskou, Zivot bez Dabldv elixir
lasky

DABLUY
[ LIXIR

) )

Pomozte nam zlepsit e-shop A




Priloha CH: Dotaznikové Setreni

Marketingova komunikace vybranych
knihkupectvi

Dobry den,

jsem studentkou 3. roéniku bakalarského studia Fakulty ekonomické na Zdpadoceské
univerzité v Plzni. Chtéla bych Vés pozédat o vypInéni tohoto dotazniku. Ziskana data budou
vyuzita pfi zpracovani bakalafské prace, ktera se zaméfuje na marketingovou komunikaci
vybranych knihkupectvi. Konkrétné se jednd o knihkupectvi Levné knihy, Knihy Dobrovsky a
Luxor.

Dotaznik je anonymni a jeho vypinéni zabere par minut.

Vsem, ktefi se rozhodnou vénovat nékolik minut vyplnéni dotazniku,dékuji za jejich ochotu a
cas.

*Povinné pole

Ktera knihkupectvi znate? *

Muzete zvolit vice moznosti

D Knihy Dobrovsky

D Luxor

D Levné knihy

Odkud jste se o téchto knihkupectvich dozvédél/a? *

Muzete zvolit vice moznosti

D Televize

Internet

Noviny, ¢asopisy
Recenze od pratel
Radio

Socialni sité

O0000O0

Sam/sama jsem na toto knihkupectvi narazil/a napf. obchodni centra

Jake je Vase nejoblibenéjsi knihkupectvi? *

O Knihy Dobrovsky

O Luxor

O Levné knihy



Knihy Dobrovsky

Proc jste si zvolil/a prave Knihy Dobrovsky? *

Muzete zvolit vice moznosti

O

O00000000

Vyhodné ceny

Pfijemny a odborny personal

Atraktivni prostiedi pobocek

Siroka nabidka knih

Siroka nabidka dopliikového zboZi (diare, kalendére, puzzle, dekorace)
Poskytovani vyhodnych benefitd pro éleny vérnostniho klubu

Snadna dostupnost poboéek

Atraktivni propagace na socialnich sitich

Casté akce a slevy

Jiné:

Jste vlastnikem clenské karticky tohoto knihkupectvi? *

O
O

O
O
O
O

Ano

Uvazuji o zalozeni

Nevim o tom, Ze by toto knihkupectvi mélo néjakou vérnostni kartu
Ne, benefity vztahujici se ke karté mi nepfipadaji vyhodné

Ne, nechci sdilet své osobni tidaje

Ne, nemém o ni zédjem

Navstévujete pobocky tohoto knihkupectvi? *

O
O

Ano

Ne

Ohodnotte nasledujici kritéria pobocéek tohoto knihkupectvi *

Hodnoceni jako ve Skole 1 - nejlepsi 5 - nejhorsi

Odbornost a

profesionalita
persondlu

Dostupnost
pobocek

Cistota pobodek

Vzhled pobocek

O O O O
0O O O O
0O O O O
0O O O O
O O O O



Realizoval/a jste neékdy nakup na e-shopu tohoto knihkupectvi? *

O Ano
O Ne

Ohodnotte nasledujici kritéria e-shopu tohoto knihkupectvi *

Hodnoceni jako ve §kole 1 - nejlepsi 5 - nejhorsi (e-shop: https./www.knihydobrovsky.cz)

Pfehlednost a
shadné
orientace na e- O O o O

shopu

Rychlost

realizace

nakupu na e- O o O O
shopu

Graficka

stranka e- @) O O O

shopu

Jakeé sluzby byste zlepsil/a u tohoto knihkupectvi? *

Vyberte maximalné 3 moznosti

Nemam co bych vytkl/a

Pestrejsi nabidka knih

Odbornost a profesionalita personalu

Vice poboéek

Detailnéjsi informace o pribéhu objednavky
Vzhled pobocek

Rychlost vyfizeni reklamaci

Vice benefit( vztahujicich se ke clenské karticce

Cistota poboéek

O00oO0o0OOoobooo

Rychlejsi komunikace pfes socialni sité

o

ak casto nakupujete v Knihy Dobrovsky *

Jednou za tyden

Vicekrat do mésice
Jednou do mésice
Jednou za pil roku

Jednou za rok

OO0O0OO0OO0O0

Ctyfikrat do roka

Sledujete Knihy Dobrovsky na socialnich sitich? *

O Ano
O Ne



Z jakych divodd sledujete Knihy Dobrovsky na sociélnich sitich? *

Muzete zvolit vice moZnosti

D Dozvim se zde o kniznich novinkach
D Dozvim se zde zajimavé informace
D Rychle se dozvim o probihajicich akcich a slevach

D Jsou zde atraktivni soutéze

Na jakych socialnich sitich toto knihkupectvi sledujete? *

Mizete zvolit vice moznosti

D Facebook

D Instagram

D Twitter

D YouTube

Resil/a jste nékdy néjaky problem s timto knihkupectvim? *

O Ano
O Ne

Jaky jste resil/a problém? *

Mazete zvolit vice moznosti

D Reklamace
D Nekorektni chovani personélu

|:| Nedostupnost zbozi
D Jiné:

Co je rozhodujici pro realizovani Vaseho nakupu v knihkupectvich? *

Mizete zvolit vice moZnosti

D Akce a slevy

l:l Osobni preference (vysla dlouho ogekavana knizni novinka)
l:l Vyjimecna udalost (Vanoce, narozeniny)

D Spontéanni rozhodnuti (kdyZ jdu kolem, podivém se, kdyZ se mi zboZi libi, koupim ho)

Preferujete nakupovani online nebo v kamennych prodejnach ? *

O Kamenné prodejny

O Online nakupovani



Pro¢ preferujete nakupovani v kamennych prodejnach? *
Vyberte maximalné 3 preferované moznosti

l:] Neduvéruji elektronickému nakupovani

D Réad/a si produkt pred nékupem osobné prohlédnu

D Mém rad/a atmosféru knihkupectvi

l:] Pokud potfebuji radu, mohu se zeptat pfimo personalu

O

Nejsem v ovladéni informacnich technologiich zdatna/y

Co je pro Vas pfi nakupu nejdulezitéjsi? *

Vyberte maximalné 3 moznosti

D Kvalita produktu

D Cena produktu

D Rychlost nakupu

D Dopliikové sluZby k produktu (doporuceni personalu)

D Atmosféra nékupu

Jsem: *

O Student

O Zaméstnanec

Q osve

O Na matefské dovolené/ na rodiCovske dovolené

Q Dpichodee

Jake je Vase nejvyssi dosazené vzdélani? *
QO zékladni

O Vyugen/a

O Stfedni s maturitou

QO vyssiodbome

O Vysokoskolske

Veék: *

O meénenez s
Q 18-26

Q 27-35

QO 36-45

Q 46-55

Q s6-65

QO es+

Jsem: *

O Mui
Q Zena



Abstrakt

Hirschauova, E. (2019). Marketingovd komunikace vybranych obchodii s online
prodejem na trhu B2C (Bakalafska prace), Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta

ekonomicka, Cesko.

Kli¢ova slova: marketing, mystery shopping, B2C, internet, socialni sité, e-commerce

Tato prace se zabyva marketingovou komunikaci vybranych obchoda v online a offline
prostfedi. Cilem bakalatské prace je analyzovat marketingovou komunikaci vybranych
knihkupectvi na socidlnich sitich a v kamennych prodejnach. Teoreticka ¢ast prace je
zaméfena na definovani e-commerce, e-shopli a vyhod a nevyhod této formy
obchodovani. Empiricka ¢ast bakalatské prace se zabyva analyzou online komunikace
vybranych knihkupectvi na socidlnich sitich, mystery shoppingem v kamennych
prodejnich a vyhodnocenim dotaznikového Setteni, které zjistovalo nazory zakazniki.

V zavéru prace jsou uvedena doporuceni pro praxi.



Abstract

Hirschauova, E. (2019). Marketing communication of selected shops with online sales on
the B2C (Bachelor Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech
Republic.

Key words: marketing, mystery shopping, B2C, internet, social networks, e-commerce

This bachelor thesis deals with the marketing communication of selected stores in online
and offline environment. The aim of the thesis is to analyse marketing communication of

selected bookstores on social media and in retail shops.

First, the theoretical part of the thesis focuses on defining e-commerce, e-shops, and

advantages and disadvantages of these kinds of businesses.

Second, the practical part builds on the theoretical aspects and concentrates on the
analysis of the online communication of the bookstores on social media, mystery
shopping in retail shops and the evaluation of a customer opinion survey followed by

recommendations for practical use and practical application.



