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ABSTRAKT

Tato diplomova prace shrnuje teoretické poznatky o marketingovych komunikacich
a moznostech propagace v internetovém prostiedi, zejména na socialnich sitich, a podava
informace o soucasném stavu ¢eského knizniho trhu. Zaméfuje se na knihkupectvi Neolu-
xor a jeho online komunikaci v porovnani s hlavnimi konkurenty s vysledkem zpracova-
nym do SWOT analyzy, ktera piedstavuje silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby firem-
ni online komunikace. Diplomova prace je zavrSena projektem névrhu propagace knizniho

titulu na socialnich sitich.

Kli¢ovéa slova: marketingové komunikace, online komunikace, socidlni sité¢, Facebook,

Twitter, Google+, web, blog, knihy, knizni trh, Neoluxor

ABSTRACT

This Master’s thesis summarizes theoretical information about marketing communication
and online promotion opportunities, particularly about social networks, and gives a review
about the present state of Czech book market. It is focused on Neoluxor bookstore and its
online communication activities in comparison with its main competitors resulting in
SWOT analysis mirroring strengths, weaknesses, opportunities and threats of the compa-
ny’s online communication. Master’s thesis is completed with a project idea for a book

title promotion on social networks.

Keywords: marketing communication, online communication, social networks, Facebook,

Twitter, Google+, web, blog, books, book market, Neoluxor
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UvVOoD

V uvodu diplomové prace by mél autor objasnit, proC si zvolil dané téma. Vysvétleni je
velmi jednoduché: jsem knihomol. Miluji knihy! V dnesni dob¢ jsem mezi okruhem svych
vrstevnikl ale spiSe vyjimkou. V konkurenci mobilnich telefonil, pocitact, pocitacovych
her a dalSich elektronickych druhti rozptyleni mtze ¢teni knih jako zpisob traveni volného

Casu pro spoustu lidi ztracet na atraktivité.

Problém, jak zaujmout cilovou skupinu mladych lidi a ,,pfimét“ je k nakupu knih, bude
soustiedit na oblast marketingu a propagace v oblasti knizniho trhu, a po delSich tivahach
jsem téma kvili jeho rozsahlosti zUzila pouze na oblast online komunikace, kterd se
Vv poslednich letech rychle rozviji a nabizi spoustu novych ,neprobadanych® moznosti
k osloveni potencidlnich zakaznik. Zejména socialni sité nyni zazivaji boom jako nové
platformy pro online komunikaci. Mnoho z nas travi na socialnich sitich vice ¢asu nez u
kteréhokoli jiného média; potencial vyuziti téchto platforem k propagaci pro firmy je tedy

obrovsky.

V této praci bych se rada vénovala vyuziti online komunikace v oblasti prodeje literatu-
ry a zmapovala soucasnou situaci na ¢eském kniznim trhu. V praktické ¢asti bude prove-
dena srovnavaci analyza internetové komunikace nékolika hlavnich subjektl, které se na
nasSem trhu pohybuji, se zaméfenim na knihkupeckou sit’ Neoluxor. Dale bude proveden
pruzkum u cilové skupiny, kterou firma pro svou online komunikaci stanovuje - lidi ve
véku 15-30 let, zaméfeny na vyuzivani socialnich siti a na ¢teni knih. Cilem prace je zjis-
tit, zda jsou soucasné internetové komunikacni platformy daného knihkupectvi vhodné
zvolené vzhledem k jeho cilovému segmentu, a dale definovat silné a slabé stranky jeho

online komunikace na zakladé porovnani s hlavnimi konkurenty.

Pro splnéni téchto cilti predstavim na nésledujicich strankach teoretickd vychodiska
marketingu a marketingovych komunikaci, poskytnu teoreticky vhled do forem online ko-
munikace (zejména do problematiky socialnich siti a moznosti jejich analyzy spolu se za-
hrani¢nimi ptiklady jejich vyuZzivani jako propagac¢nich nastroji pro knihkupce), a nahled
na soucasnou situaci na ¢eském kniznim trhu.

Diplomova prace bude zavrsena projektem, ktery bude brat na ztetel teoretické zaklady
1 vysledky analyz z praktické ¢asti. Cilem projektu je vytvofit kampan na propagaci kniz-

niho titulu na socialnich sitich.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A MARKETINGOVE KOMUNIKACE

1.1 Marketingova koncepce

Marketingova koncepce - filozofie marketing managementu vychazi z predpokladu, ze
firma miize dosahnout stanovenych cilu, pokud dokaze rozpoznat potreby a prani cilovych

trhit a poskytnout pozadované uspokojeni lépe nez konkurence. (Kotler, 2007, s. 50)

Vznik této koncepce se datuje v poloviné padesatych let dvacatého stoleti. Predchazejici
vyrobkové orientovana filosofie ,,ud€lej a prodej™ se posunula k orientaci na zakaznika.
Ukolem této koncepce je najit ty spravné vyrobky pro nase zakazniky, a ne naopak. Kli¢o-
vym bodem, ve kterém efektivnost tohoto pojeti spociva, je vytvofit a poskytnout zdkazni-

kovi lepsi hodnoty nez konkurence.
Koncept 4P predstavuje ¢tyii zakladni marketingové nastroje, prostifednictvim kterych
Ize potencialni kupce oslovit. Kazdy z téchto nastroji pfinasi zaroven urity prospéch pro

zakaznika. Dle Lauterborna 4P prodejct odpovidaji ¢tyfem C zakazniki:

4P 4C

Product (produkt) Customer solution (7eseni potrieb zdkaznika)

Price (cena) Customer cost (vydaje zdkaznika)

Place (distribuce) Convenience (dostupnost)

Promotion (propagace) Communication (komunikace) (Kotler, 2007, s. 58)

1.2 Marketingové komunikace

V mnoha publikacich a pfekladech z cizich jazykl je pojem propagace (anglicky pro-
Motion) zaméhovan s pojmem reklama. Ve skutecnosti je reklama (advertising) jednou z
forem propagace a zaroven jednou ze slozek komunikaéniho mixu (marketingovych ko-
munikaci) spolu s osobnim prodejem, podporou prodeje, public relations a direct marke-
tingem.

Komunikaéni mix je souborem nastroji, které marketéfi vyuzivaji ke komunikaci se
zakazniky a dal§imi zainteresovanymi stranami. K doru€eni jasného a ptesvédc€ivého re-
klamniho sdéleni musi byt kazdy nastroj peclivé koordinovan v rdmci konceptu integrova-
nych marketingovych komunikaci.

V angli¢ting je komunikaéni mix nazyvan ,,promotion mix“ nebo ,,marketing communi-

cations mix“. Sklad4 se z mnoha slozek, kter¢ dohromady slouzi k presvéd¢ivé komunikaci
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hodnot zdkaznikovi a k budovani vztahu se zdkaznikem. Kotler definoval pét zakladnich

nastrojii promotion mixu:

- reklama: jakakoli forma nonpersonalni prezentace a propagace napadi, zbozi
nebo sluzeb;

- podpora prodeje: kratkodobé podnéty urcené k povzbuzeni k nakupu produktu ¢i
sluzby;

- osobni prodej: osobni prezentace firemnimi zastupci za G¢elem prodeje a budo-
vani zakaznickych vztahii;

- Public Relations (PR): budovani dobrych vztahl s vetejnosti dosazenim piiznivé
publicity, vytvafeni pozitivni korporatni image, ptredchazeni pftipad-
nym nepiiznivym zpravam o spolecnosti a jejich sprava,

- direct marketing: pfima spojeni s peclivé zacilenymi individualnimi spotiebiteli
za ucelem jak obdrzeni okamzité odpovédi, tak kultivovani dlouhodobych vztaht.

Kazda z téchto kategorii zahrnuje specifické propagacni nastroje urcené ke komunikaci
se zakazniky. Napt. reklama zahrnuje rozhlas, tisk, internet, venkovni outdoorovou rekla-
mu atd. Nastroji podpory prodeje jsou slevy, kupony, displeje a nazorna piedvedeni pro-
duktu. Osobni prodej vyuziva prodejni prezentace, veletrhy, motivaéni programy. PR zahr-
nuji tiskové zpravy, sponzorstvi, specialni akce (,,eventy*) a webovou prezentaci. Katalo-
gy, telemarketing, internetovy a mobilni marketing jsou soucasti pfimého marketingu.

(Kotler a Armstrong, 2012, s. 408)

1.3 Novy model marketingovych komunikaci

V oblasti marketingovych komunikaci se v sou¢asnosti méni né¢kolik zasadnich faktoru.
V prvni fad€ se méni spotiebitelé. V dneSni digitalni, bezdratové dobé jsou 1épe informo-
vani a komunikacné silnéj$i. Mohou se mezi sebou velmi snadno vzajemné propojit a sdilet
zkuSenosti s produkty a znaCkami nebo si hledat informace na internetu sami, misto toho,

aby se spoléhali pouze na to, co jim sdéli obchodnik.

Vyraznym zménam podléhaji i marketingové strategie. Masové trhy se fragmentuji
a s timto trendem také marketéfi ustupuji od masového marketingu. Stale Castéji vyvijeji
uzce zaméfené programy navrzené na budovani bliz§ich vztahl se zdkazniky Vv pfesnéji

definovanych mikrotrzich.

Nejvétsi posun dopredu nastava v informacnich technologiich, ruku v ruce s vyraznymi

zménami V komunikaci mezi firmou a zdkaznikem. Digitalni doba ptinesla mnoho novych
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nastroji od chytrych telefonti a satelitnich televiznich systémt, po internet a jeho nescetné
podoby ve form¢ e-mailli, socidlnich siti, blogli, vlogii, webovych stranek, mikrostranek,
atd. Tento technologicky boom ma dramaticky vliv na marketingové komunikace.

Se zvysSujicim se mnozstvim kanalii, na kterych firma komunikuje, nastava stale vétsi
potieba integrace marketingovych komunikaci (IMC). Tento koncept umoziuje spole¢nos-
tem dorucovat jasné, konzistentni a presvédcivé sdéleni o jejich znacce. Spravnou IMC se
firmy snazi dosahnout toho, aby mély stejny vzhled a stejné emocionalni zabarveni jak
jejich televizni spoty, tak tiskova reklama, e-mailova korespondence i komunikace pro-
strednictvim osobniho prodeje. PR materidly by mély odrazet stejnou image jako webova
stranka nebo Gty na socialnich sitich. Casto riizna média hraji specifické role v ziskavani,
informovani a presvédCovani zdkazniki. Tyto role musi byt peclivé koordinovany pomoci

uceleného planu marketingovych komunikaci. (Kotler a Armstrong, 2012, s. 409-412)

1.4 Komunikaéni kanaly

Osobni komunikaé¢ni kanaly

V tomto piipadé dva lidé (nebo vice) komunikuji pfimo jeden s druhym, napiiklad pro-
stfednictvim telefonu, e-mailu, internetového ,,chatu* nebo tvaii v tvar. Efektivita této ko-
munikace spo¢iva v moznosti pfimého osloveni a nasledné zpétné vazby. Nékteré osobni
komunikaéni kanaly mohou byt kontrolovany danou firmou, jiné zasahnou potencialni
kupce pomoci cest, jez firma pfimo nespravuje - napf. prostfednictvim nezavislych odbor-
nikd nebo ptatel ¢i rodinnych prislusniki, kteti zamyslenou koupi komentuji. Tento zptisob
Sifeni informaci, znamy také pod pojmem Word of Mouth, ma zna¢ny vliv v mnoha oblas-

tech komunikace a dale mu bude vénovana pozornost Vv kapitole 3.3.
Neosobni komunikaéni kanaly

Média, ktera nesou sdéleni bez osobniho kontaktu ¢i zpétné vazby se fadi mezi neosob-
ni komunikacni kanaly. Mezi né¢ Kotler zahrnuje kupiikladu eventy nebo majoritni média
jako noviny, Casopisy, vysilani v televizi, rozhlase, billboardy, plakaty a prostiedky online
komunikace jako e-mail, firemni weby a socialni sité, o kterych bude pojednavat dalsi ka-
pitola. (Kotler a Armstrong, 2012, s. 419)
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2 KOMUNIKACNI MIX NA INTERNETU

Dle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 224) jsou nejobvyklejSimi nastroji vyuzivanymi pro

propagaci znacky online:

»  reklamni kampane;

= online PR;

" mikrostranky;

» viralni marketing;

= marketing na podporu komunit;
» buzz marketing;

= advergaming.

Pti cileni na podporu prodeje a zvySeni vykonového efektu 1ze vyuzit:

reklama ve vyhledavacich (SEO, SEM, PPC);

on-line spotrebitelskeé soutéze,

e-mail marketing;
affiliate marketing. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 224)

Autorky zdtrazinuji vyznam piedni pozice odkazu na firmu v internetovych vyhledava-
cich zatizenich. Toho je mozné docilit mimo jiné pomoci optimalizace webové prezentace
pro vyhledavace, zvané Search Engine Optimization — SEO. Vysledkem optimalizace je
upraveni webové stranky a jeji konstrukce tak, aby odpovidala algoritmiim, které dany
vyhledava¢ uptfednostiiuje a fadi na predni mista pii vyhledavani urcitych klicovych slov.
Tento proces je pomérné narocny z technologického hlediska a jeho vysledky nejsou oka-

mzité, nicméné v del§im ¢asovém horizontu mohou byt velmi efektivni.

SEO tuzce souvisi s pojmem SEM - Search Engine Marketing — marketing
Vv internetovych vyhledavacich. Odborna vetejnost neni jednotna, co se tyce chapani téchto
pojmu. Piikrylova a Jahodova je chapou oddélené. Oproti SEO je SEM sluzbou Casové
omezenou a navic zpoplatnénou. Cilem SEM je zvySeni navstévnosti danych webovych
stranek pomoci placenych odkazli ve vyhledavacich zatizenich, vyhodné naptiklad pokud
je v daném odvétvi silna konkurence stranek se spravné provedenou optimalizaci. (Ptikry-

lova a Jahodova, 2010, s. 232-233)
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2.1 E-Marketing

E-marketing je jednim ze soudobych trendti ze znacnym potencidlem. Jsou S nim spo-
jené pojmy jako e-business (podnikatelské aktivity vyuzivajici elektronické prostiedky),
e-commerce (prodej produkti a sluzeb pouze on-line), e-purchasing (elektronické nakupo-
véani). (Heskova a Starchon, 2009, s. 37)

Tato oblast se sklada z fady elementd; kombinuje marketing maloobchodni, sluzby i
praci v oblasti vztahi se zdkazniky. Nékteti autofi kritizuji pouziti klasického marketingu
ve form¢ 4P pro online prostfedi, jelikoz marketing pro e-commerce vyzaduje od tviirct
sd€leni zcela novy pristup. Napiiklad Kambil a Nunes tvrdi, ze krom¢ klasickych P jsou
eventd, piresvédéivost a konektivita. (Constantinedes, 2006, s. 426)

Cili e-marketingu jsou: komunikace se zakazniky, jejich informovani, propaga¢ni akti-
vity nebo prodej produktd po internetu. Spole¢nosti mizeme rozdé€lit na ,,pure-click com-
panies, které vznikly a funguji pouze v prostiedi internetu, a ,,brick-and-click companies®,
jinak nazyvané také ,,click-and-mortar, které funguji jako kamenné prodejny a prodavaji

své produkty ¢&i sluzby i online. (Heskova a Starchoi, 2009, s. 38)

2.2 Méreni ucinnosti reklamy na internetu

Mg¢fit ucinnost on-line reklamy je snadngjsi nez u ostatnich médii. Na internetu je moz-
né jednoduse a laciné¢ méfit znacné mnozstvi faktort, které mohou byt ndpomocné jak pfti
rozhodovani ohledn¢ investic do reklamy, tak pii ptipravé dalSich marketingovych aktivit
firmy v on-line prostiedi. Existuji produkty pro pokrocilé sledovani webii, pomoci nichz
lze naptiklad méfit idaje o navstévnicich: jejich celkovy pocet, dale data o tom, z jaké
stranky uzivatelé na firemni web pfisli, jestli stranku navstivili prostfednictvim internetové

reklamy, kam poté z webu odchazeji, atp.

DalS§im zajimavym meéfitelnym Gdajem je kontroverzni pomér, tj. pocet lidi (udany
Vv procentech), ktefi navst€évu webu ukoncili néjakou akci — online ndkupem, registraci,
kontaktovanim obchodnika atp.

Zakladnimi ukazateli uréenymi k méteni on-line reklamy jsou:

- CR (Click Rate) — stanovuje u¢innost reklamni plochy vyjadienim podilu poctu

osob, ktefi na danou reklamni plochu klikli, vli¢i poctu zobrazeni této plochy.
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- CTR (Click Through Rate) — taktéz uréuje ucinnost reklamni plochy ¢i reklam-

niho prouzku. Oznacuje pomér mezi poctem uzivatelt, ktefi se dostali na stranku

zadavatele reklamy po kliknuti na reklamu, a poctem zhlédnuti dané reklamni

plochy.

- Mira navratnosti investic vlozenych do reklamy — ROI — Return on Investment

je dalsim ukazatelem celkové tspéSnosti www stranek i jakékoli reklamni kam-

pané na internetu. Vysledek zapocitava pouze online nakupy a pocita se jako Cisty

zisk d€leny vynaloZzenym kapitalem s vysledkem vyjadienym procentualné. (Pti-

krylova a Jahodova, 2010, s. 234)

2.3 Public Relations na internetu

Nejvyuzivangj$imi formami on-line PR jsou napf. www stranky a s nimi spojené aktivi-

ty: budovani firemni identity, media relations — pozvanky, fotografie a tiskové zpravy sdi-

lené pomoci internetu, vydavani elektronickych Casopist, newslettery, e-maily, diskuze,

recenze, atd. Internet miize byt vyuzit i K monitorovani zprav o firmé a znackach.

Webova prezentace spolecnosti je velmi dilezitym kanilem komunikace s vefejnosti,

jelikoz plni zaroven funkci tiskového mluvciho i informaéniho pracovnika. Prostfednic-

tvim webu lze komunikovat s vice cilovymi skupinami, napt. se zakazniky stavajicimi,

potencidlnimi, s obchodnimi partnery, novinati apod., pouze je nutné tyto informace umis-

tovat piehledné a strukturované. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 236-237)

Tab. 1. Klady a zapory PR na internetu.

e

—

Klady

I

Zapory

Bézné uziti PR

Dalsi uziti PR (Web 2.0)

I

absolutni kontrola na obsahem
moznost okamzité odpovédi na reakce
meéritelnost

uveritelnost
Sifeni zpravy neoficialni cestou

menéi davéra ctenara
citlivost na reklamni, komercni, oficidlni

mensi kontrola obsahu
slozitéjsi komunikace s potencialnimi
autory

komunikaci
L———————_‘Lf

Zdroj: Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 239

2.4 Web 2.0

Znakem ptechodu k takzvanému Webu 2.0 je pfeména internetového prostfedi na de-

centralizovanou komunikaéni platformu, kde se zdiraziiuje predevsim spolehnuti se na
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kolektivni inteligenci uzivatelll s jednodussim a rychlejsim hledanim pozadovanych infor-

maci a flexibilnim pfipojenim vyznacujicim se otevienosti a ,,sitovanim®.

Tato zména se datuje k roku 2004 a definice vySe zminéného pojmu jsou stale nevyhra-
néné a ruznorodé. Vivian Redingova, evropska komisatka pro informacéni spole¢nost a
média, V roce 2006 ptedstavila sviij pohled: ,, Nekteri tomu rikaji Web 2.0 anebo socialni
sitovani. Mohu vyjmenovat néekolik jeho soucasti: blogy, wiki, socialni site, vyhledavace,
aukcni web stranky, hry,...” Dle jeji ,,definice’ muZzeme usoudit, ze Web 2.0 je souborem
procesu, nastroju a technologii spole¢né pomahajicich uzivateliim spojovat se mezi sebou a

sdilet mezi sebou spole¢né obsahy. (Raj¢akova et al., 2011, s. 70-72)
Zakladni charakteristiky Webu 2.0:

- Mmnoho aplikaci je zaloZeno na podpore spoluucasti, altruistickych principech
a komunitnim chovant,

- podpora kreativity a moznosti vytvareni obsahu uzivatelli,

- moznost hodnoceni webovych obsahu uzivateli, financovani a umisteni reklamy i
na neutrdlni stranky (napr. reklama v rdamci sluzby Google mail);

- vymeéna informaci mezi jednotlivymi strankami,

- rychly rozvoj aplikaci vyuzivajicich interaktivitu. (Chaffey, 2006, s. 30-32)

V oblasti Webu 2.0 hraji velmi dulezitou roli pojmy CGM — Consumer Generated Me-
dia a User Generated Content. CGM se skladaji z riiznych forem aktivniho podilu uZivatelii

internetu na tvorbé obsahu webovych stranek. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 242)

Mezi CGM se fadi socialni média, o kterych pojednéava nasledujici kapitola.
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3 SOCIALNIi MEDIA A SOCIALNI SITE

3.1 Socialni média

Turner ve své knize How to Make Money with Social Media vysvétluje kli€¢ové terminy
V této oblasti. Socidlni médium je podle n¢j jakykoli nastroj, ktery mize byt vyuzit pfi
social media kampani. Platformou nazyva software nebo technologii vyuzitou v ramci

socialniho média. Kanal je podle n¢j specifické spojeni mezi firmou a zdkaznikem.

Autor mezi platformy socialnich médii fadi naptiklad socialni sité Facebook, Twitter,
LinkedIn, YouTube, MySpace, blogy, e-mailové newslettery, diskusni fora a dalsi. Kana-

lem je pro specifickou firmu naptiklad jejich vlastni ucet ztizeny na téchto platforméch.

(Turner a Shah, 2011, s. 34-44)

3.2 Socialni sité

Lidé vyuZzivaji pojem socidlni sit€¢ uz vice nez stoleti k vyjadieni komplexni mnoziny
vzéjemnych vztahli mezi ¢leny socialniho systému v rozmérech interpersonalnich, mezilid-

skych i mezinarodnich.

V poslednich letech dostal tento pojem novy vyznam. Socialni sité fungujici v prostiedi
internetu jsou nyni velmi popularni formou marketingové komunikace. Internetové komu-
nity je uzivaji jako ndstroj nejenom na prezentovani nazoru a postoju, ale i pro uzavirani
online obchodt a vyhledavani novych obchodnich ptilezitosti. Socialni sité jsou mnoziny
socialnich subjektl (zpravidla jednotliveti nebo organizaci), které jsou propojené jednim
nebo vice druhy vzajemné zavislosti, jako jsou vize, napady, ptatelstvi, pfibuzenstvi, od-

por, konflikt, vyména, obchod, atd. (Hlinkova et al., 2011, s. 221)
Socialni sité jsou zalozené na tom, Ze:

» vétSina obsahu je vytvorena samotnymi uzivateli,
" Zdkladem jsou vztahy mezi uzZivateli, jejich vzdajemné komentdre, odkazy
a hodnocent;

» provozovatelé serveru jen minimalnée vstupuji do jejich provozu.

Vedle téchto viastnosti, které se vztahuji spise k provozu samotnych sluzeb (...) je zde
ale jedna, velice diilezita, kterd socialni site odlisuje od vSech predchozich komunikacnich
systémii. Touto vlastnosti je, Ze identita uZivateli socialnich siti je totoznd s jejich identitou

skutecnou. (Bednart, 2011, s. 10)
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Turner zdaraziuje, ze na rozdil od tradicniho marketingu, ktery je zaloZzen spiSe na mo-
nologické komunikaci ze strany prodavajiciho k (potencidlnim) zdkaznikim, je komunika-
ce prostfednictvim socialnich siti zaloZena na komunikaci z obou stran. ,, Kdyz provozujete
se soucasnym nebo potencialnim zakaznikem dialog, komunikace je mnohem efektivnéjsi

a také vynosnéjsi,* radi autor. (Turner a Shah, 2011, s. 13)

3.2.1 Funkce socialnich siti

Firmy si prostifednictvim socidlnich siti buduji zejména svou image. Pro potiebu marke-

tingu maji vyznam tyto jejich funkce:

» [nformacni — socialni sité jako zdroj informaci o novych produktech, sluzbach, atd.
»  Komercni — moznost, jak oslovit velké mnozstvi potencialnich zakaznika.
* Marketingova (Hlinkova et al., 2011, s. 221)
Nejvyznamnéjsi aktivity spojené s marketingem jsou:
- informovani o znaéce — vytvareni povédomi;
- piedprodejni podpora produktu nebo sluzby — inzerce produktu, seznamo-
vani s jeho vlastnostmi;
- piesvédCovani potencidlnich klientd o vyhodach produktu;
- poprodejni podpora - komunikace s klienty, klientsky servis;
- budovani uzivatelské komunity — dlouhodoba komunikace s klienty, pod-
pora pfi jejich vzajemné komunikaci,

- krizova komunikace a feSeni problému. (Bednat, 2011, s. 28)

3.2.2 Druhy socialnich siti

Mezi socidlni sité¢ mizeme tadit naptiklad Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube ¢i
blogy. Témto sitim budou vénovany v teoretické €asti prace zvlastni kapitoly. Mezi dalsi

druhy socialnich médii Turner fadi dale:

- bookmarks, tags — zalozky a oznaceni — pomoci téchto funkci se ostatni
¢lenoveé online komunity mohou dozvédét, kterym z jejich pratel se libi
napft. urcité ¢lanky nebo stranky;

- e-mailové newslettery — digitalni ,,letdky” informujici o firemnich pro-
duktech a sluzbach;

- wikis — stranky, které umoznuji lidem ptidavat vlastni obsah a upravovat

jel;
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online hlasovani;

crowdsourcing — uziva talentu lidi z riznych ¢asti svéta, ktefi spoleéné
ptispivaji k dosazeni spole¢ného cile, napi. k vyvinuti open-source sofwa-
ru;

diskuzni féra — v podstaté virtudlni nasténky umisténé na urcitém webu,
kam mohou lidé ptipinat své myslenky, komentafe ¢i navrhy;
photo-sharing sites — stranky ke sdileni fotografii, kam uzivatelé piidava-
ji své oblibené snimky (naptiklad Flickr);

presentation-sharing sites — stranky, kde mohou nejen firmy sdilet své
PowerPointové prezentace — Turner toto doporucuje tém, ktefi se chtéji
stat ve své oblasti opinion leadery (piikladem je sit’ SlideShare);

virtualni svéty — mista, kde si lidé mohou vytvofit své ,,second lives* —
druhé Zivoty; online komunity Casto ve formé pocitacové simulovaného
prostiedi, majici bud’ formu fantazijnich svétd, nebo podobné realité; mezi
tyto svéty miZeme fadit tzv. masivni online hry jako World of Warcraft;
ratingy a recenze — umoznéni zakaznikim hodnotit firemni produkty
a sluzby. (Turner a Shah, 2011, s. 37-38)

3.2.3 Tipy pro nakladani s firemnimi socialnimi médii

Turner udavé nékolik zasadnich pokynt pro to, jak by zaméstnanci méli nakladat

s korporatnimi socidlnimi médii:

* ukaZte respekt — zachazejte s ostatnimi laskavé a zdvotile;

» ukazte zodpovédnost — pred tim, neZ komunikujete, se zamyslete nad tim, co chcete

fici;

» demonstrujte integritu — ukazte svou beztthonnost a moralni charakter;

= piidejte hodnotu — tikejte to, co udava véci do pohybu, pfispivejte k vytvareni konver-

Zace;

» bud’te eti¢ti — ,,Libilo by se vasi babicce to, co déldate? Pokud ne, nedélejte to. (Tur-
ner a Shah, 2011, s. 60)

3.2.4 Fungovani socialnich siti

U mnoha sociélnich siti mizeme najit jisté spole¢né charakteristiky, které je ¢ini odlis-

nymi od jinych médii. Tradi¢ni kanaly komunikace na internetu, naptiklad webové stranky,
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maji obsah vytvoreny profesionaly. Navstévnici mohou dany obsah ptipadné komentovat,
ale jinak je jejich moznost podileni se na ném omezena. Jak jiz bylo nastinéno v kapitole o
Webu 2.0, socialni sité stoji na vztazich mezi uzivateli. Tyto vztahy maji riizna pojmeno-
vani — napiiklad na Facebooku je to forma ,,pratelstvi a na Twitteru zase ,,nasledovani‘.
Zaklad tohoto vztahu je nicméné podobny — je to vyjadieni toho, Ze jisti dva uzivatelé chté-
ji mezi sebou sdilet informace a komunikovat spolu (vice o téchto vztazich na jednotlivych

sitich bude vysvétleno v dalSich kapitolach).

U socialnich siti je stéZejnim faktem to, Ze obsah zde tvofi samotni uzivatelé. Neexistu-
je zadna redakce, ktera by piispévky musela pied zvetejnénim na siti schvalit. Krom¢é ge-
nerovani obsahu jsou uzivatelé také ti, ktefi se staraji o jeho dalsi distribuci. (Bednafr, 2011,

s. 12)

3.3 Viralni Sifeni

Velmi dilezitym pojmem, ktery by zde nemél byt opomenut, je WOM - Word of
Mouth. Spociva ve vyvolani Gstniho efektu Sifeni informaci mezi uzivateli. Informace
(,,reklama®) se pomoci ustniho sdéleni $ifily od pradavna, nicméné v poslednich letech se
vznikem novych technologii a médii se WOM stal pfedmétem marketingovych strategii
s cilem vyvolat vinu Word of Mouth Marketingu — WOMM. Informace o produktu musi
byt pro cilové publikum zajimavé nebo podané netradicnim zplsobem, aby doSlo
k vyvolani WOM efektu. Zakladem WOMM je ptedpoklad, ze Gstni sdéleni (¢i osobni
sd€leni pomoci napt. socialni sité) vyvola v jedincich zna¢né vyraznéjsi pocit divéry, nez

je tomu u klasickych komerénich reklamnich sdéleni. (Heskova a Starchoii, 2009, s. 29)

Na WOMM tésné navazuje termin viralni Sifeni, kli¢ovy nejen pro socidlni sité, ale 1
celkové pro celou online komunikaci. Znamen4 Sifeni informaci po siti, které probiha od

jednoho uzivatele k druhému. (Bednat, 2011, s. 17)

Pojmy WOM, WOMM a viralni $ifeni jsou zasadni pro uspéch (nejen) firemni komuni-
kace na socilnich sitich. V nasledujicich kapitolach budou piedstaveny v soucasnosti zie-
jmé nejpopularnéjsi socidlni sit¢ a online komunikaéni platformy vyuzitelné pro prezentaci
firem spolu se zpisoby, jak je mozné tuto komunikaci pométfovat s konkurenci. Kvili za-
méfeni praktické ¢asti na oblast knihkupectvi zde budou uvedeny i1 zahrani¢ni ptiklady

vyuziti socidlnich siti jako propagacnich nastroju pii podnikéni v kniznim maloobchodé.
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3.4 Facebook

Socialni sit’ zalozena v roce 2004. K 31. prosinci 2013 uvadi tato data: 1,23 miliard meé-
si¢n€ aktivnich uzivatell, z nich 757 miliond uzivateltl aktivnich denné. DalSim aktualnim
udajem z konce roku 2013 je 945 milionti mesi¢né aktivnich uzivatelt, kteti pouzili mobil-

ni aplikace provozované Facebookem.

Svoji misi stanovuje nasledovné: ,, Dat lidem moznost sdilet a udélat sveét otevienéjsim
a propojenéjsim. Lidé pouzivaji Facebook k tomu, aby zustali ve spojeni se svymi prateli
arodinou, k objeveni toho, co se déje ve svéeté, a ke sdileni a vyjadreni toho, co je pro né

diilezité. “ (Facebook, © 2014)

Kromé toho, Ze nabizi fadu vySe zminénych vyuziti pro individudlni jedince, poskytuje
Facebook i prostor firmam a jinym subjektim, aby se pomoci této platformy propojily se

svym cilovym publikem.

Tato sit’ kombinuje rizné komunikaéni prostiedky — uZivatelé si zde mezi sebou mohou
posilat textové zpravy V redlném case na zplsobu instant messagingu, psat si ,,statusy®,
komentovat a sdilet fotografie, odkazy a dal$i multimedialni obsah. Uzivatelé si ptidavaji
dalsi ¢leny komunity mezi své ,,pratele” — tato zadost mize byt ¢lovékem na druhé strané
odmitnuta; v pfipadé€ pfijeti vznikd obousmérny vztah facebookového ,,pratelstvi®. Uziva-
telé mohou s ,,ptateli o sob¢ sdilet nové informace, napt. o svych vztazich, praci, zdjmech,

atd.

Zakladem prace s Facebookem je tlacitko ,,To se mi libi“, kterym mohou uzivatelé dat

najevo, kdyz je zaujme jakykoli pfispevek. (Bednaft, 2011, s. 11)

3.4.1 Typy uzivateli na Facebooku

Bednaft ve své knize Marketing na socidlnich sitich déli uzivatele Facebooku na nékolik

skupin.

o Aktivni uzivatel: tviirce a poskytovatel obsahu — tvoii jaddro obsahu na Facebooku,
ale pocetné predstavuji pouze asi 10% z pravidelnych navstévnikd sit€. Pro ostatni
jsou neformalni autoritou, jejich pifispévky se §ifi i mimo jejich ,,pratele®.

o Aktivni uzivatel: hodnoti¢ a distributor — tato skupina také miize generovat obsah,
ale zaklad jejich nakladani s Facebookem je v hodnoceni, diskutovani a sdileni pfi-
spévkl ostatnich lidi. Firmy by pro svoji GspéSnou prezentaci mély tyto uZivatele zau-

jmout, protoze diky nim dochézi ke skutecnému §ifeni obsahu.
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o Pasivni uzZivatel: hodnoti¢ obsahu — osoba, kterd je ve vétSiné ptipadl pasivni, ne-
vyjadiuje se S vyjimkou pouziti tlacitka ,, To se mi libi“. Je slozité tuto ziejmé velkou
skupinu uzivatelt identifikovat, jelikoz bézné sami obsah netvoii a piispévky ostat-
nich nekomentuji. Dle autora je ze stejnych diivodl obtizné je taktéz i zaujmout.

o Pasivni uZzivatel: pozorujici autorita — jedna se spiSe o vyjimku mezi uzivateli, je to
»sbératel virtudlnich kontakti - méa mnoho ptatel, nicméné¢ sam je pasivni
vV komunikaci 1 hodnoceni. Pokud nékdy sdili ¢i hodnoti néjaky obsah, vyznacuje se
nepomeérné vysokou moznosti zasahnout ostatni uzivatele. Proto mize byt povazovan
za spici, pozorujici autoritu. Autor zdlraznuje, ze pokud firma najde zpiisob, jak to-
hoto uzivatele ovlivnit, ziska velky dosah svych informaci.

o Pasivni uZzivatel: pozorovatel — pro tyto uzivatele prace na Facebooku piedstavuje
spiSe nutnost, nez zabavu, mizeme mezi né fadit napiiklad ty, ktefi z néjakého davo-
du s Facebookem pracovat ,,musi“. Pozorovatelé se nezapojuji do zadnych aktivit

a komentuji-li néco, tak spise kriticky. Jejich pocet je dle Bednate neodhadnutelny.

Autor doporucuje se pro komer¢ni komunikaci soustfedit zejména na prvni tfi typy uzi-
vatell, nicméné na zfetel musi firma brat vSechny, jelikoz vliv kazdého z nich mize byt

velky, zejména projevi-li se 0 daném subjektu v negativnim sméru. (Bednat, 2011, s. 15)

3.4.2 Uiivatelé Facebooku v CR

Nejnovejsi tdaje o poctu uzivateli ¢eského Facebooku (tnor 2014) ukazuji, Ze Facebo-

ok pouzivé zhruba 4,2 milionti Cechtl. (Ceska televize, 2014)

Podle vyzkuma SocialBakers, platformy zabyvajici se oblasti socidlnich siti, je na
Facebooku v ramci Ceské republiky 48% uzivatelt muzského pohlavi a 52% Zen. Co se
tyce vékového rozlozeni, nejpocetnéjsi skupinou jsou lidé ve veéku od pétadvaceti do Ctyfi-
atficeti let, ktefi zaujimaji 28,2% z celku, néasledovani skupinou v rozmezi od osmnécti do
Ctyfiadvaceti let (26,4%). Znacny podil mezi ¢eskymi uzivateli této socidlni sit€ maji také
lidé od 35 do 44 let (18,8%). Podrobné vékové rozlozeni ¢eskych uzivateli Facebooku je

zobrazeno nize vV Grafu 1. (SocialBakers, © 2014)
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Graf 1. Vekové rozlozeni ceskych uzivatelii Facebooku. Zdroj: SocialBakers, © 2014

3.4.3 Facebookova stranka

Hlavnim zpusobem, kterym se mohou komeréni subjekty na této siti prezentovat, je
propagace pomoci tzv. stranky. Firmy tak mohou svym piiznivciim sdélovat informace o
novinkach, svych produktech ¢i sluzbéch, sdilet textovy i multimedialni obsah, vytvéret
eventy (udalosti) nebo komunikovat s jednotlivymi potencialnimi zakazniky pomoci vzka-
zU. (Bednar, 2011, s. 58)

Na rozdil od osobnich profilti nefunguje stranka na bazi ,,piatelstvi®, ale je zalozena na
principu fanouskovstvi. Znacka, organizace ¢i firma si vytvofi stranku a uzivatelé¢ Facebo-
oku se oznacenim ,,to se mi libi“ stavaji jejimi fanousky, coz jim umoziuje sledovani ob-
sahu, ktery dana firma na Facebook pfidava. Vztah je tedy na rozdil od ,,ptatelstvi mezi

jedinci s osobnimi profily jednosmérny.

Slozeni stranky je podobné osobnimu profilu — profilovéa a Gvodni fotografie, ,,zed™ ve
formé Timeline (Casové osy) S piispévky. Spravce ma k dispozici fadu prehledli o tom, jak
si jeho stranka vede v prubéhu ¢asu — jak se méni pocet fanouskd, ktery prispévek vyvolal
nejvetsi ohlasy, dosah prispévka a jejich viralita, atd. Samotné vytvofeni a spravovani
stranky je zdarma. Jednotlivé piispévky je mozné také propagovat a za poplatek tak zajistit
vyssi zobrazovani. K dispozici jsou dalsi podrobné statistiky umoznujici spravci vhled do
uspésnosti propagovanych piispévkl v rdmci online facebookové kampané.

Dle nejnovéjsich informaci z konce biezna 2014 Facebook stale vice omezuje neplace-

né zobrazovani piispévkl stranky jejim fanouSktim, v soucasnosti piispévky vidi pouze

2 % z nich. (Docekal, 2014)
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3.4.4 Meéreni na Facebooku a porovnani s konkurenci

V ramci této prace budou podrobnégji popsany pouze méfitelné udaje, které jsou verejné
dostupné. Pii porovnavani s konkurenci firmy nemaji k dispozici vySe zminéné interni sta-
tistiky ostatnich, a proto jsou moznosti srovnavani omezené. Bednat doporucuje vyhledat
stranky s podobnymi produkty nebo pfimou konkurenci a nasledné je podrobné prozkou-
mat — soustfedit se na pocet fanouskd, rozsah diskuze a pravidelnost aktualizaci. (Bednaf,
2011, s. 56)

Voln¢ dostupnymi tdaji o kazdé strance jsou:

e Pocet ,,to se mi libi“ — celkovy pocet fanouskt stranky.

e People talking about this — lid¢, ktefi o tom mluvi — ¢islo vygenerované na za-
kladé toho, kolik lidi z celkového poctu fanouskll v rozmezi posledniho tydne
vytvoftilo jakykoli ,,pfibéh* o dané strdnce — naptiklad kdyz se stali novymi fa-
nousky, napsali ptispévek na jeji zed’, néco okomentovali, odpoveédé€li na po-
zvanku na udalost, zminili stranku ve svém pfispévku, oznacili stranku na foto-
grafii, napsali strance hodnoceni, atd. Pocet ,,lidi, ktefi o tom mluvi“ tedy uka-
zuje, kolik z fanouska stranky se realné zapojuje. Facebook v soucasnosti nepo-
skytuje statistiku ,,people talking about this* mezi svymi vlastnimi nastroji me-
feni, jelikoZ zdlraziiuje, Ze je nutné se soustiedit také na individudlni elementy,
ze kterych se Cislo ,,lidi, kteti o tom mluvi skldda. Umozni to tak strankam lépe
pochopit, které¢ konkrétni aktivity ovlivni fanousky tak, aby se o dané strance
zminovali. (Smitha, 2013b)

Vyuzitim nastroji pro méfeni efektivity komunikace na socialnich sitich je mozné zme-
fit fadu dalSich udaji uzite¢nych pii tom, chce-li se firma porovnat se svymi konkurenty.
Tyto nastroje analyzuji napiiklad Cetnost pfispévkil stranky, odezvy fanouskl co se tyce
,to se mi libi*, komentari a sdileni, a tak dale. Mezi tyto nastroje patii naptiklad ptivodem
Cesti SocialBakers nebo stranka SimplyMeasured. (SocialBakers, © 2014) (SimplyMea-
sured, © 2010-2014)

VétsSina jejich sluzeb slouzicich k porovnani s konkurenci je placend, nicméné u druhé
zminéné spolecnosti je mozné vyuzit bezplatné testovaci analyzy konkurencniho prostiedi
v ramci Facebooku a z ni zjistit udaje jako:

e Post Engagement — zapojeni — SimplyMeasured definuje engagement piispév-

ku jako soucet ,,to se mi libi”, komentait a sdileni daného ptispévku. ,, Zapojeni
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u vasich prispévkii nejenom reflektuje schopnost vasi znacky zaujmout pozor-
nost uzivatelit a vytvorit spojeni s vasim obsahem, ale také determinuje, kolik li-
di wvidi vas prispévek. Kdyz se uzivatelé zapojuji, tato ¢innost se objevi na je-
jich Timeline a umozni tak, aby bylo jejich spojeni s vasi znackou viditelné je-
Jjich prateliim, coz prispiva k povédomi o znacce. ** (Smitha, 2013a)

e Druh prispévki — obrazkové ptispévky, statusy, odkazy, videa a dalsi.

e Brand posts per day — pramérny pocet prispévk, které stranka kazdy den zve-
fejiuje.

e Average response per brand post — primérna odpovéd’ na piispévek stranky —
zpusob, jak odpovidaji fanousci na prispévky stranky — ,,to se mi 1ibi“, komen-

tare, sdileni. Jejich vzajemny pomér a primérny pocet za dané obdobi.

3.4.5 Vyuziti Facebooku jako propagacniho nastroje pro kniZni trh: priklad

VétSina vyznamnych knihkupectvi figurujicich na svétovém kniznim trhu se prezentuje
1 na této komunikacni platform¢. Piikladem je online obchod (nyni uz nejen s knihami)
Amazon.com, ktery ma na své facebookové strance 23 milionti fanouskd a denné zde uvadi
ptiklady novinek ve svém sortimentu, z oblasti literatury naptiklad amazonsky vybér nej-
lepsich knih, které maji v nejbliz§i dobé vyjit, akéni nabidky knih elektronickych, atd.
(Amazon.com, © 2014)

Dalsim piikladem vyuziti Facebooku pro propagaci knihkupectvi je Martinus.sk
z blizkého Slovenska. Funguje v kombinaci e-shop plus kamenna knihkupectvi. Jejich
stranka ¢ita k bieznu 2014 pres 88 tisic fanouskli. Martinus.sk realizuje pomoci své face-
bookové stranky soutéze, jak kratkodobé, tak s delSi dobou trvani a nékolika koly. Sdili
informace o prodavanych knihach 1 vtipné obrazky s tématikou c¢teni, fotky z déni
Vv knihkupectvich 1 ve firemnich kancelafich. Fanousci se znaéné zapojuji do soutézi, ko-
mentuji a sdileji pfispévky a stranka nejen v poctu fanouski, ale 1 v jejich aktivité predci

vSechny své Ceské ,konkurenty*. (Martinus.sk, © 2014)

3.5 Twitter

Socialni sit’, jejimz zadkladem je tzv. mikroblogovani. Publikuji se zde textové piispévky
zvané ,tweety”, dlouhé maximalné 140 znakl a obsahujici odkazy ¢i obrazky. Kazdy uzi-
vatel ma svlj profil, ktery mohou dalsi lidé ,,nasledovat™ a stat se tak jeho ,,followers*.

Vztah je tedy ze zdkladu jednosmérny, nicméné je zde mozné ,,nésledovat™ své ,,followe-
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ry* zpét. Uzivatelé odebiraji novinky od téch, které nasleduji, mohou na jejich ptispévky
reagovat komentafem, dat jim ,,favorite® (hvézdicku) ¢i je ,retweetovat™ a sdilet je tak se

svymi vlastnimi followery. (Bednat, 2011, s. 29)

Na Twitteru vzniklo pouziti ,,hashtagi*“ — slov oznacenych #, ktera slouzi k oznacéeni
klicovych slov ve tweetech, coz umoziuje snadnou kategorizaci ptispévkl. Tweety ozna-
¢ené hashtagy lze lehce v ramci této socialni sit¢ vyhledat - kliknutim na dané oznacené
Klicové slovo se uzivatelim zobrazi vSechny stejné¢ oznacené prispévky na celém Twitteru.
Promyslené pouzivani hashtagii mize tak danému subjektu piinést nové followery. (Twit-

ter, © 2014)

Twitter je vhodnym nastrojem ne tak k diskuzi, ale spise k publikovani informaci. Hodi
se pro komunikaci se specifickymi skupinami lidi, jelikoz mezi uzivateli této sit¢ je fada
odbornych autorit, védcl a specialisti v riznych oborech. Bednat navrhuje Twitter jako
vhodny nastroj k podpofe prezentace na Facebooku. Jak upozoriiuje autor, obsah na Twit-
teru je nutné tvofit specialn¢ pro tuto sit. Neni vhodné doslova kopirovat informace
z firemni facebookové nebo webové stranky kviili rozdilnému formétu socialni sité 1 kvili

rozdilnému publiku. (Bednat, 2011, s. 62)

351 Méreni na Twitteru a porovnani s konkurenci
Vetejné zjistitelné tidaje z Twitter profilt jsou napiiklad:

= pocet followers;

» jak dlouho dany Twitter ucet existuje;

*  primérny pocet novych followerl za den;
= celkovy pocet tweett;

*  pramérny pocet tweetll za tyden.

Stranky SocialBakers a SimplyMeasured, zminéné v ptedchozi kapitole, poskytuji de-
tailnéj$i Twitter statistiky, které jsou ale ptistupné jen pro platici uzivatele. Nicméné¢ nekte-
ré z téchto udaju je mozné zjistit bez vyuziti jakychkoli analytickych nastroju a néjaké lze
vypocitat pomoci voln¢ dostupnych aplikaci, mezi néz se tadi i FollowerWonk.
(FollowerWonk, ©2014)

FollowerWonk poskytuje ve svych analyzach dale i udaj zvany ,,social authority*, kte-

ry se skldda mimo jiné z poméru retweetli za poslednich nékolik set ptispévkl dané stranky
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a aktudlnosti tweetll. ,,Social authority je vyjadien na Skale od 1 do 100 a ma za kol mé-

fit to, jak velky vliv ma obsah, ktery firma na Twitteru sdili.

3.5.2 Vyuziti Twitteru jako propagaé¢niho nastroje pro knizni trh: priklad

Prikladem vyuziti Twitteru jako propaga¢niho nastroje pro oblast knizniho trhu mize
byt uvedena Barnes & Nobles. Americka sit’ knihkupectvi a zaroven také e-shop s knihami
ma na svém Twitter uctu @BNBuzz 103 tisic followerti a pravidelné¢ né€kolikrat denné
Ltweetuje® o novinkach ve svém produktovém portfoliu, o popularnich kniznich titulech, o
zfilmovanych knihach a mnoha dalsich tématech, kterd maji co do ¢inéni se ctenim. Twee-
ty Casto odkazuje na svij blog, kde se k jednotlivym kratkym ptispévkim, které jsou na
Twitteru publikovany, nachazi celé ¢lanky. (Barnes & Noble, © 2014)

3.6 Google+

Socialni sit, jejimz provozovatelem je Google, byla zalozena v roce 2011 a nazory na
jeji budoucnost byly velmi skeptické. V dnesni dobé je to sit’ relativné rozsahla, Citajici
235 miliond mésicné aktivnich uzivatelii (0daj z fijna 2013). Podminkou pro registraci je
vlastnictvi emailové adresy na Gmailu. Socialni sit’ nabizi integraci s dal$imi Google apli-

kacemi jako jsou fotogalerie Picassa, Google mapy nebo Google kalendat.

Vazba s ostatnimi uzivateli je mozna ,,pfidanim do kruhG* — kruhy jsou v podstaté sku-
piny, do kterych si mliZe uZivatel kategorizovat dal$i osoby ¢i subjekty (rozdéleni napt. do
kategorii Znadmi, Rodina, Pouze sledovani, atd.). Komer¢ni subjekty si mohou na Google+

vytvofit strdnku, kterou maji individuélni jedinci moznost ,,sledovat® - ,,follow*.

Oproti dalsim socialnim sitim méa Google+ jisté¢ funkce navic, napiiklad moznost pota-
dat ,,hangouty* — online videokonference, kde je mozné diskutovat s n€kolika lidmi najed-
nou. Dal§i moZnosti je ,,instant upload*, kdy se fotografie, které uzivatel pofidi mobilnim
telefonem, automaticky nahravaji do privatniho fotoalba na sit’ a uzivatel se pozdéji miize
rozhodnout, zda je zvefejni nebo ne. Na Google+ také existuje obdoba facebookovského

tlacitka ,,to se mi libi“, tlac¢itko +1. (Whatls.com, 2011)

3.6.1 Méreni na Google+ a porovnani s konkurenci

Pro porovnani komunikace firmy na Google+ s konkurenci mohou byt pouZity nasledu-

jici vetejné dostupné ukazatele:

= pocet followers;
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» pocet +1, které uzivatelé strance udélili;
* pocet jednotlivych ptispévki stranky;

» sdileni prispévki stranky jednotlivymi uzivateli.

Stejné jako u socidlnich siti zminénych vyse je mozno nékteré z téchto udaju zjistit
velmi jednoduSe bez pouziti specialnich néstroji, jiné jsou dostupné pomoci bezplatnych

webovych aplikaci jako je naptiklad Allmyplus.com. (AlIMyPlus.com, © 2014)

SimplyMeasured  poskytuje  pokro¢ilé  nastroje  pro  méfeni  efektivity

a konkurenceschopnosti stranek Google+ v ramci své placené verze.

3.6.2 Vyuziti Google+ jako propagacniho nastroje pro kniZni trh: priklad

Waterstones je sit’ vice nez tii set knihkupectvi rozprostienych po Velké Britanii a Irsku
s pobockami i v Bruselu a Amsterdamu. Tato firma mé zna¢nou zékladnu podporovatela
na Google+, kde ji dalo +1 ptes 20 tisic uzivateldi a v kruzich ji ma téméft 19 tisic lidi (uda-
je z biezna 2014). Waterstones na strance téméf kazdy den sdili fotografie novych ptirast-
ka na kniznim trhu, fotky svych kamennych obchodt, informace o soutézich o knihy atd.

(Waterstones, © 2014a)

3.7 Instagram

Instagram je dal$i z fady momentalné popularnich socialnich siti. Je velmi specificky
zamé&fena: vyuziva se ke sdileni fotografii a funguje pouze v rozhrani mobilnich telefont,
¢emz se znacné lisi od platforem zminénych v pfedchozich kapitolach. Jeji princip spociva
V tom, ze uzivatelé, ktefi maji vytvofeny profil na Instagramu, ze svych mobilnich zafizeni
nahravaji pravé poiizené fotografie (aktualnost neni vSak povinnosti), které v aplikaci
upravi pomoci dostupnych barevnych filtrti do atraktivnéjsi podoby a sdili s ostatnimi uzi-
vateli. Uzivatelé mohou pti nahravani svych fotografii také zvolit, na kterych jejich dalsich
profilech v ramci jinych socialnich siti se foto-pfispévek bude okamzité sdilet — moznosti

jsou napiiklad Facebook ¢i Twitter.

Na Instagramu existuje moznost ,,follow* — sledovat dalsi uzivatele a odebirat tedy je-
jich nejnovéjsi fotografie. Dale zde jako obdoba ,,to se mi 1ibi* na Facebooku funguje tla-
Citko ,,srdce*. Stejné jako na Twitteru je zde mozné vyuzit hashtag pro kategorizaci snim-
kt, které si tak snadno mohou vyhledat 1 ostatni €lenové sité, nejen ti, co dany profil uz

sleduji.
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Vsechny fotografie se zvefejnuji ve ¢tvercovém formatu V rozméru 612x612 pixeld.
Vyuzivani sité je oblibené u jednotlivet — béznych lidi, u celebrit, um¢lci a znamych
osobnosti, i u firem a znacek, které tak mizou dat nahlédnout do ,,zakulisi* ve své firmée

a priblizit se potencidlnim zakazniktim. (Docekal, 2012)

3.7.1 Méreni na Instagramu a porovnani s konkurenci

Na Instagramu lze v ramci srovnani s konkurenty porovnat pocet followert a pomoci
placenych néstrojii naptiklad na webu SimplyMeasured také vypocitat primérnou aktivitu

followerti za dané obdobi — primérny pocet komentait, ,,to se mi libi* — srdci, atd.

3.7.2  Vyuziti Instagramu jako propaga¢niho nastroje pro knizni trh: priklad

The National Bookstore je rozsahlym kniznim fetézcem se sidlem na Filipinach, ¢itaji-
cim vedle e-shopu i 135 kamennych pobocek. Svou online komunikaci na Facebooku
a Twitteru podporuje i na socialni siti Instagram, kde jeho profil @nbsalert ,,sleduje pies
10 600 uzivatelt (bfezen 2014). Hlavni ¢ast obrazkd, které korporace na Instagramu sdili,
jsou koléaze tvotfené z obalek momentalné prodavanych knih spojené vzdy s uryvkem nebo
citdtem z knihy. Tyto kolaze se t&si velké popularité. Dal§Simi ptispévky jsou také fotogra-
fie ze soutézi o knihy, které probihaji ve vétsing piipadd pifimo na této socidlni siti. (Nbsa-

lert, © 2014)

Mt nbsalert
{’/.B (?C() I]li I]Q f(fal‘] GS S i S l] ‘ lx l I] e Inside Divergent: The Initiate's World is available for
p() i n l. Tha[ 1 S i rr] [)OS S i l) I e. ] l 1 S P359. Shop online at nationalbookstore.com.
learning how to control your i T .
fear, and how to be free from it.” e
#nationalbookstore #nbs #nbsalert #lakingnational
| N S I D E [l | V E R G EN T #nbsfinds #nbsquotes #book #books #bookstore

#read #reading #veronicaroth #divergent

‘ ) ‘ mockingjaystrident
"4 OHHHHMYYYYYGOOOOD

-V “ § §| jay_ara
® ©/ #nbsalert How muc
THE M

v
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@nbsalert Leave a comment

Obr. 1. Instagram The National Bookstore. Zdroj: Nbsalert, © 2014
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3.8 Blogy

, Blogy jsou obvykle jednoduché textové stranky, casto bez grafiky, predstavuji osobni
nazory autora ¢i autori a soucasne vytvari platformu pro dalsi komunikaci. Autor obvykle
svymi tématy cili na urcitou zajmovou skupinu a k témto tématim vyvolava diskuzi. ** (Pfi-

krylové a Jahodova, 2010, s. 242)

Casto jsou blogy integrované jako souéasti nav§tévovanych odbornych & informaénich
servertl. Jsou oblibené mezi novinari, ktefi je povazuji za novy druh média - nékteré tisténé
tituly ¢as od Casu ptinaseji vybér informaci z blogli nabizejicich zajimavy pohled na danou
tématiku. Dle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 242-243) se t&si velké popularité i korporat-
ni blogy, kde ¢tenafi najdou ¢lanky jak od ptedstavitelli vrcholového managementu firmy,
tak 1 ptispévky od fadovych zaméstnancii. Timto kanalem lze ziskat zp&tnou vazbu od ¢ita-

telt blogu ve formé komentait.

Oblast bloggingu se rychle vyviji a od svého vzniku zaznamenala vzestupy i pady.
Mnoho spole¢nosti spekuluje, zda se jim vyplati jejich snahy v udrzovani této platformy.
Podle vyzkumu Custom Content Council az 61% spotiebiteltl fika, Ze maji lepsi dojem
z firmy, ktera nabizi zakaznicky obsah, a je zde vétsi pravdépodobnost, Ze se stanou za-
kazniky daného podniku. Je diileZité, aby obsah blogu pfinasel &tenafi jistou hodnotu. Cte-
naf ma tak diivod se ke ¢teni vracet a dobré pocity ze ¢teni si spoji s danou firmou. Dal§im
vyznamnym faktorem pro pfildkani stalych Ctenait je také pravidelnost zvetejnovani pii-
spevkill. Pravidelnym blogovanim se dana spole¢nost mize stat divéryhodnym zdrojem

informaci v dané oblasti pro potencialni i souc¢asné zakazniky. (Social Media Today, 2013)

Kromé klasickych blogl dnes existuji i tzv. moblogy — blogy dostupné a administrova-
telné z mobilnich telefond nebo vlogy — video blogy majici ¢asto formu podobnou webo-

vému televiznimu vysilani. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 244)

3.8.1 Méreni Gispésnosti blogii a porovnani s konkurenci

Ukazateli toho, jak je dany blog uspéSny, je pocet precteni ¢lanku ¢i pocet lidi, ktery
dany blog sleduji, nicméné tyto udaje jsou ziidkakdy vetejné. Pfi monitoringu konkurenc-
nich blogi mohou firmy vzit na zfetel také pocet komentai, které fanousci u pfispevkl na
blogu zanechaji, nebo, pfi propojeni blogu s ,,bookmark* tlacitky ze socialnich siti, pocet

,,to se mi libi*, +1 nebo retweetu.
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3.8.2 Vyuziti blogu jako propagac¢niho nastroje pro kniZni trh: priklad

Jiz zminované britské knihkupectvi Waterstones méa v rdmci své webové prezentace
zahrnuty 1 vlastni blog, kam pfispiva témét kazdy den alespon jednim novym c¢lankem.
Clanky zahrnuji knizni recenze, uryvky z novych knih, které jsou k zakoupeni u Watersto-
nes, tipy na nejlepsi tituly mésice 1 praktické triky jako kterak si vyrobit svou vlastni ori-
gami princeznu Leiu. Clankiim je mozné dat pfimo pod textem ,,to se mi libi“ pomoci uZi-
vatelova facebookového uctu, +1 pomoci Google+ i ,,retweetovat™ ¢lanek na Twitter. Ob-
sah blogu je velmi rtznorody a slouzi jako zdroj informaci, k pobaveni i jako podpora

ostatnich kanald elektronické komunikace firmy. (Waterstones, © 2014b)

3.9 LinkedIn

LinkedIn je (podle informaci, které uvadi na své uvodni strance) nejvétsi profesionalni
siti na svéteé. Mezi jeji uzivatele patii mimo jiné profesionalové z rtiznych oblasti, ktefi zde
prezentuji své odborné profily a piehled své dosavadni pracovni kariéry. Na LinkedIn lze
vytvofit i profil korporétni, vyuZitelny pro prezentaci dané znacky, ktery pak zaméstnanci
mohou propojit se svymi osobnimi profily. Existuji zde 1 LinkedIn Groups — skupiny, které
se daji vyuzit k pfedstaveni firem a zapojeni do odbornych debat. Tuto sit’ je mozné vyuzit
také jako nastroj k rekrutovani novych pracovnich sil. (Bednat, 2011, s. 63) (LinkedIn,
©2014)

Mnoho tspésnych svétovych i ceskych firem je k LinkedIn pfipojeno, napiiklad vsu-
dyptitomny Amazon, ktery ma ve své tamni ,,siti“ ptes 53 tisic zaméstnanct. Proto je pro
piiznivou image firmy prosp&né se k této siti profesionalti také piipojit. Uspésnost dané
firmy na LinkedInu ¢i efektivitu jeji komunikace nelze exaktné méfit, samotna existence
dobte vyplnéného profilu spole¢nosti na této siti a ptipadné propojeni s profily zaméstnan-

ct jsou dikazem dobie provedené firemni prezentace.

3.10 YouTube

YouTube je webova stranka urend videim. Registrovani uzivatelé nahravaji a sdileji
videa s kymkoli, kdo ma k danému webu ¢i uzivatelskému kanalu ptistup. Tyto klipy je
mozné sdilet na jinych strankach, nebo je i pfimo do jinych stranek vkladat. (Techopedia,
©2010-2014)
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Audiovizudlni obsah poskytuje znackam skvélou piilezitost ukazat jejich produkty
a spojit se s jejich soucasnymi i potencialnimi zakazniky. V dnes$ni uspéchané dobé dava
fada lidi pfednost zhlédnuti videa napt. pied ¢tenim dlouhého ¢lanku plného slozitych in-
formaci. Mnoho jedincii také uptednostituje traveni ¢asu online pred sledovanim televize
a popularita sledovani videi na internetu tak stale roste. Existuje fada vyhod vyuzivani

YouTube jako dopliikové korporatni socialni sité:

1. vytvoreni originalniho video obsahu zlepsi firmé SEO,;

2. video obsah je silny nastroj pro budovani znacky;

3. velké potencialni publikum na siti YouTube;

4. video obsah muze byt jednoduse vytvoien a toto vytvofeni s Sebou nemusi nést
velké naklady;

5. mmnoho uzivatelii pouziva pro pfistup k internetu mobilni telefon a videa na YouTu-

be se v mobilnich zafizenich snadno piehravaji. (Driving Business Online, © 2014)

Kazda firma musi volit platformy pro svou online komunikaci s uvazenim toho, kdo je
jejich cilové publikum a na jakych socialnich sitich se pohybuje. Neexistuje zadny oveteny
zpusob, kterym je mozné zajistit spéch socidlni komunikace. Nicméng, jak bylo zminéno
v ptedchozich kapitolach, ma kazda z téchto platforem své charakteristické znaky a dle
téchto atributd je nutné (nebo pifinejmensim vhodné¢) uzplsobit format a styl komunikace s

pfihlédnutim na vlastnosti cilové skupiny.

Kone¢nym cilem firemni komunikace pomoci socidlnich médii je ve vétSiné piipadi
(kromé zlepSeni image znacky) pfilakani uzivateli na webovou stranku firmy, at’ uz za
ucelem informa¢nim nebo prodejnim. Proto by firmy komunikujici na internetu nemély
zapominat na udrzovani a aktualizaci svych www stranek a celkové€ se snaZit o co nejvyssi

uroven svych webovych prezentaci (vice o této problematice v nasledujici kapitole).
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4  WEBOVA PREZENTACE FIRMY

., Webové stranky se staly nezbytnou soucasti komunikacniho mixu firem, ale i vSech dalsich
instituct. Predstavuji zakladni platformu, na kterou odkazuji nejen veskeré komunikacni na-

stroje v online prostiedi, ale stile casteji i komunikacni ndstroje mimo internet.“ (Karlicek,

2011, 5.172)

Je velmi tézké urcit, kam patfi webové prezentace firmy v rdmci marketingového mixu.
Nesou v sobé¢ nastroje reklamy, direct marketingu (interaktivita, ptizpisobovani obsahu jednot-
livym navstévnikiim), Public Relations (komunikace s cilovymi skupinami organizace) i pod-

pory prodeje (online soutéze, atd.). (Karli¢ek, 2011, s 172)

Ke splnéni cild, se kterymi firma tvoii své webové prezentace, je nutné, aby byly zajistény

tyto nalezitosti:

o viditelnost webu — stranky by mély byt vhodné nastavené pro Search Engine Optimizati-
on (viz kapitola 2), aby byly dobfe vyhledatelné automaticky, nejlépe bez dalSich nakladt
pro placenou reklamu ve vyhledavacich,;

o pristupnost webu — jeho bezbariérovost aneb nezavislost na zobrazovacim zafizeni,
S timto pojmem souvisi optimalizace webu pro mobilni zafizeni;

o webova pouZzitelnost — soubor fady pravidel, které maji za cil zlepsit interakci navstév-
nika s webem, pfikladem mlze byt moznost vyhledavani hledanych frazi v obsahu dané
webové stranky, nebo vhodné navrzena struktura webu vedouci k intuitivnosti navigace.
(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 222)

4.1 Propojeni socialnich siti S webovou strankou

Pro vyuziti socialnich siti jako marketingovych nastroji je vhodné, ne-li nezbytné, je
kombinovat s dal$imi formami propagace. Zasadnim krokem ke zvySeni efektivity online
komunikace je propojeni firemnich profilii na socialnich sitich s webovymi strankami dané

spolecnosti. Vyuziti tohoto propojeni jsou nasledujici:

- pomoci webu ziska firma nové navstévniky svych platforem na socialnich
sitich — lidé ptijdou z webu;

- prostfednictvim socidlnich siti ziska firma uzivatele, ktefi budou hledat
podrobn¢jsi informace na jejich webové strance;

- socialni sit’ mize byt pouzita k tomu, aby navstévnici webu dostavali in-

formace i méné tradi¢nim kanalem. (Bednaft, 2011, s. 64)
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41.1 Méreni efektivity webovych stranek a porovnani s konkurenci

Existuje dlouha fada néstroju, které vlastnici webu mohou pouzit k analyze jeho spés-
nosti. Nicmén¢ v praktické ¢asti této prace bude provedeno srovnani s konkurenci a vétsina
analyzovatelnych 1udaji neni vefejné dostupna. Pro porovnani s konkurenty Ize
z dostupnych technik vyuzit naptiklad vySe zminéné faktory: ptistupnost webové stranky
z mobilnich zafizeni, propojeni webové stranky se socidlnimi sitémi vyuzivanymi v rdmci

dané firmy, a pfitomnost fulltextového vyhledavani v rameci stranky.
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5 KNIZNi TRH - OBECNA CHARAKTERISTIKA

Podnikéni v oblasti nakladatelstvi, ptipravy, vyroby a prodeje knih je vyznamnym hos-
podaiskym odvétvim. Vydavani knih zaujima v ramci Evropy prvni pozici v oblasti tzv.
,kreativniho primyslu®, Pistorius ro¢ni obrat nakladatelstvi v zemich Evropské unie odha-
duje zhruba na ¢tyfiadvacet miliard eur. Tato suma je dvojnasobna oproti obratu filmového

pramyslu v EU.

Knizni trh je mezi dal$imi obory hospodaftstvi a kultury velmi specificky. Je zna¢né
nehomogenni, jeho dil¢i segmenty spolu casto pfili§ nekoresponduji a jsou od sebe velmi
odlisné. Co se tyce technologickych hledisek vyroby knih, ta jsou V celém kniznim pra-
myslu relativné shodna, stejné tak pravni stranka S autorskym zédkonem. Nicméné napf.
strategie pii prodeji ucebnic pro déti nemaji mnoho spolecného s prodejem romant, a ty se
odlisuji od prodeje turistickych privodct, atp. Rozdilnost segmenti je postavena spise na
zaklad¢ odlisnosti jednotlivych cilovych skupin, zptsobt distribuce a marketingu, nez

na ruznosti literarnich zanra. (Pistorius, 2011, s. 9-10)
Knizni trhy miizeme dle velikosti délit na velké, stfedni a malé.

- Velké trhy (nad 35 mil. potencialnich ¢tenatit) — v Evropé se mezi né fadi Velka
Britanie, Francie, Spanélsko, Italie, Polsko, Rusko, Némecko spolecné
s Rakouskem a némecky mluvici ¢asti Svycarska.

- Stredni trhy (kolem 10 mil. potencialnich ¢tenait)) — Ceska republika, Nizozem-
sko, Mad’arsko, Svédsko, Bulharsko,. ..

- Malé trhy (pocet obyvatel 5 mil. a mén¢) — do této kategorie se taktéz zatazuji

trhy narodnostnich mensin (katalansky, vlamsky, ...) (Pistorius, 2011, s. 14)

Co se ty€e struktury knizniho trhu, Evropska federace nakladateld (FEP) diferencuje
tii kategorie distribu¢nich kanalt: klasicka knihkupectvi, knizni kluby a ptimy prode;j (za-
hrnujici hlavné prodej knih na internetu). Z udaju tykajicich se procentualniho podilt jed-

notlivych kategorii na evropském trhu jsou k dispozici pouze data z roku 2006 a 2007.

Evropa 2006 2007
knihkupecky prode;j 77,7% 78,0%
knizni kluby 7,6% 6,9%

pHmy prode; 14,7% 14,8% (Pistorius, 2011, s. 19-20)
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Je predpokladana zména soucasného stavu oproti vyse uvedenym ¢islim, alespoii co se
tyée ¢eského trhu. Soudit tak miizeme z dat vyzkumu Ctenéii a &teni v CR (2013), ktery
provedl Ustav pro ¢eskou literaturu AV CR spoleéné s Narodni knihovnou. Zde mizeme
porovnat jak udaje u kniznich kluba (2010: 18%, 2013: 12%), tak tdaje z pfimého prodeje
na internetu, které v roce 2010 tvofily 21% nakupt knih a v roce 2013 celou Ctvrtinu.

(Travnicek, 2013)

2010 W 2013
89% 87%
55%
8%
18% 21% 26%  21% L, 217 o

3% o 12% 14%
O O & ) ) D o
§ -\\E-\"’ , (,1@6\ .z,tip \;é\(b \ *‘\\Q &Q@

& N & &F N &

& & o & &

& 1€ fbb'\b
. &

Graf 2: Vyzkum Ctendri a cteni: kde Cesi kupuji knihy. Zdroj: Travnicek, 2013
Obecnym trendem, ktery lze v oblasti knizniho trhu pozorovat, je jistd monopolizace,
kdy jsou vytvareny rozsédhlé obchodni spolecnosti, jez nasledné ovladnou vétSinu trhu.

Tento trend je ziejmy jak u nakladatelii, tak u knihkupci a projevuje se v zahraniéi i

v ramci CR. (Pistorius, 2011, s. 27)

5.1 KniZni trh v CR

Odbornici se potykaji s problémy pii1 popisu ¢eského knizniho trhu, jelikoz zde panuje
nedostatek relevantnich statistickych udajt. Dle Pistoria je fato situace zpiisobena zejména
nechuti ceskych nakladatelii i knihkupcii poskytovat jakékoliv udaje o svém podnikani.
(Pistorius, 2011, s. 27)

Svaz Ceskych knihkupcii a nakladateld provedl kvalifikovany odhad objemu ceského
knizniho trhu za rok 2012 dle dat ziskanych od hlavnich ¢eskych distributori. Dle tohoto
zdroje ¢astka za maloobchodni prodej knih v daném roce dosahla pfiblizné€ 8,2 mld. K¢ (se
zna¢nou odchylkou: +/- 0,5 mld. K¢). Oproti odhadu z roku 2011 (7 mld.) tato Castka
vzrostla, coz je vysvétlovano zejména zvySenim sazby DPH z 10 % na 14 % a také samot-
nym zvySenim prodeje, cca o 400 mil. K¢. Co se tyce primérné ceny za ceskou knihu, ta
dle SCKN za posledni roky stagnuje na hranici mezi 230 a 240 korunami. (Zprava o &es-
kém kniznim trhu 2012/2013, 2013)
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Dle studie Jitiho Travni¢ka Ctenafi a internauti (2011) Cesi nakoupili za rok 2010 pra-
meérné 2,3 knih na osobu v celkové primérné cen¢ 558 K¢. Travnicek srovnava vysledky
se svym predchozim vyzkumem z roku 2007 a zaznamenal pokles v poctu knih na osobu o

14 % a castky vydané za knihy o 7 %.

Knihy jsou v Ceské republice jednou z kategorii zboZi, na které se uplatiiuje niz§i hladi-

na DPH. Hladiny DPH se vyvijely nasledovné:

Tab. 2. Vyvoj hladiny DPH v CR.

Podiatek platnosti | sniZzend sazba | zdkladni sazba
1.01. 1993 5% 23%
1. 01. 1995 5% 22%
1. 05. 2004 5% 19%
1. 01. 2008 9% 19%
1.01. 2010 10% 20%
1.01. 2012 14% 20%
1.01. 2013 15% 21%

Zdroj: Zprava o ceském kniznim trhu 2012/2013, 2013

Momentaln¢ plati u kategorie knih hladina DPH 15 %, coz je jednim nejvyssich ¢isel v
Evropé - pouze Dénsko a Bulharsko v soucasnosti uplatiuji hladiny vyssi (25 % a 20 %).

(Knihy bez DPH, 2014)

Sazba pro elektronické knihy je v soucasnosti stanovena na 21 % a jejich praimérna ce-

na je 145 K&. Za rok 2012 se v Cesku prodalo zhruba dvé sté tisic e-knih.

Dle Veseckého (2013) jsou knihy snad jediné zbozi, kde se cely obchod odehrava v ce-
ndach s DPH. To znamend, zZe na rozdil od veSkerého ostatniho zbozi, kde vyrobci i obchod-
nici obchoduji v cendach bez DPH a konecnd maloobchodni cena zboZzi, zvednuta zvySenim
DPH, pro né neni ndkladem navic, u knih je to praveé naopak. Nakladatel stanovuje malo-
obchodni doporucenou cenu knihy a od ni se odviji veskeré obchodni podminky. Tudiz u

vSech vydanych knih nese pri zvyseni DPH celou tihu pouze nakladatel.

Majitel nakladatelstvi Epocha Zden¢k Pobuda dodéava, ze podle jeho nazoru neni mozné
knihy donekonec¢na zdrazovat. Je to zboZi, jehoZ nakup si vétSina populace v dobé¢ finan¢ni
krize odpusti. “V tomto ohledu je ceska politika nastavena zcela opacné nez v Norsku,
Irsku nebo ve Velké Britanii. Veétsina vyspélych zemi ma DPH na knihy velmi nizké nebo
dokonce nulové. Cim nizsi podpora ze statu, tim vice se musi snazit sami nakladatelé, dis-

tributori, knihkupci nebo neziskove organizace, ” ¥ika Pobuda. (Vesecky, 2013)
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5.2 Nakupni rozhodovani

Knizni trh je stale vice ovliviiovan reklamou. Zakaznici se shani zejména po knihach,
na které byli upozornéni prostiednictvim médii. Medialni podpora je klicova zejména ve
na titul s ostatnimi sdileji, jak uz ve formé osobniho ¢i online doporuceni. Jak uvedl mar-
ketingovy manaZer knihkupectvi Neoluxor Karel Safaf, zna¢nou vyhodu maji knihy, které
se jiz staly bestsellery v zahrani¢i. Lidé si vybiraji knihy pifevazné podle toho, co je zajima,
cena neni nejdilezitéj$im z faktora ovliviujicich koupi. Vysoka cena mize od koupé odra-
dit, nicmén¢ velmi zfidka zakaznici koupi titul, ktery pivodné¢ neméli v zaméru koupit,

pouze kvili jeho nizké cené. (Vesecky, 2013)

V ramci knizniho trhu je v Ceské republice piitomna dlouha fada podnikatelskych sub-
jektt, nicméné vyse zminény trend ,,monopolizace®, kdy spole¢nosti skupuji mensi knih-
kupectvi a vznikaji tak rozsahlé knihkupecké sité, zac¢ina prevladat i zde. Vice informaci 0
konkurenénim prostfedi v ramci ¢eského knizniho maloobchodu je uvedeno v praktické

Casti této prace Vv kapitole 7.
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6 CILE PRACE, VYZKUMNE OTAZKY A METODIKA

Cile prace

Cilem prace je zjistit, zda jsou soucasné platformy pro online komunikaci knihkupectvi
Neoluxor (zejména platformy v podob¢ socialnich siti) vhodné zvolené vzhledem K jejich
cilovému segmentu. Dale mé tato prace za cil porovnat online komunikaci Neoluxoru
s hlavnimi firemnimi konkurenty v rdmci ¢eského trhu a nasledné na zéklad¢ téchto zjisté-

ni definovat silné a slabé stranky online komunikace dané spole¢nosti.

Vyzkumné otazky
VO1:

= Jsou online propagaéni nastroje vyuzivané knihkupectvim Neoluxor vhodné pro je-

jich cilovou skupinu?
VO2:

= Jak si stoji online komunikace Neoluxoru v porovnani s komunikaci jeho hlavnich

konkurentti? Jaké jsou jeji silné a slabé stranky?

Metodika prace

Vzhledem k tomu, ze knihkupectvi Neoluxor vyuziva Siroké spektrum online komuni-
kac¢nich kanalid, bude v této praci pouZito vice analytickych metod a nastrojl, jejichz vy-
sledky budou poté spoleéné vyhodnoceny. Konkrétné bude vyuzito komparativni analyzy

a pruzkumného dotaznikového Setieni.

6.1.1 Komparativni konkuren¢ni analyza

Komparativni konkuren¢ni analyza se zamé&fi na porovnani online komunika¢nich akti-
vit knihkupectvi Neoluxor s jeho hlavnimi konkurenty na ¢eském trhu. Bude provedena
analyza nejpouzivanéjSich komunikacnich platforem v rdmci stanovené konkurence za
pomoci bezplatnych analytickych nastroju dle kritérii popsanych v kapitole 3. Zakladem
online prezentace firmy je webova stranka, a proto bude provedena i komparace webu

V ramci stanovené konkurencni skupiny ¢eskych knihkupct.
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Volba nastroji pro méfeni

Srovnani s konkurenci na socialnich sitich je komplikovany proces, chceme-li se za-
méfit na komplexni kvalitativni analyzu obsahu (emocionalni zabarveni ptispévki, témata,

na ktera jsou pfispévky firem zaméteny, atd.).

Tento druh analyzy by znacné piesahl rozsah diplomové prace. Navic napf.
V posouzeni pocitl, které piispévek vyvolava, hraje znacnou roli lidsky faktor — kazdy je-
dinec miize ptispévek vnimat odlisn¢, a proto by tyto udaje nemohly byt povazovany za
stoprocentné piesné. Z té€chto diivoda bude v praktické Casti provedena analyza kvantita-
tivni - sice povrchnéjsi, ale objektivnéjsi, s vysledky plynoucimi z ovéfitelnych ¢iselnych
udaju.

Plvodnim zamérem bylo provést analyzu na socidlnich sitich Facebook, Twitter, In-
stagram, YouTube, Google+ i LinkedIn a vyuzit pro tuto konkuren¢ni analyzu sluzeb na-
stroje SimplyMeasured, ktery na svych strankach nabizi dvoutydenni zkusebni verzi zdar-
ma. SimplyMeasured poskytuje analyzy konkurence na vSech vySe zminénych socialnich
sitich, tudiz by jeho vyuziti bylo pro tuto praci nejlepSim feSenim. Nicméné po vyplnéni
dotazniku byla moje zadost k vyuziti trial verze pro ucel psani diplomové prace odmitnuta,

stejné tak jako pti mé druhé Zadosti za firmu Neoluxor.

Dalsim feSeni bylo vyuzit sluzeb SocialBakers, ¢eské platformy poskytujici podobné
sluzby jako vySe zminénd spolecnost. SocialBakers nabizi néstroje pro analyzy na sitich
Facebook, Twitter, Google+, LinkedIn a YouTube. Po vyplnéni zadosti o dvoutydenni
zkousku sluzeb mi firma odpovédéla telefonicky. Po zjisténi, Ze by jejich sluzby byly vyu-
Zity pro ucel psani diplomové prace, Zadost o zkuSebni verzi odmitli s omluvou, Ze studen-

tum ze zésady bezplatnou trial verzi neposkytuji.

Timto nastal problém, jaké néstroje pro tuto analyzu vyuzit. Po dlouhém hledéani free
online méficich nastroju, které by tento proces zkratily a zaroven zajistily spolehlivost

a presnost vysledka, byly nalezeny tyto sluzby:

e FollowerWonk — nastroj usnadnujici porovnani s konkurenci na Twitteru;
e Allmyplus.com — méfeni na Google+;
e SimplyMeasured — méfeni konkurence na Facebooku (jeden z bezplatnych nastroju,

které firma voln¢ poskytuje).
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Zvolen¢é nastroje FollowerWonk a Allmyplus.com poskytuji Vv porovnani s placenymi
sluzbami SocialBakers a SimplyMeasured mensi mnozstvi extrahovanych tdaju. I proto,
ze analyzy poskytuji zdarma a bez registrace, mohou vzbuzovat bohuzel i mensi davéry-
hodnost. Vsechny =z ovétitelnych vysledkit byly proto piekontrolovany a doplnény
Vv ptipad¢ analyzy Google+ také udaji plynoucimi z vlastniho pozorovani, coz by mélo na-

pomoci ke spolehlivosti zavérti provedenych analyz.

Po zvazeni situace byl pivodni zdmér provést analyzu konkurence na Sesti socialnich
sitich zazen na tfi (Facebook, Twitter, Google+), jak kvili rozsahlosti tématu, tak i1 vysSe
zminénému nedostatku méficich nastroji pro nékteré z danych socidlnich siti. Sit¢ In-
stagram a LinkedIn a komunikace na firemnim blogu jsou navic vyuzivané jen méné nez

polovinou firem, na které je konkurenéni analyza zaméfena (viz kapitola 9.3).

Pro online komunikaci (nejen) knihkupectvi jsou socidlni sit€¢ obecné vyuzivany jako
dopln¢k pro kontakt s potencialnimi zdkazniky. Zakladni komunikacni a prodejni platfor-
mou je firemni webova stranka a e-shop. Ve srovnavaci analyze bude v kapitole 9.7 proto
také vénovan prostor alesponi zdkladnimu konkurenénimu porovnéni webovych prezentaci

na zaklad¢ stanovenych kritérii.

6.1.2 Pruzkumné Setreni

Marketingovy vyzkum je firmami vyuzivan pro celou fadu ¢innosti, naptiklad pro ana-
lyzy trzniho potencidlu, podilu na trhu, studie zdkaznické spokojenosti ¢i nakupnich zdmé-

ru. (Kotler, 2007, s. 406)

Je charakteristicky svou jedine¢nosti, vysokou vypovidajici schopnosti a aktualnosti
ziskanych informaci. Na druhou stranu s sebou nese velmi vysoké finanéni naroky, znac-
nou casovou naro¢nost i vysoké pozadavky na kvalifikaci pracovnikti provadéjicich vy-

zkum.

V praktické ¢asti této prace proto bude vyuzito marketingového prizkumu. Hlavni
odli$nosti od vyzkumu je jeho Casovy horizont — prizkumné Setieni je vykonavano po
kratsi dobu, jedna se vétSinou o jednorazovou aktivitu. Prizkum je také vyhodnéjsi z fi-
nan¢niho hlediska, nicméné nezachdzi do takové hloubky, jako je tomu u Setfeni vyzkum-

ného. (Kozel, 2006, s. 48)

Priizkumné dotaznikové Setieni u cilové skupiny definované knihkupectvim Neoluxor

bude provedeno pomoci internetové dotaznikové sluzby Vypliito.cz.
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Pii tvorb& prizkumu bylo vyuZito vybranych sekundarnich dat z projektu Ustavu pro
geskou literaturu AV CR a Nérodni knihovny CR nazvaného Ctenafi a ¢teni 2013. Tento
vyzkum se vénoval mimo jiné tomu, jak obyvatelé Ceské republiky ¢tou, kolik knih kupuji
a jakym zptisobem travi svij volny ¢as. Vysledky tohoto reprezentativniho vyzkumu vy-
konaného formou osobniho dotazovéani na vzorku 1 584 respondentti se vztahuji na celou
¢eskou populaci od 15 let vyse. Pro zjisténi, zda se Clenové cilové skupiny, na kterou Neo-
luxor ve své online komunikaci cili, v charakteristikach klicovych pro tuto praci (ndkupni
chovani v oblasti knih, pocet koupenych/piectenych knih za rok, traveni volného Casu na
internetu a na socidlnich sitich) li§i od ,,Ceského priméru“, byly nckteré z dotazii

v priizkumu zvoleny shodné s otazkami v Ctenatich a ¢teni 2013.

Dale se priizkum zaméii na otazky tykajici se online komunikacnich kanalt a socidlnich
siti, které cilova skupina vyuziva. Vysledky budou zohlednény pfti tvorbé projektu reklam-
ni kampan¢ na socidlnich sitich, a spolu se zavéry konkurencni komparativni analyzy bu-

dou zpracovany formou SWOT analyzy zamé&fujici se na online komunikaci Neoluxoru.

6.1.3 SWOT analyza

Jedna se o strucny seznam kritickych faktoru uspéchu na daném trhu, ktery hodnoti

silné a slabé stranky organizace ve srovnani s konkurenci. (Kotler, 2007, s. 112)

Cilem analyzy SWOT pro danou firmu je zjiSténi klicovych silnych stranek (Strengths),
slabych stranek (Weaknesses), ptilezitosti (Opportunities) a hrozeb (Threats). Jedna se o

maly pocet poloZek, které podniku ukazuji, kam by mél upfit svou pozornost.

Vyhodnoceni silnych a slabych stranek probiha analyzou interniho prostiedi. M¢fi se ve
srovnani s konkurenci — kdyZ je firma ve svych ¢innostech uspésnd, ale konkurence je lep-
§i, je to nadale povazovano za slabou stranku. Ptilezitosti a hrozby se tykaji externich vlivii
— piileZitosti se vyskytuji tam, kde spole¢nost mize pomoci svych silnych stranek vyuzit
zmény v OKoli ve sviij prospéch; hrozby z venkovniho prostiedi mohou zahrnovat konku-
renéni aktivitu. Uéelem celé analyzy je pfimét manaZerské vedeni firmy k predvidani tren-

da, které mohou mit v budoucnu dopad na firmu. (Kotler, 2007, s. 97-99)
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II. PRAKTICKA CAST
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7 KNIZNi MALOOBCHOD V CESKE REPUBLICE

V nasem staté¢ se podle Svazu Ceskych knihkupcii a nakladatelli vyskytuje pies Sest sto-
vek kamennych knihkupectvi nabizejicich knihy vSeobecné, pfi¢emz zhruba tietina z nich
je soudasti obchodnich fetézct. Dale se v Ceské republice nachazi ptiblizné padesatka spe-

cializovanych obchodu s knihami.

Knihkupecké sité v CR

Kanzelsberger

Nejrozsahlejsi sit’ knihkupectvi v republice. V soucasnosti provozuje 51 kamennych
prodejen. Na internetu prodava knihy na adrese Dumknihy.cz. Tento e-shop provozuje
spole¢né s firmou Barvi¢ a Novotny, kterd vlastni dvé samostatnd knihkupectvi v Brn¢.
(Kanzelsberger, © 2012-2014)
Kosmas

Spole¢nost Kosmas momentalné své produkty prodava v 15 kamennych knihkupec-
tvich. Specializuje se na prodej online. (Kosmas, © 2014)
Dobrovsky

Knihkupectvi této sité se soustted’uji zeyména do nakupnich center. Celkem provozuje
23 kamennych pobocek. (Knihy Dobrovsky, © 2014)
Levné knihy

Levné knihy v soucasnosti €itaji 46 vlastnich prodejen. Jsou dale vyhradnim dodavate-
lem knih pro obchodni fetézce jako Billa ¢i Tesco Stores. (Levné knihy, 2013)
Martinus.cz

Martinus.cz je puvodné slovenskou spolecnosti, ktera zde funguje jako sit’ kamennych
obchodu i online knihkupectvi. Jejich ¢eska odnoz byla zalozena v roce 2012 a funguje

pouze ve formé e-shopu. (Martinus.cz, © 2011-2014)
Neoluxor

Firmé& Neoluxor je vénovana kapitola 8.
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7.1 Nejnavitévovanéjsi internetova knihkupectvi v CR:

(podle pozice v Zebiicku nejnavitdvovandjsich stranek v CR — Alexa Traffic Rank 3. 9.
2013)

kosmas.cz

bux.cz

neoluxor.cz

knihcentrum.cz

arara.cz

martinus.cz

dumknihy.cz

dobrovsky.cz (Zprava o ¢eském kniznim trhu 2012/2013, 2013)

O N o g B~ w D P
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8 NEOLUXOR

Neoluxor vznikl v roce 2001 transformaci firmy VD Konsorcium 495. V roce 2012
znacn¢ rozsifil svou maloobchodni sit’ - ke svym sedmi prazskym knihkupectvim a jedné
kralovehradecké pobocce ptidal 15 novych maloobchodnich prodejen plivodné patticich
pod sit’ knihkupectvi Bux.cz, které koupil od vydavatelstvi Euromedia Group, k. s., pfed-
niho ¢eského vydavatele a distributora knih (vlastnika mj. nakladatelstvi Ikar, Odeon,
Knizni klub a online e-shopu s knihami Bux.cz). Pro svych patnact novych prodejen Neo-

luxor vytvofil novou firmu s nazvem Neoluxor books, a. s. (Borovan, 2013)

Nov¢ vznikld maloobchodni skupina zastieSena ve své komunikaci pod znac¢kou Neo-
luxor se sklada ze i sesterskych spolec¢nosti Neoluxor, s.r.o., Neopalladium, s.r.o. a jiz
zminéné Neoluxor Books, a.s. V soucasnosti provozuji celkem 26 prodejen — 13 v Praze,
dvé v Brng, Liberci a Olomouci a déle také knihkupectvi v Plzni, Ceskych Budgjovicich,
Chomutov¢, Hradci Kralové, Ostravé, Opavé a ve Zlin€. VSechna jejich knihkupectvi jsou
bezbariérova. Dalsi vyhodou, které Neoluxor nabizi v Sesti svych z nich, je posezeni v

Café Luxor.

Kromé prodeje v ramci své rozsahlé maloobchodni sité provozuje Neoluxor i e-shop
Neoluxor.cz, kde dle svych slov nabizi nejvétsi vybér knih v CR, 10 % slevu na produkty i
moznost usetfit pii online nakupu knih za poStovné pfi vyzvednuti knihy osobné v kamen-

nych pobockach. (Neoluxor, 2014)

8.1 Online komunikace Neoluxoru

V ramci své online komunikace Neoluxor vyuziva tyto kandly:

web/e-shop Neoluxor.cz;

blog v ramci webu;

facebookova stranka Neoluxor;

Twitter — profil Neoluxor_cz;

Instagram — profil Neoluxorcz;

Google+ — stranka Neoluxor;

YouTube — kanal Knihkupectvi Neoluxor;

e-mailové newslettery pro uZivatele registrované na webu,

© 0o N o g B~ w D PE

magazin Neoluxor Zivé!
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8.1.1 Webova stranka a e-shop Neoluxor.cz

Deskripce struktury domovské stranky webu k datu 5. 4. 2014 (od horni ¢asti smérem

dolu, obrazek ptilozen v piiloze P I):

panel pro fulltextové vyhledavani v ramci webové strankys;

Vv horni ¢asti webu Neoluxor piedstavuje rozd€leni na hlavni sekce: Knihy,
E-Knihy, Pobocky, Blog, M1jj ucet;

panel Knizni poradna: navstévnik mize zvolit, zda hled4d knihu pro sebe,
pana, pani, sle¢nu, kluka ¢i holku. Nasledn¢ je pfesmérovan na formular,
kde vyplni formulafr s pfesnéjSimi udaji o hledaném titulu a zaméstnanci
Neoluxoru — odbornici v dané knizni kategorii mu poSlou odpoveéd
s nabidkou aktualné nabizenych tituld;

,,welcome panel*: na domovské strance navstévnika pfivita ménici se panel
s aktualnimi akcemi a soutézemi, které firma potada,

sekce Doporucujeme / Nové knihy / Bestsellery / Na co se t&sit / ...

- V této Casti webu muze navstévnik zvolit, kvili ¢emu na webovou stranku
zavital, a jsou mu pfedstaveny knihy ze zvolené kategorie;

sekce Novinky a blog: nadpis a uryvek ze dvou nejnovéjsich ¢lankt na blo-
qu;

sekce Akce: nazvy a data akci pofadanych Neoluxorem — autogramiady,
kfest knih, atd.;

odebirani novinek e-mailem: prostor pro zadani e-mailové adresy
k odebirani newsletteru;

Sledujte nas: odkazy na sledovani firemnich profilii na siti Facebook, Twit-
ter, Google+, YouTube a Instagram;

O Neoluxoru: informace o spole¢nosti;

dalsi informace: 10 % sleva pro drzitele karty ISIC, seznam moznosti platby
na e-shopu;

e-mailovy a telefonni kontakt.

o Na levé strance webu se vyskytuje panel s kategoriemi kniznich zanrt pro vyhleda-

vani dle tématu;

o ha pravé strance webu je umistén ,,nakupni kosik*.
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8.1.2 Blog

Korporatni blog je dostupny na adrese neoluxor.cz/blog. Analyza jeho struktury
a aktualizaci byla provedena k datu 5. 4. 2014.

Pti vstupu na blog navstévnik spatii titulky a Gryvky z nejnovéjSich clanki. K vyse
zminénému datu bylo za mésic duben zvefejnéno pét prispévki, za biezen jich bylo na

blogu publikovano celkem dvacet.
V levé ¢asti blogu se nachazi filtrovani ¢lanka dle kategorie:

Mmagazin
» ¢lanky se shrnutim obsahu nejnovéejsiho magazinu Neoluxor zivé! s moznosti pti-
mého online ¢teni magazinu pomoci aplikace ISSU.com;
novinky
= zpravy z déni v knihkupectvich Neoluxor, informace o nastavajicich akcich;
» data zvefejnéni poslednich péti ptispévku: 3. 4. 2014, 23. 3. 2014, 9. 12. 2013, 24.
11. 2013, 20. 11. 2013,;
recenze
» recenze a knizni tipy bloggerského tymu Neoluxoru;
= Casté aktualizace: za biezen 2014 bylo vydano 12 ptispévkd;
soutéze
= neaktualizovana kategorie, ke dni provedeni analyzy Neoluxor nabizel na své do-
movské strance ve ,,Welcome panelu® dvé soutéze, nicméné posledni informacni
¢lanek o soutézich je v této kategorii na blogu datovéan k 28. 10. 2013;
Specialy
» prifez riznymi tématy ¢lankt souvisejicich s knihami, naptiklad o tipech na ¢teni,
filmovych zpracovanich kniznich bestsellert, informace o nékterych soutézich;
* soutéZe zminéné ve Specidlech nejsou paradoxné zminény Vv kategorii Soutéze;
» dvé momentalné probihajici soutéze propagované na domaci strance webu nejsou
pfimo uvedeny ani Vv kategorii Soutéze, ani v kategorii Specialy; odkaz na jednu
z aktudlnich soutézi (probihajici na facebookové strance firmy) lze dopétrat na
konci ¢lanku zvetejnéného v kategorii Specialy;
tiskové zpravy

* kontakt pro média na marketingovou manaZerku Zuzanu Turfiovou;
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wevr

* nejnovejsi tiskové zpravy, které spolecnost vydala; data zvetejnéni poslednich péti
tiskovych zprav jsou 10. 6. 2013, 5. 6. 2013, 19. 9. 2012, 6. 9. 2012, 5. 9. 2012.

8.1.3 Facebookova stranka Neoluxor

K datu 15. 3. 2014 m¢l Neoluxor na Facebooku 20 800 fanouski. Ptispévky zde zveftej-
fluje minimalné jednou denné a jejich obsah je rtiznorody, nicméné vzdy tematicky spojeny
s knihami a ¢tenim. Firma ¢asto odkazuje pomoci své facebookové stranky na nové ¢lanky
na blogu. Pofada zde soutéze o knihy ¢i 0 listky na premiéry filmt nato¢enych dle kniznich
pfedloh. Sdili také humorné obrazky s knizni tématikou, fotky z firemniho Instagramu ¢i
»zaznamy z deniku bookoholika®. Specialné pro komunikaci na Facebooku totiz byla vy-
tvofena postava knihomolky Anny, ktera se déli o své zazitky v albu ,,Bookoholic‘s diary*.

Tento ,,serial” ma momentalné 32 dil a setkava se u fanouska se znaénym ohlasem.

Neoluxor

m 18. Zervenec 2013 @

Ahoj, jmenuji se Anna a jsem bookoholic. Jste taky?

B I & Toto se i Uivatelfm Ancs Heilepdl komentire «
00 KO H 0 I-I( S DI ARY oo lee 2, e Lava Dkezaons 3 45
(399).
[ Sdileno: 61x

Kristyna Simkova to i jsem Cetfa krdsnou
katastrofu asl do pill paty do rana a uz sem byls =k
umavend 7e sem si musela nékolik poslednich kapitol

v v v (o) » dodistaz m"na.n
Uz JSTE STNEKDY REKL: “PUJOU SPAT =
B M Neoluxor odpovédal(a) * Odpovéd (2)
BRZY ABY(H TUH[[ FAN’MS‘H(KUU r) Kotk Brynychoua 153 jsem bookoholik. Bez knihy
Y prakticky nevyjdu z domu 3 taky si nedokazu
’ Diedstavit, e bych nakdy vyménila skutatnou krih z2
¥ ¥ 2. " eknizku, Navic si knifty nemdu jen pBjcovat,
KNLZKU MOHLA DOCIST Z1TRAT o e
b 10 18, Zervenec 2013 v 245
I l &) Odpovad) (2)
AKTO SENIKDY NESTALD! DR s s s i
IS books D)
a9 ec 2013 ¥ 8:57
Matt Mazak Zak KdyZ si koupim dalsi dil
Hranicafova ucné a zacnu &ist pozddi nez v 6
odpoledne,t2k to musim bohuZel nechat na réna...
o A2* 18, & 13 ¢ 11154
Bufinka Krupinka Jolinska &7
L k 18. Earvenec 2013 v 12:07
KNIHKUPEC Blanka Malé hrd hiasim, e i3 také a hodné moc

&

19, favenec 2013 v 255

1 Znhrazit dald knmentire (391

Obr. 2. Facebookova stranka Neoluxor — Bookoholic’s Diary. Zdroj: Neoluxor, © 2014

V kapitole 9.4 bude pfedstavena analyza srovnani facebookové stranky Neoluxoru
s vybranymi ¢tyfmi ¢eskymi konkurenty. Analyza byla provedena pomoci analytického
nastroje SimplyMeasured v obdobi od 19. 2. 2014 do 5. 3. 2014 a soustiedila se na objek-
tivné méftitelné a porovnatelné udaje, jakymi jsou naptiklad pocet ,,to se mi libi“, ,,people

talking about this*, zapojeni fanouski, atd.

8.1.4 Twitter — profil Neoluxor_cz

Na svém Twitter profilu Neoluxor ,,vytahuje zajimavosti ze svych dalSich online ko-

munikacnich kanalt — sdili ve tweetech odkazy na ¢lanky na blogu, fotky z Instagramu,
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nebo nové dily ,,Bookoholic’s diary*. Aktivitu doplituje retweetovanim piispévkl z jinych
sptiznénym ,,kniznich* Twitter ucti (naptiklad Knizni klub, Kniha.cz, Kniha Zlin, atd.).
Ke dni 11. 3. 2014 mél Neoluxor na Twitteru 1025 followeru. Ke stejnému datu byla pro-
vedena Twitter konkuren¢ni analyza objektivné porovnatelnych udaji, jako je kromé pocétu
followert napt. pramérny pocet tweetdl tydné€, celkovy pocet tweetli, atd. Tato analyza je

uvedena v kapitole 9.5.

8.1.5 Instagram — profil Neoluxorcz

V ramci konkurence, stanovené v kapitole 9.1, jsou na ¢eském kniznim trhu pouze dvé
spolecnosti vyuzivajici Instagram. Jedna z nich je Neoluxor, ktery zde instantné sdili ob-
razky ze ,,zakulisniho* déni ve firm¢, v knihkupectvich, ze svych akci, autogramiad, atd.
Momentaln€ ma Neoluxor na Instagramu 186 followerl a za dobu existence svého uctu od
28. kvétna 2012 zde zvetejnil celkem 90 fotografii. Lze pozorovat, Ze Neoluxor zvySuje
frekvenci pridavani fotografii na tuto sit. Za biezen 2013 piispél celkem deseti fotografie-
mi.

V poctu followerit a celkovém poctu zvefejnénych snimkil ,,vede* nad Neoluxorem
konkurenéni ¢eské online knihkupectvi Martinus.cz (¢et aktivni od 27. dubna 2012, 705

followert, celkem 242 fotografii, za biezen 2014 také 10 novych prispévkit).

8.1.6 Google+ — stranka Neoluxor

Na této socialni siti firma sdili obsah velmi podobny jako na své facebookové strance -
odkazy na blog, ,,Bookoholic’s diary*, soutéZe o knihy a listky na filmové premiéry, atd.
Frekvence pfispivani na Google+ je nicméné niz$i nez na Facebook - firma zde zvefejiuje
prispévky nékolikrat tydne. K datu 27. 3. 2014 stranku sledovalo 302 uzivateli této sité.
V kapitole 9.6 je uvedena podrobnéjsi srovnavaci analyza Google+ komunikace Neoluxoru

a jeho konkurentt.

8.1.7 YouTube — kanal Knihkupectvi Neoluxor

Od 15. 2. 2012 Neoluxor na svém YouTube kanale zvefejnil celkem 101 videi, nejno-
v¢j$i z data 30. 3. 2014. Videa jsou ve formé ptilminutovych az minutovych upoutdvek na
nove vychazejici knihy. Autory vétSiny videi jsou zifejmé knizni vydavatelstvi, od kterych
je Neoluxor piebira; novejsi videa na svém zacatku zobrazuji logo Neoluxoru a jsou do-
provozena uvodni ,korporatni* znélkou. Kanal ma na YouTube 58 odbérateli. Videa se

mezi sebou znaéné 1isi v po¢tu zhlédnuti — né€ktera vidélo pouze 41 uzivateld, jina az
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52 tisic lidi. Klipy na YouTube jsou dalsim druhem obsahu, které Neoluxor muze sdilet

(a obcas také sdili) na svych profilech na Facebooku, Twitteru a Google+.

8.1.8 E-mailové newslettery pro uzivatele registrované na webu

Uzivatelim, ktefi se registrovali na webovych strankach firma (zakoupili produkty
Vv e-shopu nebo zadali sviij e-mail pro odbér novinek) prichazi elektronickou postou pravi-
delné newslettery informujici naptiklad o novych ¢islech firemniho ¢asopisu, nové vycha-
zejicich knihach, soutézich, které Neoluxor potada, o akcich v knihkupectvich, soucasnych
kniznich bestsellerech, atd. Newslettery jsou pomérné Casté, za mésic biezen 2014 spolec-

nost rozeslala kazdému registrovanému uzivateli Sest e-mailt.

8.1.9 Magazin Neoluxor Zivé!

Casopis s podtitulem ,,magazin knihkupectvi Neoluxor® je dostupny v elektronické i
papirové verzi (tisténa verze je zdarma k dispozici na pobockach firmy). Vznika pod vede-
nim marketingové manazerky Zuzany Turniové, kterd v prvnim ¢isle magazinu predstavila
jeho funkci: ,, Nabizime vybér aktudlnich kniznich novinek a prehled toho, co se u nds
v knihkupectvi déje. V kazdém cisle vam predstavime jednoho clena naseho tymu, podélime
se o tipy na knizky, které jsme cetli a které se nam natolik libily, Zze vam je musime doporu-

cit. “ (Neoluxor zivé! 1/2013, 2013)

Neoluxor zivé! je vydavan od ¢ervence 2013. Za rok 2013 bylo vydano celkem 5 ¢isel,

od v roce 2014 prozatim vysla 3 ¢isla (k zac¢atku dubna).
Jak bylo ukdzano v tomto stru¢ném piehledu, Neoluxor v rdmci své online komunikace
vyuziva Sirokou fadu platforem. V nasledujici kapitole budou ty z nich, které vyuzivaji i

hlavni firemni konkurenti na ¢eském trhu, podrobeny srovnavaci analyze.
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9 SROVNAVACI KONKURENCNI ANALYZA: SOCIALNI SIiTE

9.1 Stanoveni konkurence

Primarni konkurenti knihkupectvi Neoluxor byli vybrani na zaklad¢ nasledujicich kri-
térii: sit’ obchodii s knihami, kterd funguje ve formé kamennych pobocek i jako online ob-
chod a zaroven vyuziva i komunikaci na socialnich sitich ¢i dalSich online komunika¢nich
platformach. Tyto podminky spliuji Knihy Kanzelsberger, Knihy Dobrovsky a Kosmas.
Na zaklad¢ konzultace se spole¢nosti Neoluxor byl stanoven jesté dalsi, ,,sekundarni* kon-
kurent Martinus.cz, ktery operuje na ¢eském trhu pouze pomoci svého online obchodu
a v soucasnosti u nas nema kamenné poboc¢ky, nicméné zaujima vyznamnou pozici na trhu

slovenském, kde funguje jako brick-and-click spole¢nost.

9.2 Nastroje pro méreni

Komplexni kvalitativni analyza obsahu (emocionélni zabarveni ptispévkil, témata, na
ktera jsou ptispévky firem zaméteny, atd.) pii Srovnavani s konkurenci na socialnich sitich
je komplikovany a subjektivné hodnotitelny proces. Proto v této kapitole praktické casti
bude provedena analyza kvantitativni. Jeji nevyhodou je relativni povrchnost — vysledky
vypovidaji spiSe o funk¢nosti, nez o efektivnosti komunikace, nicméné na druhou stranu
je prednosti tohoto postupu jeho objektivnost s vysledky plynoucimi z ovétitelnych Cisel-
nych udajt.

Dle stanovenych metodickych postupii bude provedena analyza porovnéni online ko-
munikace knihkupectvi Neoluxor se ¢tyfmi jeho nejvétsimi ¢eskymi konkurenty na social-
nich sitich, které vyuZiva vice nez polovina stanovenych konkurentll a pro které existuji
pomocné méfici nastroje: na Facebooku, Twitteru a Google+. Pro konkurencni analyzu

bude pouzito téchto néstroju:

e FollowerWonk — méfeni konkurence na Twitteru;
e Allmyplus.com — méfeni na Google+;

e SimplyMeasured — méfeni konkurence na Facebooku.

Zakladni internetovou komunika¢ni a prodejni platformou je pro vétSinu spole¢nosti
firemni web (e-shop). Proto bude v kapitole 9.7 také vénovan prostor alespon zakladnimu

konkurenénimu porovnani webovych prezentaci formou vlastni analyzy.
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9.3 Ceska knihkupectvi a jejich online komunikace: pi‘ehled

Ptfed analyzou jednotlivych online komunikacnich kanalti je vhodné pfinést celkovy
pohled na to, na jakych platformach vyse stanoveni konkurenti Neoluxoru v ramci interne-
tu operuji. Nasledujici tabulka ptinasi piehled vSech socidlnich siti a dal§ich online néstro-
ju firemni komunikace popsanych v teoretické Casti, a stejn¢ tak i udaje, zda je dana knih-
kupectvi vyuzivaji. Jak bylo uvedeno v teorii, kazda socialni sit’ mize oslovovat vice ¢i
méné odlisné publikum. Vyhodnoceni toho, ktera z danych firem operuje na nejvétSim
poctu online kanalii, nepfinasi informace o kvalit¢ dané komunikace. Nicméné pokud fir-
ma chape charakteristiky a zvlastnosti jednotlivych socidlnich siti (popsanych v kapitolach
3.2 az 3.10), mizeme piedpokladat, Ze s vy$§im pocétem spravné vyuzivanych komunikac-
nich platforem se zvySuje i pravdépodobnost upevnéni vztahu s jednotlivymi online publi-

ky 1 pravdépodobnost ziskani novych potencialnich zdkazniku.

Tab. 3. Prehled online komunikace ceskych knihkupectvi.

Neoluxor gglbrzvsky Kosmas Kanzelsberger  Martinus.cz

webova stranka v v v v v
eshop v v v v v
optimalizace webu a eshopu

pro mobilni zafizeni X X X X v
Facebook v v v v v
Twitter v/ v v/ v/ v
Instagram v X X X v
LinkedIn X X X X v
Google+ v v X v v
YouTube v v X v v
Blog v X X X v

Zdoj: vlastni zpracovani, 2014

Z Tab. 3. lze vycist, ze na nejvyssim poctu online platforem komunikuje firma Marti-
nus.cz. Tato spole¢nost se li§i od primarnich konkurentti Neoluxoru tim, Ze neméa v Ceské
republice kamenné pobocky a funguje pouze na bazi internetového knihkupectvi. Nicméné
v online prostredi vyuziva Martinus.cz vsechny vyse zminéné komunikacni kanaly, vetné

profilu na siti LinkedIn, ktery provozuje jako jedina firma z této konkurencni skupiny. Je
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jedinou spolecnosti, kterda ma své webové stranky a e-shop prizpisobené pro mobilni zafi-
zeni. Neoluxor by v zebficku poctu vyuzivanych online platforem zaujal druhé misto. Sku-
pinu by uzaviral Kosmas.cz, ktery nevyuziva optimalizace webu pro mobilni zatizeni, In-

stagram, LinkedIn, Google+, YouTube ani blogovani.

Nasledujici kapitoly budou vénovany podrobngjsi kvantitativni analyze komunikace
firem na socialnich sitich, které jsou uzivané vétsinou ¢lenti stanovené konkuren¢ni skupi-

ny, tudiz na Facebooku, Twitteru a Google+.

Dale bude provedena stru¢ny rozbor konkuren¢nich webovych stranek, tykajici se

zejména propojeni se socialnimi sitémi a kategorizace e-shopu.

9.4 Analyza konkurence na Facebooku

Pro ucel analyzy konkurence bylo vyuZito nastroje SimplyMeasured, ktery jako jednu
Z bezplatnych sluzeb nabizi i srovnani s konkurenénimi znackami na socidlni siti Facebo-
ok. Tato analyza vyuziva vefejné dostupnych dat, proto jeji vysledky neposkytuji hluboky
vhled na komunikaci, co se ty¢e jejiho obsahu, nebo podrobné informace o fanouscich (ci-

lovém publiku) stranky, atd.

Analyza sledovala déni na danych facebookovych strankdch béhem cEtrnactidenniho
obdobi od 19. 2. 2014 do 5. 3. 2014. Tento Casovy usek je pomérné kratky a mize zkreslo-
vat celkové vysledky, nicméné¢ kvali vysokym finanénim nékladim spojenym

s dlouhodobym (a podrobné&jsim) méfenim vSak pro analyzu postaci.
Tab. 4. Konkurencni srovnani facebookovych stranek ceskych knihkupci.

Competitive Leaderboard All Account Avg. Lowest Account Leading Account How does the leader compare?

651 51 1,890 Leader posts more often than average.
Engagement Content is mostly photos and links.

8,899 21k Leader has 10k (S8%) more fans than the next

Page Fans best brand Martinus.cz.

Leader has a 46% share of PTAT compared to a
295 677 32% share for the second best brand

People Talking About This (PTAT)

Martinus.cz.

17 26 Leader sends about 1.9 posts per day and gets
an average of 73 interactions per post

Brand Posts

Zdroj: SimplyMeasured, © 2010 — 2014

Jak lze vycist z Tab. 4, pii srovnani facebookovych stranek Neoluxor, Knihy Dobrov-
sky, Knihy Kanzelsberger, Kosmas — Vase internetové knihkupectvi a Martinus.cz vysla

celkové stranka Neoluxoru za pozorované obdobi nejlépe.
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9.4.1 Analyzované faktory:

»T0 se mi libi“ - Neoluxor ma k datu 5. 3. témér 21 tisic fanouskd, coz je jednou tolik,
nez stranka na druhém misté (Martinus.cz) a 5x vice nez stranka s nejniz§im poctem fa-

nouskil (Kanzelsberger).

Engagement — zapojeni fanousku je dalsim faktorem, ktery miize byt v ramci této ana-
lyzy bran na zietel. Pojem je vysvétlen v teoretické Casti v kapitole 3.4. Ve strucnosti je
zapojeni definovano jako soucet ,,to se mi libi”, komentaii a sdileni daného pfispévku.
V tomto piipadé je leadrem taktéZ Neoluxor a na poslednim mist¢ Kanzelsberger, viz

Tab. 4.

PTAT — People talking about this — podrobna definice pojmu viz kapitola 3.4. Toto
Cislo je vygenerované na zakladé toho, kolik lidi z celkového poctu fanouskt v rozmezi
posledniho tydne vytvoftilo jakykoli ,,pfibéh* o dané strance. V tomto piipadé je strankou
S nejvetsi aktivitou fanouskd také Neoluxor, o kterém v analyzovaném obdobi ,,mluvilo®

677 lidi. Skupinu uzaviraji Knihy Kanzelsberger s poctem 46 PTAT.

Brand posts — pocet piispévki, které stranka zvefejnila béhem stanoveného obdobi.
Nejméné aktivni byla na Facebooku v této dobé stranka Kosmas.cz, ktera béhem 14 dni
vytvotila pouze 10 prispévkl. Nejcastéji o sobé daval védét Neoluxor (26 ptispévk).
Pramérny pocet ptispévkia za den (brand posts per day) je nasledovny: Neoluxor 1,9; Kni-

hy Dobrovsky 1,5; Martinus.cz 1; Knihy Kanzelsberger 0,9; Kosmas 0,7.

Podrobny graf se zobrazenim Brand posts per day je pfiloZen k praci v ptiloze P Il spo-
lu s dalsimi grafy zobrazujicimi pocty ,,to se mi libi*“ u v§ech analyzovanych stranek, umis-

téni stranek v porovnani s konkurenci v rdmci PTAT, strukturu Engagement, atd.

Na Grafu 3 je krom¢ srovnani poctu piispévki vyobrazen i obsah pfispévki stranek —
statusy, odkazy (linky), fotografie a video obsah. V obdobi, které bylo zkoumano, ¢tyfti
z péti stranek sdilely se svymi fanousky obsah zejména ve formée obrazkl nebo fotek. Nej-

vyrazn€j$i podil na obsahu maji obrazky u facebookové stranky Neoluxoru.
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Graf 3: Priumérna odpoved’ na prispevky stranek. Zdroj: SimplyMeasured, © 2010 - 2014
Na Grafu 3 je vyobrazen primérny pocet a struktura odpovédi na ptispévek stranky. Ze
skupiny péti analyzovanych znacek je na vedouci pozici Neoluxor, za nimz tésné nésleduje
Martinus.cz. Za sledovanou dobu 14 dni mél Neoluxor primérné 73 odpovédi na piispé-
vek, z toho 63 ,,to se mi 1ibi”, 6 komentaitu a 4 sdileni. Martinus.cz m¢l za stejné obdobi u
kazdého ze svych posti v pruméru 67 odpovédi — 53 ,,to se mi 1ibi“, 5 komentait a 11 sdi-
leni. Nejméné odpovédi na svoje ptispévky od fanouskll obdrzela stranka Knihy Kan-

zelsberger.

9.4.2 Engagement a jeho struktura

Fan Page Comparison: Engagement on Brand Posts  (siz of bubble = number of posts)
CONTENT TYPE PERFORMANCE
Link Photo Status Video Other
MOST ENGAGING CONTENT TYPE

Photos

MOST COMMONLY POSTED

Photos

Engagement per post

BEST PERFORMANCE: Neoluxor

Photos

Graf 4. Zapojeni fanouskii u jednotlivych druhii prispévkii. Zdroj: SimplyMeasured,
© 2010 - 2014
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Z Grafu 4 lze vycist zavery, které jsou velmi piinosné pro tvorbu projektové ¢asti prace
a budou zde zohlednény. U Ctyt z péti analyzovanych stranek se nejvice fanousci zapojova-

vvvvv

fotografii a obrazki, které ziskaly daleko vétSi pozornost nez statusy, odkazy ¢i videa.

Co se ty¢e podilu na obsahu, obrazkové prispévky tvotily praimérné 58 % celkového
déni na analyzovanych facebookovych strankach. Za toto ¢trnactidenni testovaci obdobi
fanousci vSech péti stranek reagovali na foto-piispévky 2 655krat. Tyto reakce na obrazky

tvorily 82 % z celkového engagementu fanouski vsech stranek za sledovanou dobu.

Jak jiz bylo feceno, v ramci konkurencni skupiny dosahla nejvétsiho zapojeni fanouski
stranka Neoluxor. Dle Grafu 4 tvoii fotky velkou vétSinu jejiho obsahu a primérné kazdy
z téchto foto-ptispevkil, zvetejnény béhem sledovaného obdobi, ziskal 97 fanouskovskych

interakci (,,to se mi libi*, komentare ¢i sdilent).

9.4.3 Shrnuti konkuren¢ni analyzy facebookové komunikace

V ramci skupiny analyzovanych ¢eskych knihkupcii je na vedouci pozici co se tyce
uspésnosti komunikace na Facebooku knihkupectvi Neoluxor, které je leadrem nejen
Vv soucasném celkovém poctu fanouskd, ale 1 V jejich zapojeni, People talking about this, ve
frekvenci ptidavani prispévkia a v nejvétsim poctu reakei vefejnosti na tyto prispévky. Na-
sleduje Martinus.cz, pot¢ Knihy Dobrovsky, Kosmas.cz a témét ve vSech analyzovanych

faktorech na poslednim misté skoncily Knihy Kanzelsberger.

Ve sledovaném obdobi ziskaly nejvétsi piizen fanouskl ptispévky ve formé fotografii.
Odezvy na né tvorily 82 % vSech fanouSkovskych reakci (primérné z celkového poctu
ptispévku vsech péti analyzovanych stranek). Tento vysledek bude zohlednén i pfi tvorbé
projektu kampané na propagaci knizniho titulu na socialnich sitich, ktery bude zaloZen na

obrazkovém obsahu.

9.5 Analyza konkurence na Twitteru

Pro kompetitivni analyzu komunikace na Twitteru byly zvoleny stejné vySe zminéné
spoleCnosti a jejich profily: @neoluxorcz, @knihydobrovsky, @Kosmas_cz,

@kanzelsberger, @martinus_cz.
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Pro pomoc pfti analyze byl vyuzit nastroj FollowerWonk, ktery nabizi zakladni srovnani
dané firmy a jeji komunikace na Twitteru vzdy se dvéma konkurenty najednou za vyuziti

vefejné dostupnych udaju.

Nasledujici grafy predstavujici pfehled v tomto konkurencnim poli byly vytvofeny na
zaklad¢ vetfejn¢ dostupnych udajti z Twitter profili, které z nich byly extrahovany pomoci

jiz zminéného nastroje dne 11. bfezna 2014.

9.5.1 Analyzované faktory:

- pocet followers:
1. Martinus.cz: 2246
Neoluxor: 1025
Knihy Kanzelsberger: 574
4. Kosmas.cz: 535
5. Knihy Dobrovsky: 99
social authority — pojem byl vysvétlen v kapitole 3.5; je vyjadien na Skale od

w ™

l1do 100 a méfi (mj. na zdkladé poctu piispévkil, které byly retweetovany
followery stranky) jak velky vliv ma obsah, ktery firma na Twitteru sdili
1. Martinus.cz: 44
2. Neoluxor: 34
3. Knihy Kanzelsberger: 30
4. Kosmas.cz: 25
5. Knihy Dobrovsky: 12

A dale i udaje zobrazené v grafech 4 a 5:
- days on Twitter — kolik dni uplynulo od zalozeni daného Twitter profilu;
- avg tweets per week — primérny pocet prispévku (tweettt) firmy tydné;
- total tweets — kolik celkove tweetll dany firemni profil za svou pfitomnost na

Twitteru vytvoril.
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- Neoluxor Martinus.cz
LUX[]R Social Authority: 34 Social Authority: 44
KNIHKUPECTYE Eollowers: 1,025 Followers: 2,246
Days on: 839 Days on: 1,411
Kosmas.cz Knihy Kanzelsberger
K Social Authority: 25 Social Authority: 30
Followers: 535 Followers: 574
Days on: 855 Days on: 1,170
Knihy Dobrovsky

Social Authority: i2

Followers: 99

Days on: 267

Graf 5: Zdkladni prehled vysledkii konkurencni analyzy na Twitteru.
Zdroj: FollowerWonk, © 2014, viastni zpracovani, 2014
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Graf 6. Konkurencni prehled celkové délky komunikace na Twitteru, priomérného poctu

tweetii tydne a celkového poctu tweetii.

Zdroj: FollowerWonk, © 2014, viastni zpracovani, 2014
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Z grafl Ize vyc¢ist nasledujici informace: z celé skupiny nejdéle na Twitteru komunikuje
Martinus.cz, nasledovan Knihami Kanzelsberger a Neoluxorem. Nejcastéji tweetoval tak-
téz Martinus.cz, primémné devétkrat tydné, a celkové za svou pfitomnost vyprodukoval

také nejvyssi celkovy pocet tweett.

9.5.2 Shrnuti konkuren¢ni analyzy komunikace na Twitteru

Vedouci pozici V ramci vSech zkoumanych faktort zaujal Twitter profil Martinus.cz,
ktery ma nevice followerti, nejvyssi ,,social authority*, nejcastéji pridava prispevky, atd.
V poctu followers, poctu tweetl za tyden i ve skore ,,social authority” ho nasleduje Neolu-

xor, dale Kanzelsberger, Kosmas a Knihy Dobrovsky.

9.6 Analyza konkurence na Google+

Pro konkurenc¢ni analyzu komunikace na Google+ byla vyuZita data z profild firem Ne-
oluxor, Knihy Kanzelsberger, Knihy Dobrovsky a Martinus.cz. Spole¢nost Kosmas.cz na

této socialni siti nekomunikuje.
9.6.1 Analyzované faktory

Z vetejnych stranek na Google+ Ize vycist tyto udaje:

= pocet followers;

= pocet +1, které uzivatelé strance ud¢lili.

Pti analytickém procesu byl vyuZit také néastroj Allmyplus.com, pomoci n¢hoz 1ze méfit

nasledujici faktory:

= pocet jednotlivych ptispévkil stranky od jejiho zaloZeni;

» pocet komentaid, které uzivatelé u prispévku stranky zanechali,

» sdileni pfispévku stranky jednotlivymi uZivateli.
Nasledujici Tab. 5 byla vytvofena syntézou vetfejné dostupnych udajii a dat ziskanych po-
moci nastroje Allmyplus.com. Tabulky zobrazujici vSechny vysledky extrahované pomoci

Allmyplus.com jsou pfilozeny k této praci v ptiloze P III.
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Tab. 5. Konkurencni porovnani komunikace na Google+ k 27. 3. 2014.

Knihy
Neoluxor Dobrovsky Kanzelsberger Martinus.cz

pocet followers 302 40 1 359
pocet +1 1128 79 0 60
celkovy pocet prispévki stranky 440 203 3 30
celkovy pocet komentari 91 5 0 11
pocet sdileni piispévki stranky uZivateli 170 3 0 19

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

9.6.2 Shrnuti konkurené¢ni analyzy komunikace na Google+

Z faktort, které byly brany na zietel v této srovnavaci analyze, je vidno, ze nejlepSich
vysledki na své Google+ strance dosahl profil Neoluxoru (302 followers). Vice uzivatelt
sice ,,sleduje” stranku Martinus.cz (359), nicméné +1 ji dalo pouze 60 z nich. Strance Neo-
luxor udélilo +1 témét devatenactkrat vice lidi, kteti také mnohem castéji ptispevky stran-
ky komentuji a sdileji, coz je zpisobeno také tim, ze Neoluxor vyprodukoval za dobu své
existence na této socidlni siti 440 ptispévkil - patnactkrat vice nez Martinus.cz. O Cast&jsi
pfispivani na Google+ se snazi také stranka Knihy Dobrovsky, kterd ale ma pouze 40
followers, ktefi ji ude€lili 79 znamek +1. Ze vSech ¢étyt analyzovanych firem se na této soci-
alni siti nejméné projevuji Knihy Kanzelsberger, které zde za svou historii vyprodukovaly

pouze tfi ptispévky a maji pouze jednoho followera.

9.7 Analyza konkurence v ramci firemnich webovych prezentaci

Legenda pro orientaci v Tab. 6:

webova prezentace firmy spliluje dané kritérium

webova prezentace firmy nespliiuje dané kritérium

= dané kritérium nelze v ramci webové prezentace posoudit (piehled platforem online

komunikace ¢eskych knihkupeckych siti je uveden v kapitole 9.3)
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Tab. 6. Analyza konkurence v ramci firemnich webovych prezentaci.

Knihy

Neoluxor Dobrovsky Kosmas Kanzelsberger  Martinus.cz
Fulltextové vyhledavani
v ramci webu 4 v* v v* v
Nabidka vyhledavani
knih podle zanrt v v* v v* v
Optimalizace webu
a e-shopu
pro mobilni zai{zeni X 7* X X v
Zobrazeni kontaktu
(e-mail/telefon) na firmu
na uvodni strang v X 4 X X
Filtrovani knih v e-shopu
podle ceny v X v % v
Filtrovani knih v e-shopu
podle autora v v* v v* v
Vyhledani adres kamen-
nych pobocek jednim
klikem z hlavni stranky v v v v -
Vyhledani ceny postov-
ného jednim klikem
z hlavni stranky v X v v* v

Propojeni s Facebookem
na hlavni strance v v v v v
Propojeni s Twitterem na

hlavni strance v v X v v
Propojeni s Instagramem

na hlavni strance v - - - X
Propojeni s LinkedIn na

hlavni strance = > = =
Propojeni s Google+ na

hlavni strance v v - X
Propojeni s YouTube na
hlavni strance v

x

Propojeni s korporatnim
blogem na hlavni strance v - - -
Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

S
x
AN NN

*

= Knihkupectvi Kanzelsberger = komunikuje prostfednictvim dvou webu -
web firma.kanzelsberger.cz je pouze informaénim portalem o ¢innosti spole¢nosti, kte-
ry odkazuje na jejich e-shop dumknihy.cz, spole¢ny pro knihkupectvi Kanzelsberger
a Barvi¢ a Novotny. To, Ze e-shop je oddéleny od firemniho webu, znamena pro jeho
navstévniky jeden klik navic, at’ uz chtéji hledat jakykoli idaj spojeny se zamyslenym
nakupem knih po internetu. Fulltextové vyhledavani a jednim klikem vyhledatelné uda-
je (cena poStovného, nabidka knih roztfidénd podle Zéanrd, filtrovani knih dle ce-

ny/autora) jsou dostupné pouze na firemnim e-shopu.
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= Spolecnost Knihy Dobrovsky na své domovské strance knihydobrovsky.cz poskytuje
informace prevazné o svych kamennych pobockach. Pro ptfechod do e-shopu musi na-
vStévnik stranky ucinit jeden klik navic, kdy je pfesmérovan na adresu
eshop.knihydobrovsky.cz. Fulltextové vyhledavani, nabidka knih rozttidéna dle zanra a
filtrovéani knih dle jména autora jsou dostupné pouze na strance online obchodu. Co se
ty¢e webu a jeho optimalizace pro mobilni zafizeni, knihydobrovsky.cz poskytuji pii-

zpusobenou zjednoduSenou mobilni verzi, e-shop nikoliv.

9.7.1 Shrnuti konkurenéni analyzy webovych prezentaci

Jak jiz bylo zminéno, detailni rozbor jedné webové stranky by mohla obsahové¢ vydat na
celou diplomovou praci. Zde je tato kapitola pouze doplnénim pro celkovy nahled na onli-
ne komunikaci ¢eskych knihkupeckych firem. Proto byla stanovena pro srovnani jen za-
kladni kritéria zahrnujici rychlé vyhledavani dilezitych udaji v ramci webu/e-shopu a pro-
pojeni se socidlnimi sitémi.

Nektera z vySe zminénych kritérii jsou dilezitéj$i nez ostatni; to, ze webova stranka
splituje nejvice analyzovanych kritérii, neznamend, ze bude piehlednd a uzivatelsky pii-
jemna pro vSechny své navstévniky a ze muze byt vyhodnocena jako ,,nejlepsi“ v ramci
dané konkurence. Tato analyza spiSe pfehledem toho, co webové stranky knihkupecke fir-
my komunikujici na vice online komunikacnich platformach mohou navstévnikiim svého
webu nabizet; neni moZné na zékladé€ stanovenych kritérii vyhodnotit zavéry o kvalité ¢i
nekvalité téchto webovych prezentaci. Pfesto mohou byt na zdkladé provedené analyzy

vyhodnoceny nékteré dil¢i zavery.

Kromé firmy Martinus.cz maji vSechny analyzované spolec¢nosti rezervy v oblasti zob-
razovani webovych stranek pro mobilni zafizeni. Stranky se pfi uZiti téchto zafizeni zobra-
zi, nicméné jejich Sitka zlstava pfi pribliZeni stale stejnd, neptizplisobi se. Tim se znacné
snizuje pohodli uZivatele a piehlednost pfi prohliZzeni stranky a s tim také mozZnost, ze by

navstévnik pomoci svého mobilniho telefonu v daném e-shopu uskute¢nil nakup.

Kdyz firma provozuje svou komunikaci na socidlnich sitich, je pfinejmensim vhodné,
kdyz na své dal$i online aktivity odkaze prostiednictvim své komunikaéni zakladny — we-
bové stranky. V této oblasti nejlépe funguje web Neoluxoru, ktery odkazuje na vSechny
jim vyuzivané socialni sité. Rezervy maji Kosmas (neodkazuje na korporatni Twitter pro-
fil), Kanzelsberger (neodkazuje na sviij YouTube kanal ani Google+ stranku) a Marti-

nus.cz, ktery na svém webu nema ikony k ptesmérovani na sviij Instagram a LinkedIn.
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9.8 Shrnuti dil¢ich analyz konkurence

Predmétem praktické ¢asti této prace je primarné knihkupectvi Neoluxor.
V piredchozich kapitolach byly provedeny srovnavaci analyzy se stanovenou konkurenci
(Knihy Dobrovsky, Knihy Kanzelsberger, Kosmas.cz, Martinus.cz) v ramci jejich komuni-

kace na socialnich siti Facebook, Twitter a Google+ a v ramci jejich webovych prezentaci.

Pti stanovenych kritériich, které objektivné€ posuzovaly verejné dostupné tidaje extraho-
vané z danych siti pomoci kombinace online nastrojl, byla spole¢nost Neoluxor vyhodno-
cena jako nejleps$i komunikétor v rdmci dané konkuren¢ni skupiny na platformach Facebo-

ok a Google+.

Na Facebooku ma Neoluxor nejvyssi celkovy pocet fanousku a jejich engagement, nej-
na tyto piispévky. TaktéZ na socialni siti poskytované Googlem dosahuje Neoluxor nevy-

$8ich vysledkt spojenych s aktivitou fanouskt (+1, komentare, sdileni prispévka).

Na Twitteru byl Neoluxor ve vSech analyzovanych faktorech piedéen profilem Marti-

nus.cz, ktery ma nevice followert, nejcastéji pridava prispévky, atd.

Co se tyCe propojeni webovych stranek s profily na socidlnich sitich, Neoluxor je na
tom nejlépe z dané¢ konkurencni skupiny — na svém webu poskytuje velmi jednoduché

a jasné viditelné pfesmérovani na vSechny své dalsi platformy pro online komunikaci.

Rezerva webové prezentace firmy spociva zejména v neexistujici mobilni verzi webo-

vych stranek.

Nasledujici kapitola bude vénovana piedstaveni vysledkid priizkumu, ktery byl realizo-
van pro ucely této diplomové prace. Vysledky jednotlivych konkurenénich analyz budou
zkombinovany s vysledky prizkumu a v zavéru praktické ¢asti zpracovany do analyzy
SWOT, piedstavujici silné/slabé stranky a ptilezitosti/hrozby komunikace Neoluxoru na

internetu.
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10 PRUZKUMNE SETRENI

10.1 Cile prizkumného Setieni a cilova skupina

Cili vyzkumného Setfeni pomoci dotaznikového prizkumu bylo ziskat odpovédi na
prvni vyzkumnou otazku (Jsou online propagacni nastroje vyuzivané knihkupectvim Neo-
luxor vhodné pro jejich cilovou skupinu?), ziskat dalsi data pro vytvoieni SWOT analyzy i

zjisténi udajt potebnych pro vytvotfeni projektu — kampané na socialnich sitich.

Cilova skupina prizkumu byla stanovena na zakladé e-mailové konzultace s firmou
Neoluxor, kterd jako své cilové publikum pro komunikaci na socidlnich sitich stanovila
mladé lidi ve véku od patndcti do tiiceti let. Dle Neoluxoru jsou jejich cilovym segmentem

pro online komunikaci ptevazné zeny, které tvoii 80 % jejich fanouskda.

Dotaznik sestaveny pro prizkum v ramci této diplomové prace byl nicméné cileny na
muze i zeny s cilem mimo jiné zjistit postoje ke ¢teni a nakupovani knih u dané vékové
skupiny i toho, kolik volného Casu travi na internetu a na socialnich sitich. Vysledky zde
budou porovnany s tdaji vyzkumu Ustavu pro &eskou literaturu Akademie véd CR, ktery
zkoumal tento problém u celé Ceské populace od 15 let vySe (reprezentativni vyzkum, vzo-

rek 1 584 respondentt, forma osobniho dotazovani).

Dale se prizkum zabyval problémem, jaké socidlni sit¢ dana cilova skupina aktivné
pouziva, na které ze siti travi nejvice €asu a jak ¢asto se na danou sit’ ptihlasuji. Tyto otaz-
ky mély za cil zjistit, kde je nejvétsi potencial osloveni této v€kové skupiny pro komeréni
subjekty; vyuziti tohoto potencialu ukazuji vysledky otazky, zda dané publikum na social-

nich sitich sleduje své oblibené firmy a znacky.

DalSim z dil¢ich cilt tohoto priizkumu bylo vytvofit zdkladnu informaci pro nésledné
vytvoreni projektu — kampané€ na socidlnich sitich. Otazky zjiStovaly oblibené kniZzni zanry
respondentt a jejich pfipadny zajem ¢i nezajem k Gicasti v soutézi 0 knihu jejich oblibené-
ho Zanru na socidlnich sitich, a taktéz to, zda se jiz respondenti v minulosti na socidlnich
sitich n&jaké soutéze zucastnili.

Neékteré z prizkumnych otazek se zabyvaly tim, které ¢eské knihkupectvi je na pozici
Top of Mind (jaka firma se respondentiim vybavi jako prvni, kdyZ se fekne slovo ,,knihku-
pectvi) a problémem, zda respondenti z vybrané cilové skupiny znaji firmu Neoluxor
a dal8i maloobchodni spole¢nosti na ¢eském kniznim trhu (z nichz vétSina byla podrobena

konkuren¢ni analyze v predchozi kapitole praktické ¢asti).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

Vysledky pruzkumného Setieni budou predstaveny v nasledujici podkapitole; kompletni

data a vysledné grafy jsou pfilozZeny k této praci v ptiloze P IV.
10.2 Vysledky prizkumu a jejich analyza

10.2.1 Vzorek respondentii

Dotaznik probihal formou online prizkumu pomoci sluzby Vypliito.cz a byl uréen pou-
ze lidem ve véku 15-30 let. Vyplnilo jej 360 respondentii. Prvni otazka zajistila osloveni
pouze této dané cilové skupiny; respondenti mimo dany vék (kterych bylo 12) nepokraco-
vali k dalsim otazkdm. Respondenti ve stanoveném véku (celkem 348 lidi) pokracovali

vyplnovanim dalSich otazek.

Zavéretné otazky pomohly odhalit vice o identifikaci vypliujicich: 74,7 % vSech re-
spondentt tvotily Zeny, 25,3 % zastupci muzského pohlavi. Nejvice respondentt (60,3 %)
bylo ve vékovém rozmezi od 21 do 25 let, nasledovali zastupci nejstarsi uvedené vékoveé
skupiny 26-30 let (20,1 %), dale lidé ve véku od 18 do 20 let (11,8 %) a 7,8 % respondentti
tvofila mladez od 15 do 17 let.

Co se tyce nejvyssiho dosazeného vzdélani téchto respondentt, nejvetsi skupinu tvofili
absolventi stfednich skol s maturitou (41,7 %), dale vysokoskolaci s titulem Bc. (34,2 %),
vysokoskolsky vzdélani s titulem Mgr., Ing. ¢i vySsim (14,1%), lidé se zakladnim vzdé&la-
nim (8,9 %) a vyuceni (1,2 %). Nejvice dotazovanych je momentalné ve statusu studenta
(70 %), 23,3 % je zaméstnano, 6 % z dotazovanych jsou osoby samostatné vydélecné ¢inné

a 3,7 % nezaméstnanych.

Grafy s rozlozenim odpovédi na dané otazky (¢. 20, 21, 22 a 23) jsou uvedeny v pfiloze
PIV.
10.2.2 Vysledky prizkumu

Otazky ¢&islo 2, 3,4, 5, 6, 7, 8 a 9 byly pievzaty z prezentace vysledkil vyzkumu Ctenati
a ¢teni 2013 Ustavu pro &eskou literaturu AV CR (Travnicek, 2013).

Jejich vyzkum byl uréen respondentlim v ramci celé ¢eské populace od 15 let vyse; pri-
zkum vykonany pro tuto diplomovou praci mél mimo jiné ukazat pripadné rozdily mezi

odpovéd'mi cilové skupiny 15-30 let a celé populace CR.
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Cas straveny denné Ctenim knih a Casopisit

Cela populace CR stravila dle vysledktt AV CR v roce 2013 pramémé 30 minut denné

¢tenim knih a 26 minut denné€ ¢tenim novin ¢i asopisi.
Nize v tabulkach jsou uvedeny vysledky priazkumu mezi v€kovou skupinou 15-30 let.

Tab. 7. Respondenti prizkumu a cteni knih.

1 - 30 minut denné 37.64%
30 minut -1 hodina denné 24.43%
0 20.11%
1-2 hodiny denn¢ 11.21%
2-3 hodiny denné 4.31%
vice nez 3 hodiny denné 2.3%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Tab. 8. Respondenti pruzkumu a cteni novin a c¢asopisii.

1 - 30 minut denn¢ 53.45%
0 33.91%
30 minut -1 hodinu denné 10.06%
1 - 2 hodiny denné 1.44%
vice nez 3 hodiny denné 1.15%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Cas straveny denné u internetu a na socidalnich sitich

AV CR prezentovala ve vysledcich svého vyzkumu také udaje o tom, kolik ¢asu prii-
mérné Cesky obcan stravil v roce 2013 na internetu. Vysledné ¢islo bylo 79 minut denné (1

hodina a 19 minut). Z této doby primérny obcan stravil na socialnich sitich 24 minut.

Vysledky prizkumu u lidi ve vé€ku od 15 do 30 let ukdzaly znacné odlisné udaje, ze
kterych mlze byt vyhodnoceno to, Ze respondenti daného prizkumu travi na internetu
zna¢éné vice ¢asu, nez je prumeér ¢eské populace. Vice nez polovina respondentt travi onli-
ne ve svém volném case pfes 3 hodiny dennég, a vice neZ polovina respondentil travi na

socialnich sitich denné minimalné 1 - 2 hodiny.
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Tab. 9. Respondenti pruzkumu a traveni volného casu na internetu.

Traveni volného ¢asu na internetu Traveni volného ¢asu na sociilnich sitich
vice nez 3 hodiny denné 57,47 % vice nez 3 hodiny denné 23,56 %
1 - 2 hodiny denné 32,47 % 1 - 2 hodiny denné 35,34 %
30 minut - 1 hodinu denné 8,05 % 30 minut - 1 hodinu denné 21,26 %
1 - 30 minut denné 2,01 % 1 — 30 minut denn¢ 18,39 %
0 0% 0 1,44 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Tab. 10. Prectené knihy za rok.

PRECTENE Ceska populace (CtenaFi | 15-30 let — priizkum
KNIHY ZA ROK a ¢teni 2013)

0 16 % 4,02 %

1-6 40 % 47,7 %

7-12 20 % 21,26 %

13 a vice 24 % 27,01 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Ve vyse uvedené tabulce je zobrazeno porovnani vysledkl otazky, kolik knih primérné
za rok respondent pieéte, u jiz zminéného vyzkumu AV CR pro celou populaci a u vzorku
respondentt pro prizkum mezi 15 a 30 lety. MtzZe byt vyvozen zavér, ze respondenti pri-

zkumu ¢tou nadprimérné v porovnani s celou ¢eskou populaci.

Nakupovani knih

Co se ty¢e nabyvani knih, vysledky v ramci celé ¢eské populace (AV CR) ukazuji, Ze
v roce 2013 az 87% jejich respondentii nejéastéji nakupuje knihy v kamennych knihkupec-
tvich; v ramci cilové skupiny prizkumu 15-30 let nakupuje knizky ptevazné v kamennych
knihkupectvich 55,46 % uzivatel (otazka v prizkumu ¢. 9, kompletni rozlozeni odpovédi

uvedeno v piiloze P IV).
VyuZivani socidlnich siti

V ramci provedeného prizkumu respondenti odpovidali na otazku, na jakych socidlnich
sitich maji vytvofené Ucty (a aktivné je pouzivaji). V nésledujicim grafu jsou zobrazeny

vysledky; nejpouzivanéjsi socidlni siti v rdmci tohoto vzorku je Facebook, kde ma aktivni

ucet 98,28 % respondentd (otazka ¢. 13). 92,53% respondentt také uvedlo, Ze ze vSech
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socialnich siti, které pouzivaji, jsou nejcastéji pravé na Facebooku (otazka ¢. 14) a na jimi
nejéastéji pouzivanou sit’ ze se ptihlasuji az nékolikrat za den (81, 9 % respondentt se pii-
hlaSuje nckolikrat denné, otazka €. 15). 56,9 % respondentt také uvedlo, Ze na socidlnich

sitich sleduje své oblibené firmy a znacky (otdzka €. 16).

Pokud bychom mohli zobecnit vysledek téchto otazek v prizkumu, bylo by mozné vy-
vodit, ze firmy, které maji v zajmu oslovit cilovou skupinu lidi ve véku od 15 do 30 let,

mohou drtivou vétSinu ¢leni tohoto segmentu najit praveé na Facebooku.

Na jakych socialnich sitich mate ucet (a aktivné ho wyuzivate)? MizZete
zaSkrtnout i vice moZnosti.

e JEERE
k 9 YouTube 54,5 % (190)

Google+ 25,57 % (28]

Instagram 21,84 % (76)

LinkadIn 17,53 % (51)

Twitler 13,79 % (42)

Pinteresl 8,33 % (29)

Zadnou z #chio sccidlnich sili nepouzivam. 1,44 % (5)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% @80% S0% 100%

B Facebook: 342 (98,28 %)
OYouTube: 190 (54,6 %)
B Google+: 89 (25,57 %)
Einstagram: 76 (21,84 %)
B Linkedin: 61 (17,53 %)
B Twitter: 48 (13,79 %)
B Pinterest: 29 (8,33 %)
B Zadnou z tichto socidinich sitl nepouZivam.: 5 (1,44 %)
zdroj: hitp:’knihy-a-socialni-site. vyplnto.cz

Graf 7. Vyuzivani socidlnich siti respondenty priizkumu.

Kterou socialni sit pouZivate nejcasta)i?

B Facebook: 322 (92,53 %)

OYouTube: 9 (2,59 %)

B instagram: 5 (1,44 %)

B Google+: 4 (1,15 %)

B Z4adnou z téchto socidlnich sitl nepouzivam.: 4 (1,15 %)
O Twitter: 3 (0,86 %)

B Pinterest: 1 (0,29 %)

zdroj: hitp://knihy-a-socialni-site vyplnto.cz

Graf 8. Nejcastéji pouzivana socidlni sit.
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Socidlni sité a firmy z oblasti kniZniho trhu

Otazka ¢. 10 — ,Kdyz se fekne KNIHKUPECTVI — které si vybavite jako prvni
(nazev)?* — byla ve form¢ oteviené odpovédi a méla za tikol zjistit, zda se néktera z firem

na ¢eském kniznim trhu pohybuje v pozici Top of Mind.

74 respondentl, tedy 21,3 % zcelkového poctu, uvedlo odpovéd Neoluxor,
38 respondentti (11 %) Luxor (Neoluxor pod sebou zastieSuje i knihkupectvi s nazvem
Luxor). Odpovéd’ Neoluxor/Luxor byla v ramci dané otazky nejcastéjsi, a tudiz mtze byt
tato firma oznacena jako Top od Mind v dané kategorii. Na dalsi pozici byla odpovéd’
Dobrovsky (48 respondentii, 13,8 %; 9 dalSich respondentti uvedlo Knihy Dobrovsky;
2,6 %). Ostatni odpovédi na tuto otdzku byly znaéné roztiisténé a zadné dalsi knihkupectvi

neziskalo vice nez 5 % odpovédi na tuto otazku.

Dale byl respondentim poloZen dotaz, které z nasledujicich subjektti v ramci knizniho
trhu v CR znaji. Nejvétsi povédomi méli respondenti o Levnych knihach, maloobchodni
siti prodavajici zlevnéné tituly. V ramci konkurenéni skupiny analyzované v praktické casti
této diplomové prace méli respondenti nejvétsi povédomi o firmé¢ Knihy Dobrovsky
(75,86 %), knihkupectvi Kosmas.cz (79,98 %) a na tfeti pozici se umistil Neoluxor, o

kterém meélo povédomi 68,1 % respondentli. Cely zebiicek je zobrazen v nasledujicim

grafu.

Zaskrtnéte prosim ty z nasledujicich instituci v rameci knizniho trhu,
které znate.

_ 84,2 % (293)

I 9 Knihy Dobrovsky 75,25 % (264)
T8 % (247)

Knihkupactei Meoluxor 68,1 % (237)
Knihy Kanzelsbarger 41,08 % (143)

Knihkupectvi Barvié a Novoiny 31,61 % (110)

Infernedove knihkupsctvi Marinuscz 28,16 % (98)

0% 10% 20% 0% 40% 8S0% 0% 70% B0% W% 100%
B Prodejnl sit Levné knihy: 293 (84,2 %)
OKnihy Dobrovsky: 264 (75,86 %)
BEinternetove knihkupectvl Kosmas: 247 (70,98 %)
BEKnihkupectvl Neoluxor 237 (68,1 %)
B Knihy Kanzelsberger. 143 (41,09 %)
B Knihkupectvl Barvic a Novotny: 110 (31,61 %)
Ainternetove kninkupectvl Martinus.cz. 98 (28,16 %)
zdroj: hitpufknihy-a-socialni-site.vypinto.cz

Graf 9. Znalost ceskych knihkupeckych siti.

r vr

Otazky pro vyuZiti v projektové Casti

Nekteré z otazek v dotazniku byly vytvofeny za ucelem pfipravy projektové Casti této
prace. Otazka €. 11 se ptala na nejobliben¢jsi knizni Zanry respondentt. Projekt se zabyva

propagaci knizniho titulu pomoci socialnich siti, a proto byla zjistovana atraktivita



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

jednotlivych kniznich zanrii pro urcenou cilovou skupinu. Respondenti mohli v dotazniku
oznacit vice odpovédi a nejcastéji uvedli jako svij oblibeny zanr fantasy (40,8 %
respondentt), detektivku (39,37 %), povidky (34,48 %), psychologicky roman (33,91 %),
dobrodruznou knihu (32,47 %) ¢i odbornou literaturu (32,18 %). Kompletni rozlozeni

odpovédi je uvedeno v grafu v piiloze P IV.

Dalii z otazek zkoumala atraktivitu soutézi prostiednictvim socialnich siti. Cislo 17
pokladalo dotaz, jestli se dany respondent jiz nékdy soutéze na socidlnich sitich zacastnil.
55,17 % respondentl se nikdy nezlcastnilo, 38,79 % se ucastnilo pouze parkrat a 6,03 %

ucastnikti prizkumu se ucastni soutézi na socialnich sitich casto.

Otazka ¢. 18 se respondentl ptala, zda by méli zdjem se ucastnit na socialnich sitich
souté¢ze o knihu svého oblibené¢ho zanru. Pies 30 % respondentli oznacilo, Ze ano, ale
pouze V piipadé, nezabralo-li by jim to mnoho c¢asu. Témét 24 % by bylo ochotnych
soutézi obetovat i trochu Casu a Gsili. Témét 40 % respondentd uvedlo, ze by zdjem spise

neméli nebo Ze by je takova soutéz nezaujala vibec.

10.3 Strué¢né zavéry pruzkumu

Prizkum byl kratkodoby a ne piili§ reprezentativni - byl vykonan na skupiné
respondentli vybranych na zaklad¢ jednoduchého kritéria, ptislusnictvi k vékové skupiné
mezi 15 a 30 lety. Otazky zodpovédélo celkem 360 0sob, coz neni zanedbatelné Eislo,
zavery tudiZ mohou nést jistou vypovidajici hodnotu. K moZnému zobecnéni vysledki také
sved¢i genderové rozlozeni respondentd prizkumu: Neoluxor tvrdi, Ze cilovou skupinu pro
jeho online komunikaci tvoii 80 % zen; v pruzkumu zeny tvotily 74,7 % vypliyjicich. |
pfes tyto skute¢nosti nemohou byt vysledky prizkumu brany jako stoprocentné pravdivé
Vramci zobecnéni na celou cilovou skupinu pro online komunikaci knihkupectvi

Neoluxor.

Respondenti prizkumu travi ve svém volném case na internetu a na socialnich sitich
znacn¢ delsi dobu nez primérny obcan (prumérny vysledek ceské populace byl pievzat ze
zminéného vyzkumu AV CR). Vice neZ polovina respondentii travi na internetu ve svém
volném case pres 3 hodiny denné, a vice nez polovina respondentli také travi na socidlnich
sitich denné minimaln¢ 1-2 hodiny. Cilova skupina také pieéte vice knih rocné nez je

cesky primeér.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

Nejpouzivangjsi socialni siti v rdmci tohoto vzorku je Facebook, kde ma aktivni tcet
98,28 % respondentil a vétSina z nich se na tuto sit’ ptihlasuje nékolikrat denné. Je zde tedy

znacny potencidl pro firmy k osloveni dané vékové skupiny pravé pomoci této socialni sité.

Ptes 30 % respondentli uvedlo, Ze prvni nazev knihkupectvi, které si vybavi, je
Neoluxor (Luxor). Z nabidky maloobchodt prodavajicich knihy nejvice respondentii znalo
Levné knihy (84 %) a z firem analyzovanych v konkuren¢ni analyze v pfedchozi ¢asti
prace méli nejvetsi povédomi o Knihach Dobrovsky (76 %), poté o Kosmas.cz (71 %)

a nasledné¢ o Neoluxoru (68 % respondentt).

Nekteré ze zaveérii jsou zajimavé pro pouziti v projektové ¢asti této prace:
nejatraktivngj$Simi  kniznimi Zzanry jsou pro danou skupinu respondentli fantasy
a detektivka. Polovina respondentii by méla zajem se Ucastnit soutéZze o knihu svého

oblibeného Zanru na socialnich sitich.
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11 SWOT analyza

Tab. 11. SWOT analyza online komunikace Neoluxoru.

STRENGTHS WEAKNESSES
facebookova komunikace firmy - nejvyssi pocet profil na Twitteru zaostava, co se tyce poctu
fanouskt v ramci stanovené konkurenéni skupiny, followers a jejich aktivity oproti konkurenéni firmé
nejveétsi zapojeni fanouski, Casté piispivani Martinus.cz
komunikace na Google+ - vyssi zapojeni fanous- na Instagramu méné followers a méné aktivni profil
ki, nez je tomu u konkurence neZ konkurenéni firma Martinus.cz
aktivni vyuzivani firemniho blogu jako obsahové webova prezentace firmy neni optimalizovana pro —
zakladny pro dalsi online komunikacni platformy (v | zobrazovani v mobilnich zafizenich %
CR je knihkupecky blog spise vyjimkou) Y,
aktivni vyuZzivani Instagramu - moderni socidlni sit€ | zmatek a neaktivita v rdmci nékterych kategorii na 2
pro mobilni zafizeni, kde se vyskytuje pouze jedna blogu 2
dalsi konkurenéni firma &
propojeni webovych stranek firmy s vyuzivanymi tiskové zpravy - nejnovéjsi zprava je z ¢ervna 2013 é
socidlnimi sitémi l-ll_J
informovéni soucasnych i minulych zakaznika ¢i informovani souc¢asnych i minulych zakaznikd ¢i zZ
priznivcl firmy o novinkach prostfednictvim pfiznivcd firmy o nvinkach prostfednictvim
e-mailovych newsletterti e-mailovych newslettery je velmi Casté a mize byt
nekterymi jedinci povazovano za nevyzadanou
postu
vydavani ¢asopisu Neoluxor zivé! v tisténé i elek-
tronické formé (ojedinélé v CR)
OPPORTUNITIES THREATS
vstup na nové socialni sité a osloveni novych poten- | Martinus.cz, komunika¢né silnéjsi na Instagramu a
cidlnich zakaznikt Twitteru, zalozi v CR kamenné pobo¢ky a stane se
tak primarni konkurenci nejen v ramci online prode-
je knih, ale i v maloobchodé
vstup na socialni sit’ LinkedIn k posileni profesio- Martinus.cz ziska vétsi publikum na socialni siti
nalni image firmy Facebook
ziskani novych followers a potencialnich zdkaznikli | dal$i konkurenc¢ni firmy ziskaji vétsi pocet fanouskd
posilenim komunikace na Instagramu (+ dosazeni na socialnich sitich a ohrozi tak pozici Neoluxoru
prvni pozice v rimci konkurence)
ziskani novych followers a potencialnich zdkaznikli | Socilni sit’ Facebook ptestane byt u ¢eskych uziva-
posilenim komunikace na Twitteru telii oblibena, Cesi ji piestanou pouzivat B
(+ dosazeni prvni pozice v ramci konkurence) E
vetsi zisk z online prodeje knih pomoci vytvoreni Facebook snizi neplacené zobrazovani prispévki &
webové stranky optimalizované pro mobilni zafizeni | stranek z 2 % fanousku, kteti momentalné ptispévky | O
vidi, na nulu %
ziskani vétsiho poctu fanouski na Facebooku, jeli- komunikace na Google+, Instagramu a Twitteru se Z
koz se zde vyskytuje 98 % clent cilové skupiny nesetka se zajmem cilového publika, jelikoz mnoho %
¢lenu cilové skupiny na téchto socialnich sitich ;
nem4 aktivni Gcet aa)
ziskani vétsiho poctu fanouski na Facebooku, jeli- vice nez 30% ¢lent cilové skupiny knihkupectvi
koz 56 % cilové skupiny sleduje na této socialni siti | Neoluxor nezna
své oblibené firmy a znacky
¢len cilové skupiny travi na internetu a na socidlnich | uzivatelé registrovani na webu se odhlasi z odbéru
sitich znaéné vice svého volného ¢asu nez primérny | newsletterti kvli pfili§ Castym e-mailiim ze strany
Cech Neoluxoru
¢len cilové skupiny ¢te knihy vice nez pramérny Casté zasilani novinek e-mailem odradi ptiznivce
Cech firmy od budoucich nédkupi
posileni komunikace na YouTube, kde mé aktivni vstup nové konkurence na Cesky trh
ucet vice nez polovina ¢lent cilové skupiny
Zdroj: viastni zpracovani, 2014
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11.1 Shrnuti vysledkit SWOT analyzy

Online komunikace Neoluxoru mé v porovnani s konkurenci dlouhou fadu silnych stra-
nek, mezi néz patii velmi komunikacné silny a u fanouskti oblibeny profil na socialni siti
Facebook. Dalsimi klady jsou firemni profil na Google+ nebo pouzivani Instagramu a blo-

gu jako relativné vyjimecnych komunikac¢nich platforem v kategorii knihkupci.

Firma ma propojenou webovou stranku se vSemi svymi dal§imi online komunika¢nimi
platformami, a tak mize navstévniky webu a ptiznivce danych socialnich sitich jednoduse
pfesmérovat zjednoho kandlu na druhy. Kladnou strankou je také firemni Casopis
Vv elektronické (i tiSténé) formé, ktery informuje pfiznivce Neoluxoru odebirajici e-mailové
newslettery, ¢tenafe blogu a fanousky na socialnich sitich o novinkach ve firmé&. Je shrnu-
tim toho nejzajimavéjsiho, co v dané obdobi Neoluxor nabizi (produkty, akce, recenze na

knihy, pfedstaveni zamé&stnanct, atd.).

Newslettery, které firma zasila registrovanym uzivatelim na e-mail, mohou byt diky
svému zajimavému a aktudlnimu obsahu povazovany za pfednost, nicméné jejich zasilani
je pomérné Casté (za biezen 2014 Neoluxor rozeslal 6 e-mailii s novinkami) a néktefi
z prijemct by mohli tyto novinky povazovat za nevyzadanou postu; proto byla tato poloz-

ka ve SWOT zatazena do silnych i slabych stranek online komunikace podniku.

Slabé stranky se posuzuji v porovnani s konkurenci. Proto by mezi n¢ mohla byt zata-
zena komunikace firmy na Twitteru, kde ji poctem followers a jejich aktivitou piedstihuje
jeden konkurent, Martinus.cz. Stejné tak tomu je i u socialni sité Instagram, kde ma Marti-
nus.cz znac¢né vEtsi okruh piizniveu. Slabé stranky byly nalezeny i v ramci webové prezen-
tace spole¢nosti, ktera neni optimalizovana pro zobrazovani v mobilnich zafizenich, coz
uzivatele mobilnich telefont a tableti mliZze odradit od pfipadného nakupu produktu timto
zpusobem. Aktivita Neoluxoru v ramci blogovani je zafazena mezi kladné stranky, nicmé-
né rezervy jsou v uspofadani ¢lankd v ramei blogu do kategorii. Mezi tyto kategorie patii 1

tiskové zpravy, z nichZ posledni byla vydana v poloviné roku 2013.

Mezi ptilezitosti, které firma v rdmci své online komunikace mlze vyuzit, je vstup na
nov¢ socialni sité a ziskani vét§iho okruhu ptiznivct. Pro posileni své image jako profesio-
nala v oboru by firma mohla vyuzit vstup na socialni sit’ LinkedIn. Dalsi pfilezitost by
mohla byt spatiena v posileni komunikace a ziskani novych followerd na Instagramu

a Twitteru, kde ma v ramci posuzovanych faktorti proti Neoluxoru jeden z konkurentd,
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Martinus.cz, prozatim naskok. Dalsi z piilezitosti je zvySeni zisku z online prodeje pro-
dukti u uzivateld mobilnich zafizeni, cehoz by mohla firma docilit vytvofenim mobilni

verze svého webu a e-shopu.

Pole, ktera jsou v tabulce v oblasti analyzy externiho prostfedi vyznacena Sedé, obsahuji
vysledky plynouci z prizkumného Setfeni vykonaného pro ucel této diplomové prace. Pri-
zkum byl nereprezentativni, takZze neni mozné jeho zavéry aplikovat na celou cilovou sku-
pinu Neoluxoru pro online komunikaci (osoby mezi 15 a 30 lety). Tyto zavéry plati pro

cilovou skupinu tohoto prizkumu, kterou bylo 360 0sob v daném vékovém rozmezi.

Prilezitosti, plynouci z vysledkt prizkumu, je ziskani jesté vétsi fanouskovské zékladny
na Facebooku, kde ma aktivni profil pies 98 % respondentd. 56 % z nich na této socialni
siti sleduje své oblibené firmy a znacky. Clen této cilové skupiny travi na internetu a na
socialnich sitich ve svém volném ¢ase delsi dobu nez primérny Cech. Navic ¢lenové cilo-
vé skupiny prizkumu c¢tou vice, nez je prumér ¢eské populace. Dalsi ptilezitosti v ramci
vyuzivani socialnich siti je najit cestu k osloveni uzivatelti YouTube, kde ma aktivni profil
vice neZ polovina cilové skupiny (tamni kanal Neoluxoru prozatim sleduje celkem pouze

58 odbérateltl a tudiz je potencial této sité prozatim nevyuzit).

Hrozbami pro Neoluxor jsou: vstup nové konkurence na Cesky trh; zalozeni kamennych
pobocek firmy Martinus.cz, kterd by se tak kromé& konkurence pro online prodej knih stala
i konkurenci maloobchodni; pokles oblibenosti socialni sité Facebook u ¢eskych uzivatel;
sniZeni neplacené¢ho zobrazovani ptispévkl na Facebooku ze soucasnych 2 % na nulu; po-
sileni facebookové komunikace u konkurentl a ziskani vétSiho mnoZstvi tamnich pfizniv-
ct; odhlaseni registrovanych uzivatelti z odbéru newsletteru ¢i jejich odrazeni od budou-
cich nadkupt u Neoluxoru kvili prilis ¢asté ,,nevyzadané* posté. Mezi dal$i nebezpeci, ply-
nouci z vysledkli prizkumu, patii to, ze tfetina cilové skupiny Neoluxor viibec nezna,
a fakt, Ze jen malé mnozstvi dotazovanych vyuziva socialni sité¢ Twitter (13,8 %), Google+

(25,6 %) a Instagram (21,8 %).
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111. PROJEKTOVA CAST
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12 KAMPAN PRO PROPAGACI KNIZNIiHO TITULU KOSTICAS NA
SOCIALNICH SiTiCH

12.1 Volba titulu a cil kampané

Z vysledku prizkumu vykonaného pro ucely této diplomové prace vyplynulo, Ze jeho
respondenti (360 osob z cilové skupiny knihkupectvi Neoluxor — lidé ve véku 15-30 let)
travi ve svém volném c¢ase na internetu nékolik hodin denné a vétsinu z této doby jsou pfi-
pojeni na socialnich sitich. 98 % respondentil uziva aktivné sviyj vlastni facebookovy tcet,
a zarovenl mezi vSemi jimi vyuzivanymi socialnimi sitémi je Facebook tou, na kterou se
prihlaSuji nejcastéji.

Respondenti prizkumu uvedli jako své nejoblibenéjsi knizni zanry fantasy (40,8 % re-
spondentti) a detektivku (39,4 %). Zaroven zhruba polovina respondentti uvedla, Ze by
méla zajem se Ucastnit soutéZe na socidlnich sitich o knihu svého oblibené¢ho Zanru. 30 %
lidi by se takovéto soutéze zucastnilo v piipade€, ze by podminky ucasti byly ¢asové nena-
rocné, 24 % respondentl uvedlo, ze by ucasti v takovéto soutézi obétovalo i trochu casu a
usili.

Z vysledkl provedené konkuren¢ni srovnavaci analyzy facebookovych stranek ¢eskych
knihkupeckych siti vyplynulo, Ze nejatraktivnéjSim obsahem pro fanousky jsou obrazky
a fotografie. Tyto piispévky vyvolaly 82 % z celkového engagementu (zapojeni) fanousku,
coz znamena, Ze pres osmdesat procent reakei v podobe¢ ,,to se mi libi*, komentati a sdile-
ni, které stranky béhem analyzovaného dvoutydenniho obdobi celkem ziskaly, bylo u pfi-
spévkil ve formé fotografii. Zbylych necelych dvacet procent tvotily odpovédi fanouskl na

statusy, odkazy a videa.

Na zaklad¢ téchto zavéru jsem zvolila formu projektu: kampai na socialnich sitich
pro podporeni prodeje nového kniZniho titulu ze Zanru fantasy s hlavni komunikaéni
zakladnou na platformé Facebook, kde hlavni sdéleni ponesou obrazkové/grafické
piispévKy. Propagace titulu bude probihat mimo jiné formou soutéze. Ugast v této soutdZi

nebude pro své Gcastniky ¢asoveé naro¢na.

Cilem této komunika¢ni kampané je zvysit povédomi o této nové knize mezi cilovou
skupinou pro online komunikaci knihkupectvi Neoluxor (jejich stavajici fanousky)
a zaroven podpofit prodej stanoveného knizniho titulu v e-shopu a v poboc¢kach knihkupec-

tvi Neoluxor.
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12.2 O knize

Kosticas (v originale The Bone Season) je debutem mlad¢é anglické spisovatelky Sa-
manthy Shannonové (ro¢nik 1991). Prvni ze zamyslenych sedmi dilti knizni série vysel 20.
srpna 2013 v londynském nakladatelstvi Bloomsbury. Jesté¢ pfed vydanim prvni knihy
byla zakoupena prava na jeji filmové zpracovani, které bude natacet spole¢nost 20th Cen-

tury Fox.

Tato kniha, ktera by mohla byt zafazena do Zanru fikce, fantasy i dystopie, ziskala ve
svété znacnou pozornost. Umistila na pfednich prickach bestselleri New York Times

a Sunday Times a ma vyjit v osmadvaceti zemich svéta.

Mnoho médii nazvalo autorku ,,novou J. K. Rowlingovou* a jeji knizni debut je srovna-

van s Harry Potterem, Hunger Games a dalSimi svétove proslulymi knihami:

=, Kosti¢as mapuje kriminalni podsvéti v budoucnosti, kde existuje jasnovidec-
tvi; castecné fantasy, casteCné dystopie plnd intrik. Pfedstavuje puisobivé roz-
sahly svét doprovazeny tolkienovskymi dodatky a mapami.© — Vogue

= _Dé¢&sivé a dobfe vymyslené... Fascinuyjici... V knize ptedvedeny velky talent
autorky naznacuje, jak moc by se Shannon mohla jesté¢ zlepSit v dalSich Sesti
knihach této nadé&jné série.” - Elizabeth Word Gutting, Washington Post (Blo-
omsbury, © 2014)

Kniha o 480 stranach v ¢eském piekladu vyjde 30. dubna 2014 v nakladatelstvi Host,
které ji propaguje timto uvodnim textem: Kniha zacind v roce 2059. Devatendctileta Paige
Mahoneyova pracuje v londynském krimindlnim podsveti. Paige piisobi jako jakdsi ,, spoj-
ka*“ ¢i ,,posel“: diky svym jasnovidnym schopnostem se dokaze vnorit do mysli jiného ¢lo-
véka. Zije v represivnim rezimu Scion, kde pachad velezradu uz jen tim, Ze dycha. Jednoho
dne se jeji zZivot navzdy zméni. Je prepadena, unesena a prevezena do nékdejsiho Oxfordu,
mésta, které uz pred dvema sty lety zmizelo zmap. Tam je Paige vyddina na milost
a nemilost Strdzci, nejkrdasnéjsi, ale zaroven nejdésivejsi bytosti, jakou kdy potkala... (Na-
kladatelstvi HOST, © 2014)

12.3 Urc¢eni cilového publika

Dle slov americké $éfredaktorky Rachel Mannheimerové je kniha urcena Sirokému pu-
bliku od mladé po star$i generaci, muze i zeny, Ctenafe fantasy i jinych zanrd. Pro knihu se

nabizela momentalné¢ velmi ,,IN“ kategorie knih pro ,,young adults®, ve které vySly
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Vv poslednich letech bestsellery jako Hunger Games, Stmivani, Divergence a dalsi. ,,Hlavni
postava Paige ma devatenact let, nicméné vyjde dalSich Sest pokracovani knihy a autorka
spolu s protagonistkou béhem ¢asu dospéji. Tim, Ze jsme knihu zatadili do Zanru pro do-
spélé, mohou Ctenafi ,rust® s hlavni hrdinkou a autorka ma tak v knihach prostor pro

vaznéjsi témata,” uvedla Mannheimerova v rozhovoru pro CNN. (CNN.com, 2013)

Ve svém edi¢nim planu na jaro 2014 zarazuje Ceské nakladatelstvi Host Kosti¢as do
kategorie knih ,,pro déti a mladez*. Nicmén¢ diky relativni dospélosti hlavni postavy, ktera
do sedmidilné série vstupuje jako devatenactileta, a diky vyse zminéné kategorizaci knihy
Vv zahranic¢i, by kniha mohla zaujmout i publikum starsi. Cilova skupina knihkupectvi Neo-
luxor pro jejich online komunikaci je ur¢ena od 15 do 30 let a tudiz ¢aste¢né pokryva jak
kategorii ,,déti a mladez®, tak ,,young adults* i ,,adults. Toto publikum mize byt zafazeno
1 do tzv. ,,Harry Potter generace®, fanousk, ktefi vyrostli se ¢tenim knih J. K. Rowlingové,
mezi nimiz se nachédzi fada milovnika fantasy svéti a mnohodilnych kniznich sérii. Tato
skupina lidi by mohla shledat Kosticas zajimavym titulem, ktery stoji za ptecteni, uz jen
kvuli pozitivnim zahrani¢nim referencim a srovnani s knihami o Harrym Potterovi. Pro
tento projekt bude tudiz cilova skupina Neoluxoru pro jejich online komunikaci stanovena

také cilovou skupinou pro propagaci knizniho debutu Samanthy Shannonové.

12.4 Stanoveni komunikaénich cilu

Ucelem této kampané je informovat cilovou skupinu Neoluxoru pro jejich online ko-
munikaci (osoby ve véku 15-30 let) o existenci nového knizniho titulu s nazvem Kosticas

a o moznosti zakoupit tuto knihu v kamennych knihkupectvich nebo e-shopu firmy.

12.5 Priprava sdéleni

Kniha Harry Potter, ptesnéji jeji sedmy - posledni dil Relikvie smrti, byla vyhlasena
Palacem knih Luxor po Brownové DaVinciho kodu jejich druhou nejprodavané;si knihou
vibec. Jen v tomto jednom prazském knihkupectvi se prodalo k zari 2012 témért devét tisic

vytiskl tohoto titulu. (Neoluxor, 2012)

Jak jiz bylo zminéno, knihy Rowlingové se t&3i (nejen) v Cesku obrovské popularité;
mnoho jejich fanousku doufa, Ze najde alespon trochu podobné ¢tivou knizni sérii, ktera by
zaplnila ,,prazdné misto®, které se Vv jejich ¢tenaiskych srdcich objevilo po ptecteni posled-

niho dilu Harryho Pottera (vlastni zkuSenost).
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Prvni dil sedmidilné fady vysel v CR v roce 2000, posledni v roce 2008. Pravé jadro
,Harry Potter generace™ doslova vyrtistalo s hlavni postavou, které bylo v prvni knize 11
let a v posledni 17. Fanous$ci Harryho Pottera vSak uz nejsou v dne$ni dob¢ teenagery, do-
speli a pravdépodobné tolik netouzi po dalsi knizni sérii, kde je postava v n€kolika prvnich
dilech jeste ditétem. Tento fakt svédci ve prospéch Kostiasu, ktery by této skupiné lidi

mohl velmi imponovat.

V ramci kampan¢ na socialnich sitich je diilezité informovat nejen slovem, ale i obra-
zem. Slogan doprovazejici grafické zpracovani upoutdvky na novou knihu by mél byt
struény a vystizny a nezahrnovat publikum hned od zacatku pftiliSnou spoustou informaci.
Ty mohou byt ¢tenafi predstaveny jinym zptisobem, napiiklad recenzi na blogu Neoluxoru.
Pro poc¢ate¢ni propagaci byl tedy zvolen slogan ,,Samantha Shannonova: novd Rowlingo-

va?“, navrh vizualniho zpracovani viz Obr. 3.

12.6 Vybér médii a stanoveni rozpoctu

Jelikoz cilovou skupinou pro kampan jsou stavajici fanousSci Neoluxoru, bude kniha

propagovana v ramci jejich obvyklych online komunikacnich platforem:

. Web Neoluxor.cz

o Blog

. Facebookova stranka Neoluxor

. Twitter — profil Neoluxor_cz

. Instagram — profil Neoluxorcz

. Google+ - stranka Neoluxor

o YouTube — kanal Knihkupectvi Neoluxor

J e-mailové newslettery pro uzivatele registrované na webu
J magazin Neoluxor Zive¢!

Rozpocet na kampan pfi vyuziti firemnich médii bude tedy nulovy.
12.7 Komunikaéni kampai

1. faze komunikace: pred vydanim knihy

A) Facebook uvodni fotografie
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Pét dni pted vydanim knihy Kosticas, tudiz 25. dubna 2014, zméni Neoluxor své uvodni
foto na facebookové strance na grafické zpracovani upoutavky na Kosti¢as. V popisku
grafiku doplni textem: Svétovd média nazyvaji autorku KOSTICASU ,nova J. K. Rowlin-
gova ‘. Za pét dni vychazi prvni kniha planované sedmidilné série. Naplni nase velka oce-
kavani? Zasoutézte si o Ni uz ted a bud'te mezi prvnimi, kdo si ji prectou! Rozdavime 10

vytiskii: (odkaz na soutéz)

SAMANTHA SHANNONOVA

= NOVA ROWLINGOVA?
257 KOSTICAS

M4, | b
f 7 ¥°N0v;4 PRVNI KNIHA SEDMIDILNE SERIE
B [BE . SVETOVY BESTSELLER

SOUTEZTE S NAMI O KNIHY!

Obr. 3. Navrh vizualniho zpracovani soutéze. Zdroj: viastni zpracovani, 2014
B) Soutéz

Uvodni fotografie bude doplnéna odkazem vedoucim na facebookovou stranku Neolu-

xoru, zalozka Soutéz.

Soutézni otazka: Béhem poslednich nékolika let vznikla Fada novych technologii, bez
kterych si uz mnoho z nds nedovede predstavit Zivot: chytré telefony, tablety, GPS, atd.

Jaky vynadlez podle vas bude ,,vladnout svétu* v roce 20597
C) Integrace s dal§imi online komunikaé¢nimi platformami

Pro zapojeni ostatnich online komunika¢nich kanalt a lidi, ktefi je sleduji, by stejna
upoutavka na soutéz byla zvefejnéna i na firemnim Twitter profilu, Google+ strance, na
Instagramu (ve ¢tvercovém formatu). Informace o soutézi by byly zaslany i v e-mailovém
newsletteru jeho odbératelim. Soutéz by byla propagovéna i na ivodni strance webu Neo-
luxor.cz ve ,,welcome panelu“. VSechny kanaly by odkazovaly na Facebook stranku, jeli-
koz vétSina cilové skupiny (dle vysledkl priizkumu) ma na této socialni siti vlastni aktivni

profil.

Nakladatelstvi Host vytvofilo pro knihu Kosticas video upoutavku, kterou by Neoluxor

mohl s jeho svolenim zvetejnit na svém YouTube kanalu a nasledné ji sdilet na dalSich
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platformach, aby v kampani na propagaci této knihy byly zapojeny vSechny firmou vyuzi-

vané socialni sité.
2. faze komunikace: po vydani knihy

A) Recenze na blogu

V den vydani knihy, 30. dubna 2014, Neoluxor zveiejni na svém blogu (pozitivni) re-
cenzi na knihu Kosti¢as. V perexu recenze by bylo vhodné zminit, ze kniha by mohla zau-
jmout ,,odrostlou Harry Potter generaci a Ze svym zasazenim do dystopického neexistuji-

ciho svéta piipomina Hunger Games, Divergenci a ¢i dalsi podobné populérni tituly.

Recenze bude doplnéna odkazem na uryvek z knihy, ktery je voln¢ k dispozici ke staze-
ni na webovych strankdch nakladatelstvi Host. Zavérem c¢lanku bude uzivateli zobrazena
nabidka zakoupeni knihy v e-shopu Neoluxor a odkaz na stdle probihajici soutéz o vyhru

vytisku Kosticas.
B) Informovani cilové skupiny o recenzi pomoci webu a e-mailu

Propagace na tvodni strance webu Neoluxor.cz v této fazi kampané zlstava stejnd -
obrazek upoutavky na soutéz o knihy ve ,,welcome panelu®. Na domovské strance se také
zobrazuji nové ¢lanky na blogu, tudiz zde budou navstévnici informovani o nové recenzi

na knihu Kosticas.

V e-mailovém newsletteru budou jeho odbératelé informovani o ¢lanku, ktery ptibyl na
blogu Neoluxoru — recenzi na knihu, ktera nese pfislib dalSich Sesti pokracovani a je vhod-
na po ,,odrostlé Harry Potter fans*“. Newslettery je mozné propojit hypertextovymi odkazy
pfimo na blog, tudiZ se v e-mailu mize zobrazit naptiklad ivodni odstavec recenze, konci-

ci rozepsanou vétou a moznosti ,,zobrazit celou recenzi na naSem blogu.
C) Informovani fanouska Neoluxoru na socialnich sitich o nové recenzi

Informace o tom, Ze existuje recenze na zbrusu novou knihu nakladatelstvi Host, by
méla byt propagovana pomoci firemniho Facebooku. MozZnosti je zvolit stejny graficky
format, jako byl zvolen pro fazi 1., nebo zménit obrazkovy format na fotografii — vyfotit
recenzenta, ktery hodnoceni napsal, v knihkupectvi Neoluxor s knihou v ruce, nebo publi-
kovat pouze fotku knihy Kosticas vystavené v regalech knihkupectvi; obé moznosti by
informovaly cilové publikum nejen o nové recenzi, ale i o tom, ze kniha je uz k dispozici
k zakoupeni v kamennych knihkupectvich. Obrazek by doplnilo sdéleni: ,,Ode dneska ma-

me V regalech novy pfirtistek — zbrusu novou fantasy / fiction / dystopia knihu Kosticas.
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Jana ji dava 90 % ze sta. Kolik date vy? Prectéte si jeji recenzi a soutézte s ndmi o pét vy-

tisku tohoto bestselleru.*

Informace o novém ¢lanku s hodnocenim knihy by méla byt zvetfejnéna i1 na firemnim
Twitter uctu; pro opakované sdéleni mize byt poprvé publikovana pouze v textovém twee-

tu a pozdéji 1 formou vyse zminéného obrazku s odkazem.

Stejny princip by mél byt pro komplexnost komunikace opakovan i na dalsich platfor-
mach, které Neoluxor vyuziva — na Google+ i Instagramu. Timto zptisobem firma oslovi

s informaci o novém kniznim titulu vSechny své fanousky.
D) Informovani o knize v novém dilu magazinu Neoluxor Zivé!

Firemni Casopis Neoluxor zivé!, dostupny jak v papirové form¢ v knihkupectvich, tak
pro c¢teni online, vychazi vzdy jako mési¢nik ¢i dvoumési¢nik. V novém kvétnovém Cisle

by tedy firma mohla informovat o Kosti¢ase otisténim ¢lanku s recenzi na knihu.
E) Spoluprace s nakladatelstvim Host

Brnénské nakladatelstvi Host, ve kterém Kosticas vychazi, ma aktivni profily
s fanouSkovskymi zakladnami na socidlnich sitich Facebook, Twitter i Google+. Po zve-
fejnéni recenze na blogu Neoluxoru by na zakladé pfedchozi dohody mohlo nakladatelstvi
tuto recenzi na vSech téchto platformach sdilet a tim nepfimo podpofit ptipadny nakup
knihy v e-shopu Neoluxor, ¢i jen rozsifit povédomi o existenci korporatniho blogu Neolu-

xor mezi své fanousky.

Neoluxor by se mohl snazit najit i dal$i organizace a stranky, které by byly ochotné
jejich recenzi sdilet: napfiklad facebookové stranky J. K. Rowlingova, Fantasy Planet.cz —
vSe o fantasy, sci-fi a hororu na jedné planeté, Sci-fi, fantasy a horor. Kazda z nich ma né-
kolik tisic fanouSkli — potencidlnich ¢lent cilové skupiny Neoluxoru a tim 1 cilového pu-

blika knihy Kosticas.

3. faze komunikace: po skonceni soutéze

Soutéz o vyhru vytisku Kosticasu bude trvat dva tydny, od 25. 4. 2014 do 9. 5. 2014.
Den pted skoncenim soutéze mize Neoluxor informovat na vSech svych socidlnich sitich o
soutéZi znovu, avizovat, Ze brzy skonci a pfipomenout posledni pfilezitost se zcastnit. Je
vhodné obsah na socialnich sitich v obdobi kampané prokladat i jinymi pfispévky, aby se
fanousci a sledovatelé stranek necitili pfesyceni neustdlym opakovanim a promovéanim

jednoho produktu nebo tla¢eni do Gcasti v soutézi.
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Po uzavfeni soutéZze zaméstnanci vyberou deset nejzajimavéjSich odpovédi, které fa-
nousci na polozenou otazku zaslali. Vitézové budou informovani o své vyhte e-mailem.
Pokud budou nékteré z odpovédi vtipné nebo pozoruhodné, mize Neoluxor vytvofit pro
svij Facebook, Twitter a Google+ obrazek s titulkem ,,Soutéz o knihu Kosti¢as: Jaky vynd-
lez podle vas bude ,,vladnout svetu“ v roce 2059? - odpovédi, které nas dostaly* a podélit

se se svymi fanousky touto formou o ty nejlepsi pfispévky.

Posledni vinou online komunikace nového knizniho titulu Kosti¢as by bylo zvetfejnéni
fotografii vitézl soutéze. VSichni soutéZici v odpovédnim formulafi volili, v kterém knih-
kupectvi si pfipadnou vyhru vyzvednou. Persondl obchodl, kam vyherce pro svou novou
knihu zavitd, bude mit pfipraveny fotoaparat ¢i mobilni telefon, a vyfotografuje danou
osobu s Kosti¢asem v ruce. Fotografie nemusi byt vazna — kdyz se vyherce nebude chtit
fotit, miiZe si zakryt obliCej, otocit se zady, fotografie mize mit vtip. Personal knihkupec-
tvi vysledné snimky zaSle na marketingové odd¢leni, kde budou snimky upraveny v ,,In-
stagram stylu“ — vysledné snimky budou v malé velikosti, ¢tvercovém formatu, barevné,
retro, veselé. Bude z nich vyrobena koléz, kterou Neoluxor zvefejni na vSech svych stran-
kach na socialnich sitich s podékovanim vSem, kteti se zucCastnili soutéze o knihu Kosticas,
a s gratulaci vyhercim. Neoluxor by do knih vyhercim mohl vlozit listecek s gratulaci
k vyhrané knize a s prosbou, zda by po jejim pfecteni mohli napsat na facebookovou zed’
Neoluxoru, jak se jim kniha (a cela soutéz) libila, a ziskat tak od nich zpétnou vazbu a na-
vic dalsi malou recenzi na knihu, kterou uvidi jak navstévnici stranky Neoluxor, tak vSich-

ni pratelé vyherct knih.
12.8 Shrnuti rozpoc¢tového planu kampané

Tab. 12. Shrnuti rozpoctového planu kampané.

Web Neoluxor.cz 0,-
Blog Neoluxor.cz/blog/ 0,-
Facebookova stranka Neoluxor 0,-
Twitter — profil Neoluxor_cz 0,-
Instagram — profil Neoluxorcz 0,-
Google+ - stranka Neoluxor 0,-
YouTube — kanal Knihkupectvi Neoluxor 0,-
e-mailové newslettery pro uzivatele registrované na webu 0,-
magazin Neoluxor Zivé! 0,-
propagace na profilech nakladatelstvi Host barterova propagace - 0,-
celkem 0,-

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014
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12.10 Meéreni uspéSnosti kampané

Zméfit to, jak byla kampan na socialnich siti uspé$na, mize Neoluxor na zéklad¢ téchto

faktor:
Facebook:
e pocet lidi, kteti vide€li jednotlivé prispevky tykajici se propagace knihy;
e pocet lidi, ktefi dali ,,to se mi libi“ jednotlivym piispévkim tykajicim se propagace
knihy;
e pocet komentait u prispévk;
e pocet sdileni ptispévk;
e pocet ucastnikl soutéze.
Twitter:
e pocet ,favorites — hvézdicek u jednotlivych piispévkl tykajicich se propagace
knihy;
e pocet retweetovani piispevki,
e pocet komentait u prispévku.
Google+:
e pocet +1 u piispévki tykajicich se propagace knihy;
e pocet komentart,
e pocet sdileni ptispevkil.
Instagram:
e pocet ,,srdci* u jednotlivych ptispévki tykajicich se knihy;

e pocet komentatt.
YouTube:

e pocet zhlédnuti traileru na knihu;
e pocet komentait;

e pocet ,,palci” — obdoba tlacitka ,,to se mi libi* na YouTube.
Blog:

e pocet lidi, ktefi si precetli recenzi;
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e pocet ,to se mi libi“, retweetl, +1 u recenze (blog je opatfen bookmarky

z Facebooku, Twitteru a Google+).

vvvvvv

povédomi o nové knize bude pocet zakoupenych vytiskii Kosti¢asu pies e-shop nebo

Vv kamennych pobockach Neoluxoru.
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13 NAVRH PRO BUDOUCI ROZSIRENI ONLINE KOMINUKACE
NEOLUXORU: ANONYMNiI BOOKOHOLICI

Jak bylo prokazano vysledky analyz v praktické casti této prace, Neoluxor si vede ve
své online komunikace velmi dobfe. Cilem pro projektovou ¢ast bylo vytvofit kampan na
socialnich sitich pro knizni titul, ktery by mohl zaujmout cilovou skupinu. Tento projekt
byl ptedstaven v predchazejici kapitole se vSemi ndlezitostmi jako je timimg, rozpocet,

vybér komunikacnich kanald, atd.

Zaveérem projektové casti bych rada predstavila navrh, nebo spiSe jen ,,velkou myslen-
ku*, kterou by Neoluxor v budoucnu mohl pouzit a rozpracovat, pokud by zamyslel pii-

padné rozsiteni své online komunikace.
Hlavni idea

Ceskoslovenska filmova databaze (CSFD.cz) je velmi oblibenou platformou pro vyhle-
davani filma a jejich hodnoceni, diskuze o filmech, piehled o novinkach v kinech, atd. V
Cesku existuji i podobné stranky zamé&fujici se na knihy, napiiklad Ceska bibliograficka
databaze (CBDB.cz) nebo Databazeknih.cz, nicmén¢ jejich existence neni natolik znama

a natolik vyuzivana.

Vytvoteni takové komunity kniznich fanouski pfimo pod korporétni zastitou Neoluxoru
by bylo naro¢nym procesem, ktery by vSak firmé mohl pfinést mnoho uzitku. Hodnoceni
knih od ¢tenaid by se mohlo zobrazovat navstévnikiim e-shopu a moznost recenzi od vSech
registrovanych uzivatelti by rozsitila obsah, ktery Neoluxor vytvaii v rdmci svého blogu.
Navic, kdyby byly profily registrovanych propojeny s jejich soukromymi facebookovymi
ucty, by vytvoreni takové platformy podpoiilo Word of Mouth — ptidani hodnoceni ¢i re-

cenze by se zobrazilo ptatelim uZivatele ve facebookovych novinkach.
Cilové publikum a jak ho dostat do komunity

Anna a jeji zaznamy z Bookoholic’s Diary, zminéné v teoretické Casti prace, se t&si
mezi fanousky Neoluxoru na Facebooku velké popularité. V soucasnosti ma tento ,,denik*
pies tticet pokraCovani, nicmén¢ je mozné, Ze postupem ¢asu muze fanouskum zacit pripa-
dat tento ,,seridl” monotonni, a tudiz by mohla nastat potieba tuto komunikaci ozivit ¢i

zmeénit.

U ptispévki Anny se nachazi velké mnozstvi komentait, kde fanousci (vétSina z nich je

dle slov Neoluxoru ve vékové skupiné 15-30 let a jsou to pievazné zeny) sdileji své vlastni
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zazitky tykajici se ,,zavislosti na knihach* ¢i své nazory na tituly, které pravé ¢tou. Neolu-
xor by mohl této jejich aktivity vyuzit ve svij prospéch — zalozit klub Anonymnich booko-

holikt a tak vytvofit svou vlastni komunitu kniZnich nadSenc.

BOOKOHOLI( S DIARY 450

DOKTOR RIKA[ [ t PRIZNAT ST PRAVDU
JE NEDULEZITEJST PRVNI KROK.
“AH0T, TMENUJT SE ANNA A JSEM
BOOKOHOLIC. ATY?”

UNEO UR

KNIHKUPECTVI

Obr. 4. Navrh zahdjeni komunikace Anonymnich bookoholikii.
Zdroj: viastni zpracovani, 2014

Podobnym piispévkem, jako je Obr. 4, by mohl Neoluxor odstartovat komunikaci zalo-
zeni komunity ,,Anonymni bookoholici“. U této fotografie by byl zobrazen popisek: Jste
Vv tom taky aZ po usi? Pridejte se k Anné do klubu Anonymnich bookoholiki! (odkaz
na registraci)

V ramci facebookové stranky Neoluxor by byla vytvotrena zalozka s registraci pro Ano-
nymni bookoholiky. Zde by se ¢loveék dostal k aplikaci, ktera ho pfesméruje na mikro-

stranku www.anonymnibookoholici.neoluxor.cz.

Microsite (propojend s webem Neoluxoru) vytvofend specialné pro tuto komunitu by
m¢éla korporatni oranzové barvy a byla oznacena firemnim logem. Mohla by nabizet napfi-

klad tyto moznosti:

- vytvofeni kompletniho profilu bookoholika — vybér osobni ikony z nabidky ob-

razki, vytvofenych v podobném stylu jako je Anna; vSechny nabizené ikony by


http://www.anonymnibookoholici.neoluxor.cz/
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mély podobu ¢lovéka, ktery ¢te a na o¢ich ma nasazenou Skrabosku pro vyjadieni
anonymity;

- ,knihy, které mi zménily zivot* — vybér z nabidky e-shopu Neoluxoru; dle svych
nejoblibenéjsich knih by uzivatelé mohli vyhledat dalSi osoby se stejnymi zajmy
a podilet se na spolecnych diskuzich;

- pomoci jednoduchého online grafického néstroje by uzivatelé mohli vytvaret své
vlastni zdznamy z deniku bookoholika; nejlepsi z téchto vytvofenych kolazi by
Neoluxor zvefejiioval v ramci kategorie Anonymni bookoholici na svych profi-
lech na socialnich sitich a tviirce daného obrazku by vzdy odménil napt. novou
knihou;

- seznam pieétenych knih a jejich hodnoceni v procentech s piipadnym komenta-

fem (po vySe zminéném vzoru CSFD.cz, CBDB.cz).

Vytvoteni takovéto komunity by vyzadovalo hodné snahy, finan¢nich prosttedkt i opa-
kovanych vyzev k pripojeni se do komunity v rdmci vSech komunikacnich kanalti firmy.
Tato kapitola ptedstavuje pouze zdkladni ideu toho, co by mohlo byt v budoucnu vytvore-
no, a navrh, jak by komunikace této nové platformy mohla byt zah4jena; jeji detailni roz-
pracovani by vydalo na samostatny projekt pro diplomovou praci. Vytvofeni podobné ko-
munity sdruzujici milovniky knih pod korporatni zastitou by bylo v ramci ¢eského trhu
ojedinél¢ a ptinaselo by Neoluxoru novy, uZivateli vytvoreny obsah, ktery by firma mohla

pouZivat pro svijj vlastni prospéch.
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ZAVER

Knihkupci maji v dne$ni dobé nelehkou ulohu: musi ¢leny své cilové skupiny natolik
zaujmout, aby mezi tolika druhy rozptyleni, které jsou jim dostupné, zvolili vynalozeni
finan¢nich prostiedktl ke koupi knihy a nasledné vénovani volného casu cetbé. Mnoho
(nejen) mladych lidi travi velkou ¢ast svého volna na internetu; v poslednich letech zaziva-
ji boom zejména socialni sité. Zde je poskytovan prostor nejen pro individualni jedince, ale
1 pro komercni subjekty, kterym se tak oteviraji nové cesty a zplisoby, jakymi je mozné

jejich cilové publikum oslovit.

V této diplomové praci jsem se vénovala vyuziti online komunikace v oblasti prodeje
literatury. Zmapovala jsem soucasnou situaci na ¢eském kniznim trhu a vytvofila ptehled
toho, jakych druhti komunikace na internetu knihkupecké sit& v Ceské republice vyuzivaji.
V praktické ¢asti byla provedena srovnavaci analyza online komunika¢nich platforem né-
kolika hlavnich reprezentanti této kategorie (Knihy Dobrovsky, Knihy Kanzelsberger,
Kosmas, Martinus.cz a Neoluxor) se zaméfenim na sit’” knihkupectvi Neoluxor. Byl také
proveden prizkum u cilové skupiny, kterou tato firma pro svou online komunikaci stano-
vuje — u mladych lidi ve véku 15-30 let. Prizkum byl zaméfeny na vyuzivani socialnich
siti a na ¢teni knih; cilem prace bylo prostfednictvim prizkumu a konkurenéni analyzy
zjistit, zda jsou soucasné online platformy vyuzivané danym knihkupectvim vhodné zvole-
né vzhledem k cilovému segmentu, a dale definovat silné a slabé stranky této komunikace.
Cile korespondovaly s vyzkumnymi otdzkami, které byly pro tuto diplomovou praci zvole-
ny.

Pro splnéni téchto cili byla pfedstavena teoreticka vychodiska marketingu a marketin-
govych komunikaci, teoreticky vhled do forem online komunikace (zaméten na problema-
tiku socialnich siti a zahrani¢ni ptiklady jejich vyuZzivani jako propaga¢nich nastroji pro

knihkupce), a nahled na souéasnou situaci na ¢eském kniznim trhu.

Vysledky analyzy pfinesly zji$téni, ze néstroje online propagace Neoluxoru jsou vhodné
zvolené, zejména vyuzivani stranky na socidlni siti Facebook. Tuto sit’ aktivné vyuziva
98 % z 360 respondentti pruizkumu. Vice nez polovina z nich uvedla, ze na Facebooku sle-
duje své oblibené firmy a znacky, zc&ehoz plyne znaény potencial pro podniky
v oslovovani jedincli z této vékové kategorie. Clen této cilové skupiny priizkumu travi na
internetu a na socialnich sitich ve svém volném ¢ase del§i dobu nez praimémy Cech, a na-

vic Cte vice nez primérny obcan. Facebookova stranka Neoluxor v poc¢tu fanouski i jejich
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zapojeni do vlastnich aktivit jasné ,,vede® nad stanovenou konkurenci v rdmci Ceského
knizniho trhu. Mezi dalsi silné stranky online komunikace firmy patii ispé$né vedeny ucet
na socialni siti Google+, vyuzivani Instagramu, blogu a online firemniho ¢asopisu jako
relativné neobvyklych online komunikaénich platforem pro knihkupce, i propojeni webové
stranky firmy se vSemi jimi vyuZivanymi platformami. Slabé stranky v porovnani
s konkurenci jsou komunikace firmy na Twitteru, kde ji poc¢tem followers a jejich aktivitou
predstihuje konkurent Martinus.cz. Stejné tak tomu je i1 u socidlni sit¢ Instagram, kde ma
Martinus.cz znacn¢ vétsi okruh pfiznivei. Rezervy byly nalezeny i v ramci webové prezen-
tace spolecnosti, kterd neni optimalizovana pro zobrazovani v mobilnich zafizenich, coz
uzivatele mobilnich telefont a tablet mize odradit od piipadného nakupu produktu timto

zpusobem.

Piilezitosti pro Neoluxor v ramci vyuZzivani socialnich siti je najit cestu k osloveni uzi-
vateli YouTube, kde ma aktivni profil vice nez polovina cilové skupiny pruzkumu, stejné
tak jako vstup na nové socialni sité. Moznym zptisobem budouciho rozsiteni firemni online
komunikace by bylo vytvoteni nové vlastni neobvyklé platformy pro socialni komunikaci,

ktera byla navrZena v projektové ¢asti vedle ndvrhu propagace knizniho titulu.
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AV CR
CGM
DPH
PPC
PR
PTAT
ROI
SCKN
SEM
SEO
WOM

WOMM

Akademie véd Ceské republiky
Consumer Generated Media
Dan z piidané hodnoty

Pay per Click

Public Relations

People Talking About This
Return on Investment

Svaz ¢eskych knihkupct a nakladateld
Search Engine Marketing
Search Engine Optimization
Word of Mouth

Word of Mouth Marketing
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PRILOHA PI: WEBOVA STRANKA NEOLUXOR.CZ

LUXOR
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ViE kodik je prizdny
Doporud:
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PRILOHA P II: KONKURENCNI ANALYZA FACEBOOKOVYCH
STRANEK

Compare up to 10 Facebook Fan Pages in this Report. Type in Cells Below to Change.

Competitive Leaderboard All Account Avg. Lowest Account Leading Account How does the leader compare?

651 51 1,890 Leader posts more often than average.
Engagement Content is mostly photos and links.

8,899 21k Leader has 10k (98%) more fans than the next

Page Fans best brand Martinus.cz.

295 677 Leader has a 46% share of PTAT compared to a
People Talking About This (PTAT) 32% share for the second best brand

Martinus.cz.

Leader sends about 1.9 posts per day and gets

Brand Posts an average of 73 interactions per post.

Overview How do brands compare on the most important metrics?

Fan Page Comparison: Total Engagement on Brand Posts Relative Share of Engagement

Neoiuxor Martinus.cz
Total Engagement Engagement as % of Fans W KNIHY DOBROVSKY ™ Kosmas - Vade ..
Knihy Kanzelsbe...

Sy

& B
= ;
s :
£ ;
E g

Fan Page Comparison: Total Fans People Talking About This

Total Fans

Tatal Fans

Fan Page Comparison: Brand Posts Brand Posts Per Day

Status Link
Neoluxor

Martinus.cz

KNIHY
DOBROVSKY

Brand Posts

Kosmas - Vade I...

Knihy Kanzelsbe...




Engagement on Brand Posts What's driving engagement for different brands?

Fan Page Engagement Comparison Over Time on Brand Posts
MOST ENGAGING POSTS FROM PEAK
700 -
() From 2/20/14 by Neoluxor

Martinus.cz
548 interactions, 95% of brand total for the day

—— KNIHY DOBROVSKY Q) From 2/23/14 by Neoluxor

~——— Kosmas - Vade ...

329 interactions, 82% of brand total for the day
Knihy Kanzelsbe...
Q From 2/24/14 by Martinus.cz

Fan Interactions (Likes, Comments, Posts)

O

R T )
A AR A A LA
) > " » \'s ) o ‘1) N
A A

CHRCER
) BRI
w EASEPAGN

SR R
205 Thitéractions, 55% of brand total for the day

Average Response Per Brand Post Engagement Details
Comparison

Likes per Post Comments per Post Shares per Post Shares User Posts Comments

Neoluxor

Martinus.cz

KNIHY
DOBROVSKY

Fan Interactians per Post

Kosmas - Vale I...

Knihy Kanzelsbe...

Fan Page Comparison: Engagement on Brand Posts (size of bubble = number of posts)
CONTENT TYPE PERFORMANCE
Link Photo Status Video Other
MOST ENGAGING CONTENT TYPE

Photos

MOST COMMONLY POSTED

Photos

Engagement per post

BEST PERFORMANCE: Neoluxor

Photos

Community Health Details How does community engagement differ across brands?

User Wall Posts & Page Admin Replies
User Wall Posts % of User Posts Replied To BRAND RESPONSIVENESS

HIGHEST RESPONSE RATE
42%
Martinus.cz
AVERAGE RESPONSE RATE

24%

All Brands

User Wall Posts
% of User Posts Replied To




PRILOHA P III: KONKURENCNI ANALYZA GOOGLE+ STRANEK

| I I All my + Statistics for Knihy Dobrovsky | I I All my + Statistics for Knihy Kanzelsberger

Knihy Dobrovsky

KNIHY DOBROVSKY

Filter activities

Date between 2013-07-16 and 2014-03-10

Keyweord
Reset filters
Actumes: 133 Comments: $/ Resares 2/ +1%:25

Overview
Total
Total Original Reshared
Posts 189 189 0
Location 0 0 0|
Photos 145| 145 0|
GIFs 2] 2 0
Videos 28 26 0|
Links 60 60| 0
Comments S S 0
per post 0.03] 0.03] 0.00)
+1's 25 2§ 0
per post 0.13 0.13 0.00
Reshares 2 2 0
per post 0.01 0.01 0.00|
m All my + Statistics for Martinus.cz
Martinus.cz
Foliowers: 359/ Following: 2¢
AR 103080 30
Commess 11
Resares 19
1860

Filter activities

Date between 2012-02-21 'and 2014-03-10

Keyword
Reset filters
Actumies 30/ Comments: 11/ Resnares 15/ +15. 60
Overview
Total
Total Original Reshared
Posts 30 30 0
Location 0 0 0
Photos 4 4 0
GIFs 0 0 0
Videos 0 0 0
Links 28| 26 0
Comments " " 0
per post 0.37 0.37 0.00
+1's 60) 60) 0|
per post 2.00] 2.00} 0.00|
Reshares 19| 19) 0
per post 0.63) 0.63) 0.00

Date between

Knihy Kanzelsberger

AZTeS C3C )
Commens O
Reenares O

180

Filter activities

20130219 and 2014.03-10

Keyword
Reset filters
Acovzes 3/ Comments O/ Resares 074180
Overview
Total

Total Original Reshared
Posts 3 3 0
Location 0 0 0
Photos 0 0 0
GIFs 0 0 0|
Videos 3 3 0
Links 0 0 0
Comments 0 0 0
per post 0.00 0.00 0.00
“1's 0 0 0|
per post 0.00 0.00 0.00
Reshares 0 0 0
per post 0.00 0.00 0.00

| I I All my + Statistics for Neoluxor

LUXO0R

KNIHKUPECTVI

Neoluxor

Folowers: 302/ Folowng. 187
Acomis oaces 440
Comments: §1

Resnares 170

sream

Filter activities

Date between 2011-11-10 and 2014-03-10

Keyword

Reset filters

Actumies: £31/ Comments: 91/ Resnares 165/ +1%. 359

Overview

Total
Total Original Reshared
Posts 421 428 3
Location 0 0 0
Photos 290 281 9
GIFs ) ) 0
Videos 22 22 0
Links 123 121 2
Comments 91 91 0
per post 0.21 0.21 0.00
+'s 859 85§ 4
per post 1.99 2.00) 1.33]
Reshares | 165 165) 0
per post 0.38) 0.39) 0.00




PRILOHA PIV: VYSLEDKY PRUZKUMU

ZAKLADNIi UDAJE O PROVEDENEM PRUZKUMU

Autor pruzkumu:

Pocet respondentii: 360

Pocet otazek (max/pramer): 23 /21.63

Pouzité ochrany: Zadné

Zobrazeni otazek:

Navratnost dotazniki: 88,8 %

Karolina Stursova

25.03.2014 - 30. 03. 2014

cely dotaznik najednou

Navratnost dotaznikt je dana pomérem vypinénych a zobrazenych dotaznik. Jedna se o orientaéni Gdaj,
ktery nebere v potaz ty oslovené respondenty, ktefi ani nezobrazili Gvodni text (neklikli na odkaz na

dotaznik).

Prumérna doba vypliiovani- 00.04:11

Je Vam mezi 15 a 30 lety?

Bano: 348 (96,67 %)
Ene: 12 (3,33 %)

zdroj: hitpfknihy-a-socialni-site.vyplnto.cz

Odhadnéte prosim, jak primérné dlouho se denné vénujete cteni knih:

1 - 30 minut denné: 131 (37,64 %)
O30 minut -1 hodinu denn& 85 (24,43 %)
HO: 70 (20,11 %)

0 1-2 hodiny denné 39 (11,21 %)

W 2-3 hodiny denné 15 (4,31 %)

Bvice nez 3 hodiny denné: 8 (2,3 %)

zdroj: hitpfknihy-a-socialni-site.vyplnto.cz

Otazka ¢. 1

Otazka ¢. 2




Odhadnéte, jak primérné dlouho se denné vénujete cteni novin,
Gasopis(:

B 1 - 30 minut denné&: 186 (53.45 %)
00: 118 (33,91 %)
E30 minut -1 hodinu denné 35 (10,06 %)
E1 - 2 hodiny denné: 5 (1.44 %)
Evyice nez 3 hodiny denné& 4 (1,15 %)
zdroj: hitp://knihy-a-socialni-site vypinto.cz

Otazka ¢. 3

Odhadnéte primérnou dobu, kterou ve svém volném Gase denné
travite na socidlnich sitich:

B 1 -2 hodiny denné&: 123 (35,34 %)
Ovice neZ 3 hodiny denné: 82 (23,56 %)
E30 minut -1 hodinu denné: 74 (21,26 %)
H1-30 minut denné&: 64 (18,39 %)

B0 5 (1,44 %)

zdroj: hitpiiknihy-a-sodialni-site vyplnto. cz

Otazka ¢. 5

Odhadnéte primérnou dobu, kterou ve svém volném case denné
trévite na internetu

Evyice neZ 3 hodiny denné: 200 (57,47 %)
01 -2 hediny denn& 113 (32,47 %)
@30 minut -1 hodinu denné: 28 (8,05 %)
1 -30 minut denné& 7 (2,01 %)
zdroj: hitp:#fknihy-a-socialni-site vyplnto.cz

Otazka ¢. 4

Kolik knih pfectete primémé za rok? (papirove i elektronicke)

W1-6 166 (47,7 %)
013 a vice: 84 (27,01 %)
B7-12: 74 (21,26 %)
E0: 14 (4,02 %)
zdroj: hitp:/iknihy-a-socialni-site vyplnto.cz

Kolik knih si za rok primérné koupite? (papirove i elektronické)

W1-6:217 (62,36 %)
0o0: 71 (20,4 %)
W7 -12:40 (11,49 %)
B 13 a vice: 20 (5,75 %)
zdroj: hitpe/iknihy-a-socialni-site.vyplnto.cz

Otazka ¢. 7

Otazka ¢. 6

Jakym zpisobem knihy nejcastéji nabyvate?

Enakupem v knihkupectvich (kamennych i intemetovych) 110 (31,61 %)
Ove vefejnych knihovnach: 88 (25,29 %)
B dostanu je jako darek: 87 (19,25 %)
Byolnym staZenlim na intemetu: 43 (12,36 %)
Ev domécl knihovné, u znamych, pfibuznych: 32 (9,2 %)
Bjinde: 8 (2,3 %)
zdroj: http:knihy-a-socialni-site vypinto.cz

Otazka ¢. 8



Kde nejéastéji nakupujete knihy?

By tradiénlch kamennych knihkupectvich: 193 (55,46 %)

Ona intemetu: 76 (21,84 %)
BEv antikvariatech: 30 (8,62 %)
Hjinde: 19 (5,46 %)

By obchodech s levnymi, zlevnénymi knihami: 19 (5,46 %)

Bv kniznich klubech: 8 (2,3 %)
Bv supermarketech: 3 (0,86 %)

zdroj: http://knihy-a-socialni-site vypl

Kdyz se fekne KNIHKUPECTVI — které si vybavite jako prvni (nazev)?

B Neoluxor. 74 (21,26 %)
ODobrovsky: 48 (13,79 %)

B Luxor 38 (10,92 %)

EBarvié a Novotny: 15 (4,31 %)
Bkosmas: 12 (3,45 %)

B knihy Dobrovsky: 9 (2,58 %)
Dkanzelsberger 8 (2,3 %)
BLibrex: 7 (2,01 %)
Emartinus: 6 (1,72 %)

Blevne knihy: 6 (1,72 %)
BEDolejs 6 (1,72 %)

O Ostatnl odpovédi: 119 (34 %)

zdroj: hitpi/knihy-a-socialni-site. 0.CZ

Otazka ¢. 9

Otazka ¢. 10

Jaké jsou vase oblibené knizni Zanry? (mdZete oznadit vice moznosti)

= BTroEaAr)
————————————= dekklivka B3 % (137)
= vy ME% (1)
= reycholcgicky roman 3391 % (118)
I dobrodruzng kniha 247 % (113)
e cdborna lieratum 32,18.% (112)
I=———= humoristicky oman 2,15 % (%)
historicky roman 27.3 % (95)
[ ensky roman 2443 % 25)
= i 13%

=== zivobopisna kniha 2,11 % (70)
[E=——= lieratura faku 16,3 % ()

=== horor 14,84 % (52)

== tamiks 1404% (52

| valezny roman 14,65 % (51)

—jing 13,70 % (48]

o— i1l 12,07 % (42)

—  roticka kniha 10,02 % ()

o— ceciopis 0,42 % (33)

— poezic 2,91 % (31)

western 0,57 % (2)

0% 10% 20% 30% 40% G50% B0% 70% B80% 90% 100%

Wfantasy: 142 (40.8 %)
Odetektivka: 137 (39,37 %)

B povidky: 120 (34,48 %)

B psychologicky roman: 118 (33,91 %)
B dobrodruZna kniha: 113 (32,47 %)
B odbomnd literatura: 112 (32,18 %)
Ohumoristicky roman: 98 (28,16 %)
W historicky roman’ 95 (27,3 %)
EZensky roman: 85 (24,43 %)
Bscifi 77 (22,13 %)

Bzivolopisna kniha: 70 (20,11 %)
Oliteratura faktu: 57 (16,36 %)

D horor: 52 (14,94 %)

Dkomiks: 52 (14,94 %)

Evaleény roman: 51 (14,66 %)
Wjing 48 (13,79 %)

Withriller: 42 (12,07 %)

W erotickd kniha: 38 (10,92 %)

W cestopis: 33 (9,48 %)

Wpoezie: 31 (8,91 %)

Wwestern: 2 (0,57 %)

zdroj: hitp:ikniny-a-socialni-site.vy

Zaskrtnéte prosim ty z nasledujicich instituci v ramei knizniho trhu,
které znate.

— a2 (|
3 Kinihy Dobrovsky 75,85 % (254)
T0,98 % (247)
Kni Meoluxor 68,1 % (237)
Knihy 41,00% (143)
[=—————====———=== FKnihkupechi BarviZ a Novoiny 31,61 % {110}
[==——————— Inkernekwe kni i Marinus,cz 22,16 % (98)

0% 10% 20% 30% 40% 50% B0% 70% B0% ©0% 100%

B Prodejni sit’ Levné knihy: 293 (84,2 %)
O Knihy Dobrovsky: 264 (75,86 %)
Bintermetové knihkupectvl Kosmas: 247 (70,98 %)
B Knihkupectvl Neoluxor: 237 (68,1 %)
B Knihy Kanzelsberger: 143 (41,09 %)
B Knihkupectvl Barvié a Novotny: 110 (31,61 %)
Bintermetové knihkupectvl Martinus.cz: 98 (28,16 %)
zdroj: http:fknihy-a-socialni-site vyplnto.cz

Otazka ¢. 11

Otazka ¢. 12

Kterou socialni sit pouzivéte nejéastéji?

Ma jakych socialnich sitich mate (et (a aktivné ho vyuzivate)? MizZete
zaskrtnout i vice mozZnosti.

9 YouTube 54,6 % (190)

=== Google+ 25,57 % (28)
=== Inslagram 21.B4 % (73]
= LinkedIn 17,53% (61)

=== Twitler 13,79 % (48)

=== Pinteresi 2,33 % (29)

@ Zadnou z ¥chiosocialnich sifi nepouzivam. 1,44 % (5)
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B Facebook: 342 (98,28 %)
OYouTube: 190 (54,6 %)
B Googlet: 89 (25,57 %)
Binstagram: 76 (21,84 %)
B Linkedin: 61 (17,53 %)

B Twitter: 48 (13,79 %)

B Pinterest: 29 (8,33 %)

B Zadnou z téchto socidlnich st nepouzivam.: 5 (1,44 %)
zdroj: hitp:iknihy-a-socialni-sit

B Facebook: 322 (92,53 %)

OYouTube: 9 (2,59 %)

Binstagram: 5 (1,44 %)

B Googlet: 4 (1,15 %)

B Zadnou z {&chto socialnich sitl nepouZivam.: 4 (1,15 %)
O Twitter: 3 (0,86 %)

BPinterest 1 (0,29 %)

TLE zdroj: hitp/knihy-a-socialni-site.vyplnto.cz
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Jak Easto se na vami nejastéji pouZivanou sit pfihlasujete?

B nékolikrat za den: 285 (81,9 %)
Ojednou denné: 47 (13,51 %)
Enékolikrat tydné 10 (2,87 %)
Ejednou tydné 3 (0,86 %)
B Zadnou socialnl sit nepouZivam: 2 (0,57 %)
Ejednou mésitné a méné 1 (0,29 %)
zdroj: hitp:#knihy-a-socialni-site. vyplnto.cz

Sledujete na socialnich sitich své oblibené znacky a firmy?

B ano: 198 (56,9 %)
HEne: 150 (43,1 %)

zdroj: hitpiifknihy-a-socialni-site vyplnto.cz
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Ugastnili jste se nékdy soutéZe na sociélnich sitich?

B Nikdy jsem se nezuéastnil/a.: 182 (55,17 %)
O UEastnil/a jsem se jen parkrat: 135 (38,79 %)
B Ano, casto se Uéastnim.: 21 (6,03 %)

zdroj: http:fknihy-a-socialni-site vyplnto.cz

vaseho oblibeného Zanru?

B Spi$e ano, pokud by to nezabralo moc éasu.: 106 (30,46 %)
OAno, chétoval/a bych tomu i chvili asu a usill: 83 (23,85 %)
B Splée ne: 83 (23,85 %)

B Ne, nezajima mé to.: 48 (13,79 %)

B Nevim..: 28 (8,05 %)
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Sledujete na socialnich sitich n&jakou firmu z oblasti knizniho trhu?
Pokud ano, kterou?

BNE: 40 (33,9 %)

Oneoluxor 15 (12,71 %)
BEMartinus: 8 (6,78 %)

B Knihy Dobrovsky: 3 (2,54 %)
B Nesleduji 3 (2,54 %)
Bknihkupectvl neoluxor 2 (1,69 %)
OKosmas: 2 (1,69 %)

Hnie: 2 (1,69 %)
EMartinus.cz: 2 (1,69 %)

HNe- 2 (1,69 %)

B Ostatnl odpovédi: 39 (33 %)

zdroj: hitp:/iknihy-a-socialni-site.vypinto.cz
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Méli byste zajem se Gcastnit na socialnich sitich soutéze o knihu

zdroj: http:/fknihy-a-socialni-site vyplnto.cz
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Jste:

BZena: 260 (74,71 %)
Emuz: 88 (25,29 %)
zdroj: hitp:fknihy-a-socialni-site vyplnto.cz
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m21-25: 210 (60,34 %)
026-30: 70 (20,11 %)
B 18-20: 41 (11,78 %)
W15-17: 27 (7,76 %)

zdroj: hitpiifknihy-a-socialni-site vyplnto.cz

Vase nejvyssi dosaZené vzdélani:

B stiednl Skola s maturitou: 145 (41,67 %)
Ovysokoskolské — Be.: 119 (34,2 %)
Bvysokoskolské — Mgr, Ing. a vyS5l: 49 (14,08 %)
Ezakladnl: 31 (8,91 %)

Byyucen/a: 4 (1,15 %)

zdroj: hitpiknihy-a-socialni-site vyplnto.cz
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BoOsSVE: 21 (6,03 %)

Momentalné jste:

B student: 233 (66,95 %)
Ozaméstnanec: 81 (23,28 %)

H nezaméstnany: 13 (3,74 %)

zdroj: http:/fknihy-a-socialni-site vyplnto.cz
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