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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zamétuje na online komunikaci knihkupectvi Martinus a jeho kon-
kurentli v online prostiedi s vysledkem zpracovani komparativni analyzy a prizkumného
Setfeni. Prace shrnuje teoretické poznatky, jak se da firma plsobici na kniznim trhu propa-
govat na socialnich sitich, webové prezentaci ¢i blogu. Déle ptinasi informace o sou¢asném

kniznim trhu, v¢etné postojti mladych lidi ke ¢teni knih a traveni volného ¢asu na internetu.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, komunikace na socidlnich sitich, online komuni-

kace, Facebook, Instagram, Twitter, web, blog, knihy, knizni trh, Martinus

ABSTRACT

The bachelor thesis focuses on online marketing communication of the Martinus bookstore
and its competitors in online environment in addition with the result of comparative analysis
and research survey. Thesis summarizes theoretical features of social media, website and
blog promotion of the company operating on the book market. Furthermore it provides in-
formation about contemporary book market including attitudes of young people towards

reading and spending their leisure time on the internet.

Keywords: marketing communication, communication at social media, online communica-

tion, Facebook, Instagram, Twitter, web, blog, books, book market, Martinus
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UvVOD

Na internetu a socidlnich sitich mizeme v soucasnosti nalézt vétSinu firem a také v oblasti
knizniho trhu tomu neni jinak. Na weby a e-shopy se caste¢né piesunul prodej knih a celkova
komunikace, ktera byvala tradi¢né jen v rdmci kamennych obchodt a offline komunikace.
Z divodu castecného presunuti komunikace na internet a socidlni sité¢ je velmi dobré toto
prostiedi monitorovat, byt proaktivni v ramci novinek a sledovat konkurenci. Martinus je
firma, ktera ptisobila doneddvna pouze na internetu, a proto bude zajimavé zjistit, jak jeho

online komunikace obstoji s konkurenci.

Hlavnim cilem této prace bude zmapovani knizniho trhu v Ceské republice v ramci online
komunikace se zaméfenim na knihkupectvi Martinus a jeho konkurenty. V préci se bude
porovnavat tato situace na socidlni siti Instagram, Facebook, Twitter a Youtube. Druhym
cilem bude analyza vybrané cilové skupiny knihkupectvi Martinus s cilem zjisténi jejich

postoju ke ¢teni knih a traveni volného €asu na internetu a socialnich sitich.

V ramci splnéni téchto cilti se bude postupovat nasledovné. V teoretické ¢asti prace bude
pfedstaven vyznam marketingu a marketingové komunikace s dirazem na nové formy
komunikace — socidlni sit¢. Zde bude poskytnut teoreticky vhled do analyzovanych forem
socialnich siti, jejich fungovani a moznosti méfeni. Taktéz zde bude uveden vhled na sou-

¢asnou situaci ¢eského knizniho trhu.

V praktické ¢asti bude prezentovano porovnani situace na kniznim trhu se zaméfenim
na online komunikaci knihkupectvi Martinus a jeho konkurenti v ramci komparativni kon-
kurencni analyzy. Pro druhy cil této prace — zjisténi efektivity online komunikace Martinusu

k jejich cilové skuping, bude proveden prizkum, ktery se zaméfi na ¢teni knih a socidlni sité.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

10

I. TEORETICKA CAST
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1 VYZNAM MARKETINGU

Definice terminu marketing se u autor a odbornikli v oboru mirné lisi, a proto se neda urcit
jednoznacné. Co ovSem ziistavd neménné, je stézejni tloha zdkaznika a uspokojeni jeho

potieb ke spokojenosti vSech, ktefi se na celém procesu podileji.
Definice marketingu podle Jaroslava Svétlika:

,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v ko-
necné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zptisobem zajist'uji-

cim splnéni cilti organizace.“ (Svétlik, 2005, s. 10)

Miroslav Karlicek dodava, ze: ,,Obecnéji mizeme marketing definovat jako podnikatelskou

funkei, kterd vyvazuje zajmy firmy a jejich zdkaznikl.“ (Karli¢ek, 2013, s. 18)

1.1 Nastroje marketingového mixu

Pochopeni potieb zakaznika je zdkladem kazdého funkéniho marketingu. Na tomto zékladu
se ptipravi marketingovy mix, nckdy také oznafovdn jako CcCtyfi P marketingu

(product, price, placement, promotion).

1.1.1 Produkt

»Produkt je prostfedkem ke splnéni potieb a pfani. (Svétlik, 2005, s. 101). Nazyvame tak
cokoliv, co miiZeme na trhu prodat ¢i koupit. Jsou to tedy jak hmotné statky (mikrovinna
trouba, avivaz, pSenice), tak nehmotné statky (licence, sluzby) nebo také nominalni statky
(cenné papiry, penize atd.). Marketing se diva na produkt velmi komplexnég, proto je tteba
zminit také predpoklad, Ze zdkaznik nekupuje vyrobek jen pro jeho zakladni funkci (mobilni
telefon k telefonovani, pracku na prani), ale také pro jeho rozsitfujici efekty — tzv. kompo-
nenty. Témito komunika¢nimi prvky mohou byt baleni vyrobku, zaruka, design, obal, servis

spojeny s vyrobkem a dalsi.

1.1.2 Cena

Druhym pilitem marketingového mixu je cena, o které Jana Bouckova tika, zZe: ,Ma
ambivalentni charakter pro prodejce i zdkaznika. Optimdlni cena respektuje kalkulaci,
poptavku, komunika¢ni obsah, konkurenci, kratkodobé i dlouhodobé souvislosti a marketin-

govy koncept znacky a firmy.” (Bouckova, 2003, s. 198) Z celého marketingového mixu

24
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pomérné Casto (napft. z divodu zmén cen na burze). Z pohledu zdkaznika se na cenu divame
jako na hodnotu, kterou je za dany produkt ochoten zaplatit. Ta mize mit pro rizné lidi
vsak jedinym. Pfi spravné stanovené trzni cen¢ dochazi ke shodé mezi hodnotou, kterou ma
vyrobek pro zédkaznika, a ekonomickym zajmem podniku, jenz vyrobek vyrabi.© (Svétlik,
2005, s. 131) Mezi hlavni cile podniku pfi stanoveni ceny patii maximalizace zisku, trzni

podil, rist objemu prodeje, navratnost investic ¢i Spickova kvalita vyrobku.

1.1.3 Distribuce

Distribuce je proces, ktery zahrnuje aktivitu, prostiednictvi které se vyrobek piesouva
z mista vzniku do mista urceni. Na tomto misté je pak vyrobek spotfebovan nebo uzivan.
»ZboZi se dostava ke kupujicimu prostfednictvim tzv. prodejnich cest, které jsou urovany
poctem prostfedniki a zprosttedkovatelskych ¢lankd, jejichz prosttednictvim prechazi zbozi
od vyrobce ke kupujicimu. (Svétlik, 2005, s. 152) Jestlize dochazi mezi vyrobcem a zakaz-
nikem k pfimému kontaktu, jedna se o distribu¢ni cestu pfimou, pokud se mezi vyrobce
a zékaznika dostava distribucni mezi¢lanek, nazyvadme tuto cestu nepiimou. Zakladnimi
ttemi funkcemi, vykondvanymi meziclanky v prub¢hu distribuce, jsou funkce obchodni,

logisticka a doplitkova — nékdy oznacovana jako podpurna.

1.1.4 Propagace

Posledni ¢asti marketingového mixu je propagace, ¢innost, kterd ma informovat, ovliviiovat
a presvédCovat nakupni chovani zdkaznika. V soucasnosti rozliSujeme pét zékladnich forem
komunikace, které uvadime v ramci tzv. komunika¢niho mixu. Jedna se o reklamu, direct
marketing, osobni prodej, podporu prodeje a public relations. Propojenost téchto péti forem
nazyvame integrovana marketingova komunikace. Mezi jeji pfinosy zahrnujeme
tzv. 4E a 4C marketingu. Ctyimi E pfinosy se rozumi — economical, efficient, effective
a enhancing. Economical — ekonomickym pfinosem rozumime podle pana Svétlika zejména
sniZeni nékladu, efficient — neboli vykonnosti — se snaZime délat véci kompetentné, effective
— v prekladu efektivita a enhancing — zvySeni intenzity pusobeni. (Svétlik, 2005, s. 176)
Ctyfi C piinosy jsou coherence (ucelenost), consistency (konzistentnost), continuity (konti-

nuita) a complementary communications (dopliiujici komunikace).
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace by se podle Jany Bouckové dala charakterizovat jako: ,,Forma
fizené komunikace, kterou firma pouziva k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani
spotiebiteld, prostredniki 1 uréitych skupin verejnosti.” (Bouckova, 2003, s. 222) Jedna se
o souhrn vSech prvki, které firma ke komunikaci pouziva. Mezi tyto zakladni prvky, které
oznacujeme jako nastroje komunika¢niho mixu, patii reklama, osobni prode;j, direct marke-

ting, podpora prodeje a public relations.

2.1 Reklama

Reklamu mizeme oznalit jako neosobni formu masové komunikace, kterd je placend.
Prostiednictvim médii — tis§ténych (Casopisy, katalogy, noviny), televize, rozhlasu, internetu
atd. chceme oslovit Sirokou skupinu vefejnosti a za pfitomnosti reklamy tak ovlivnit jeji
kupni chovéni. To ¢inime za pomoci racionalnich nebo emocionalnich argumentt, kterymi
chceme v potenciondlnim zakaznikovi vzbudit zajem o koupi. Mezi hlavni funkce reklamy
patii zvySovani povédomi o znacce a ovlivilovani postoji a ndzorti — jde o tzv. budovani
kladného vztahu ke znacce, ktery oznacujeme pojmem brand building. Diky reklamé muize
nasSe znacka zvysit efektivitu své image a spojit ji v o€ich kupujicich s ur€itymi atributy,

které zvySuji jeji atraktivnost.

Jak uZ bylo zminéno vySe, reklama se nachdzi také na internetu. Jednim z typl online
reklamy muze byt napt. promovani na Facebooku ¢i jiné socialni siti. Jedna se napft. o spon-
zorované (financn€) podpotené prispévky, nebo obecné reklamy, které souvisi napt. s ndbo-

rem novych zaméstnanci, pfesmérovani fanouskl na web apod.

2.2 Osobni prodej

Osobni prodej je nastroj k budovani dlouhodobych vztahti s ur¢itymi klienty. Tato forma
marketingové komunikace zahrnuje komunikaci tvaii v tvaf, ktera buduje vztah mezi dvéma
a vice zakazniky s prodejcem. Diky osobnimu prodeji se kultivuji vSechny druhy vztahii —
od prostého prodeje po dlouhodobé ptatelské vztahy, které diky nému vznikaji. Velkou vy-
hodou této formy komunikace je moZznost prodejce vyslechnout argumenty kupujiciho
a schopnost rychle a pruzné reagovat. Tato okamzZita zpétna vazba se pak projevuje kladnou

odezvou, kterou zakaznici vraceji v podob¢ vyssi vérnosti a loajality znacce/firmé.
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2.3 Direct marketing

,Direct (pfimy) marketing zahrnuje vSechny trzni aktivity, které vytvaii piimy kontakt
s cilovou skupinou.” (Bouckova, 2003, s. 239) Mezi zakladni nastroje direct marketingu
patii direct mail — pfima postovni zasilka, neadresna zasilka, telemarketing, katalogovy pro-
dej, reklama s pfimou odezvou v tisku, rozhlase a televizi, elektronicky pfimy marketing
a zakaznické kluby. Pomoci této formy MK muzeme navazat vztah se zékazniky diky krea-
tivnimu feseni, které mizeme pouzit. Zasluhou pfesného zacileni mtizeme piesné adaptovat
sdéleni s ohledem na individualni potfeby cilové skupiny a vyvolat tak okamzitou reakci.
Diky této moznosti Ize personifikovat marketingové sdéleni presné na miru tzké skupiné

¢1 ptimo jednotlivci a pfiblizit se tak k efektivité osobniho prodeje.

Jedna z forem direct marketingu na internetu je email marketing. Jedna se o pfesnou, adre-
sovanou a finanéné¢ nendro¢nou formu komunikace. Jednim ztypi téchto emaill
je tzv. newsletter, ktery je velmi oblibeny. Za cil mize mit ziskdvani novych zakazniki,

komunikaci se stavajicimi zdkazniky, prodej, budovéani znacky ¢i pruzkum trhu a dalsi.

2.4 Podpora prodeje

Podporu prodeje mizeme nazvat jako soubor pobidek, které maji stimulovat okamzity
nakup. ,,Vyuziva kratkodobych, ale i¢innych podnéti zaméfenych na stimulaci a urychleni
prodeje a odbytu.* (Karlicek, 2016, s. 95) Ve vétsiné piipadi se jednd o pobidky vyvolané
snizenim ceny, vyhodnymi kupony, rabaty a specidlnim balenim. Dal§imi technikami
podpory prodeje jsou: pifimé vyzkouseni produktu/sluzby, obdarovavani vécnou odménou,
prémiemi, reklamnimi darky ¢i pofadani soutézi. Mezi oblibeny ndstroj patii také vérnostni
programy, které jsou vytvareny piimo podle cilové skupiny. Mezi zésady efektivni podpory
prodeje patii dostate¢na atraktivnost pro cilovou skupinu, pobidka by méla korespondovat
s pozici znacky na trhu, mé¢la by byt spravné zacilena a spravné zvladnuta po organizacni

strance.

2.5 Public relations

»Prostfednictvim PR firma ¢i jina instituce cilené¢ a dlouhodobé prezentuje své zdmery,
informuje o svych cilech a vysledcich a snazi se ptispivat k dobrému jménu organizace.*
(Karlicek, 2016, s. 119) Pomoci PR aktivit se snaZzime vytvofit pozitivni postoje na zakladé
znalosti nebo pfeménit negativni ndzory a postoje na pozitivni. Je to dlouhodoby proces,

ktery je zdmérné planovany a ma vytvaiet vzdjemné pochopeni a soulad mezi firmami
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a vefejnosti. Existuje 8 druhti public relations: public affairs, government relations, commu-
nity relations, industry relations, media relations, investor relations, employee relations
a minority relations. Kazdy z téchto druhii je zaloZen na férovosti, odpovédnosti a solidar-
nosti. Buduje se dlouhodob¢ a dé se fici, ze se jedna o nikdy nekoncici proces. Mezi hlavni
cile patfi informovat uzivatele o aktivitdich dané¢ firmy, ménit negativni postoje a ovlivnit
nakupni chovéani. PR dale délime na korporatni, produktové a interni. Korporatni PR ma
za cil informovat a pfesvédCit kupujiciho o tom, jak je naSe firma dobra. Produktova

ma stejnou funkci, jen se zaméfuje na produkty a interni propaguje ptimo styl firmy.

Budovani dobrého jména organizace Ize vyuzit i na internetu. Napi. pomoci PR ¢lankd na
webech, socidlnich sitich ¢i blozich. Dal§im zpisobem muize byt naptiklad vyuziti socidlnich
siti v rdmci prezentace interniho PR firmy. Pfedstavovani zamé&stnancii a prezentace pracov-
niho procesu i celkového zivota v dané firm¢ mtize piisobit dobfe v ramci naboru potencial-

nich novych zaméstnanci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

3 KOMUNIKACE NA SOCIALNICH SITICH

Nové formy komunikace neustale méni ptistup a uvazovani marketéri. Jedna se o netradi¢ni
formy, které se stale vyvijeji a z toho také vyplyvaji postupné zmény v souvisejicich oblas-
tech. Co ale zlistava stejné, jsou shodné cile: udrzet stalého zdkaznika, vénovat se jeho péci,
umét oslovit nového zakaznika, pecovat o image vlastni znacky, produkovat zisk
a také upeviiovat pozici na trhu. Jednim z typti novych forem komunikace jsou socidlni sit¢,

které jsou pro tuto praci stézejni.

3.1 Socialni sité

"Dulezitym fenoménem soucasné doby jsou socidlni site, které predstavuji moznost obou-
smérné komunikace. I kdyz nejsou mistem nadkupu, komunity na téchto sitich na sebe navza-
jem pusobi, ovliviiuji se a Ize predpokladat jejich vyznam v budoucnosti." (Vysekalova,
2012, s. 27). To, co ¢ini ze socidlnich siti zcela nové médium, je navazovani vztahli mezi
jejimi uzivateli navzdjem, ale také s prodejcem. Tyto vztahy jsou pak nazyvany jako
tzv. ,,pratelstvi“ na Facebooku nebo ,,nasledovani napt. u Twitteru ¢i Instagramu. U obou
spociva hlavni podstata v tom, ze spolu dani uzivatelé cht¢ji komunikovat a sdilet své osobni
udaje a informace. ,,Znat uZivatelské chovani je pro GspéSnou propagaci na Facebooku
1 na jinych socialnich sitich kli¢ové.“ (Bednat, 2011, s. 15) Produkovanim, sdilenim
a distribuovanim urcitého obsahu mezi sebou uzivatelé socialnich siti $ifi informace, které
funguji na nékolika zdkladnich mechanismech, které¢ nazyvame viralni $ifeni — sdileni infor-

maci od jednoho uZivatele ke druhému. (Vice informaci v kap. 3.1.2)

Mezi nejvyznamnéjsi funkce, které firma na socidlnich siti miize vyuzit, patii sezndmeni
s produktem/znackou. Diky profilu firmy se dostane produkt/znacka do povédomi lidi, ktefi
se snimi jest¢ nesetkali. Toho lze dosdhnout jak bezplatné, tak 1 s pfispénim financi.
Diky inzerovani na Facebooku a placenym reklamam miZeme dosdhnout vétSiho dosahu
nami vytvofeného prispévku. Vhodnymi argumenty a uZivatelsky pfivétivou komunikaci

muzeme na socialnich sitich zac¢it budovat dlouhodobou uzivatelskou komunitu.

O obsah na socialnich sitich je tieba neustale peCovat a piidavat neustale novinky, aby méli
uzivatelé ditvod se na stranku vracet a vyhledavat ji. Pfi ignorovani uzivateli (neodpovidani
na zpravy, komentafe ¢i jiné reakce) ztraci mnoho lidi zajem a stranka tak pfichazi

o navstévnost. S tim pfichazi i urcita solidarnost firmy, v ramci které by spravci uctu neméli
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promazavat negativni obsah, ktery se miize objevit v podob¢ zapornych recenzi ¢i komen-
tait. Internetovy uzivatel se to velmi rychle dozvi, firma se pted nim zbyte¢né zdiskredituje

a muze ocekavat, ze se na stranku jiz vice vracet nebude.

Velkym plusem socidlnich médii je dobra méfitelnost komunikace. Efektivitu nasi stranky
muzeme métit podle poctu fanouski nasi stranky, podle zobrazeni obsahu (ktery mtze byt
v ramci placenych reklam rozsiten), podle reakci uzivatelt (komentéit), podle poc¢tu uziva-
teld, ktefi nas prispévek sdili, ¢i podle toho, kolik uzivatelti se pies nase socialni sité dostalo
na webové stranky firmy. Vice informaci ohledn¢ méfitelnosti komunikace na socialnich

sitich bude v nasledujicich kapitolach, kde budou vice rozvedeny.

3.1.1 Fungovani socialnich siti

Zacatek fungovani socialnich siti se datuje od prvniho desetileti 21. stoleti. Pfed jejich
fungovanim slouzily uzivatelim Internetu jejich ptfedchiidci: ,,Diskusni servery, online
fotogalerie, weblogy, tlozisté pro soubory, servery, na kterych se daly hodnotit fotografie
a fada dal$ich.” (Bednat, 2011, s. 10) Tvurci téchto dosavadnich ,,komunika¢nich* kanali
si v8imli, Ze uzivatelé uz nebavi jen néco sdilet a zvefejiiovat, chtéli by i reakce a komuni-
kaci. Chybé¢la jim moZnost interagovat, komunikovat a navzajem se hodnotit, zkratka si hrat.
Proto jsou dnesni socidlni sit€ zaloZzeny na fungovani tvorby uzivatelského obsahu, vztazich
mezi uzivateli (moznost interagovat, vlozit komentar, hodnoceni) a nezasahovani provozo-

vatell do jejich provozu.

3.1.2 Viralni Sifeni (Viralni marketing)

Jak uz bylo feceno v kapitole ¢. 3 — komentovanim, hodnocenim a sdilenim urcitého obsahu
mezi sebou uzivatelé vytvati virdlni obsah. To je zdkladem uspéSnych sociélnich siti. Toto
Siteni se muZe konat organicky (uzivatelé budou nas piispévek sdilet sami o sob¢) nebo ne-
organicky/podporované (placenou reklamou). V rdmci placené reklamy mohou byt velmi

efektivni:

* Sponzorované piispévky — vytvoreny piispévek podpoiime finanéné na nami urce-
nou dobu a s vlastnim rozpoc¢tem (napi. na 30 dnti 3000,- K¢). Tim dosahneme auto-
matického zvySeni dosahu, tzn., Ze se piispévek zobrazi vice uzivatelim.

= PPC — Pay Per Click — placeni na zaklad¢ jednoho zobrazeni. Budeme-li sdilet

napt. odkaz na nase webové stranky, zaplatime za prokliknuti dané¢ho uzivatele.
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S viralnim §ifenim se velmi rychle $ifi také ptipadna negativni publicita. ,,V menSim méfitku
se Casto setkate s negativnimi zazitky nespokojenych zakaznikl sdilenymi na rznych blo-
zich, Twitteru a Facebookuti* (Treadaway, 2011, s. 52) N&kteti uzivatelé si mysli, ze pomoci
negativnich recenzi a st€Zzovani si na vetejnosti docili svych cilii — napft. ziskat slevu.

»Efekt masového virdlniho Sifeni, jenz nekteti 1idé zaménuji s virdlnim §ifenim jako tako-
vym, je zvlastni jev, ktery zpiisobuje velmi rychlé Sifeni informace po socidlni siti.” (Bednar,
2011, s. 19) Tento jev zplisobuje, Ze je obsah Sifen kazdym uzivatelem, ke kterému se

dostane. Toto Sifeni probiha vétSinou velmi kratce (otazka nékolika hodin, dnii) do doby,

nez je obsah tzv. saturovan (byl vidén vSemi uzivateli, ke kterym se dostal).

Nasledujici kapitoly budou vénovany rozboru 4 druht socidlnich siti — Facebooku, Twitter,

Instagramu a YouTube.

3.2 Facebook

Facebook je socialni sit’ zalozena v roce 2004 Markem Zuckerbergem a v souc¢asné dob¢ jej
pouziva alesponi jednou za mésic vice nez 2 miliardy lidi po celém svété. V ramci Ceské
republiky se jedna o vice nez 4,5 milionu Cecht, ktefi vyuzivaji tuto sit’ alesponl jednou

mésiéné. Denné se na Facebook piihlasi vice nez 3,4 miliony Cechil. (Huskova, 2016)

Zakladem této socialni sité je sdileni prispévki/statusii s moznosti vyuziti jak textu, tak ob-
razku ¢i videa nebo jejich kombinaci. Tyto statusy jsou soucasti vybranych piispévka, které
jsou nazyvany News Feed a zobrazi se uzivateli na tzv. zdi. Na této zdi se zobrazuji také
veskeré aktivity ptatel uzivatele ¢i placené reklamy a zndzorni se pokazdé, kdyz se ptihlési.
Diky funkci navazovani ptatelstvi mtize uzivatel obnovit alespon pasivni kontakt s kama-
rady a prateli, které uz dlouho nevidé€l. Zasluhou moZnosti komentovani a sdileni ptispévkil
ma uzivatel moznost projevit svou naladu, nadzor ¢i myslenku. ,,Uzivatelé Facebooku si
mohou také posilat soukromé zpravy, pouzivat celou fadu specidlnich aplikaci a dokonce
komunikovat v realném case diky aplikaci, kterd funguje na principu instant messagingu.

(Bednat, 2011, s. 11)

3.2.1 Typologie uzivatelii a prispévki na Facebooku

Poznat uZivatelské chovani je klicové pro veskeré druhy propagace. Jinak to neni ani na
socialni siti Facebook, kterou tvofi ptedevsim jeji uzivatelé. Pavel Bednar je rozliSuje do 5

kategorii:
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Aktivni uzivatel — tviirce a poskytovatel obsahu. Jednd se o osobu, kterd si tvofi
vlastni obsah, ktery je Sifen témé&f viralné. Tito uzivatelé tvori mensinu, kterd vytvari
hodnotny obsah 1 pro ostatni. Jsou tzv. neformalni autoritou.

Pasivni uzivatel — hodnoti¢ obsahu. Tento typ uzivatele je opak aktivniho tviirce
obsahu. Nevytvari téméf zadny obsah, a proto je t¢zko identifikovatelny. Veskera
jeho aktivita se sklada z klikani na tlacitko ,,To se mi libi,* kde vyjadfuje sviij souhlas
nebo nesouhlas. Dnes uz je téchto funkci vic a mize vyjadfit 1 jiné emoce.
(Napt.: ,,To mé mrzi,” ,,WOW,* ,,Super,* ,,Haha*“ ¢i ,,Parada.*)

Aktivni uZivatel — hodnotic a distributor. Mezi hlavni vlastnosti tohoto uzivatele patii
ochota diskutovat a sdilet ptispévky cizich lidi. Je to velmi zajimava skupina lidi,
kterou je dobré zaujmout. Diky tomu, Ze radi interaguji, dochézi k §ifeni obsahu, coz
je hlavnim cilem Facebooku.

Pasivni uzivatel — pozorujici autorita. Tento typ uzivatele je velmi t€zké néjak zauj-
mout ¢i ovlivnit. Jedna se o lidi, ktefi i pfesto, Ze maji hodné pratel, malo sdili obsah
¢i jakkoliv interaguji. Pokud tak ucini, zasdhnou velmi malou ¢ast ostatnich uziva-
teld. (Diky fungovani algoritmii na Facebooku je obsah neaktivniho uzivatele
zobrazovan mén¢ lidem.)

Pasivni uZivatel — pozorovatel. PocCet téchto uzivateli je téméf nezjistitelny. Jedna se
o lidi, kteti vyuzivaji Facebook z nutnosti — napt. — kvili praci. Tito lidé neinteraguji,

nekomentuji, nezapojuji se do soutéZi a nereaguji na zddné vyzvy.

Pavel Bednat doporucuje zaméfit se predevSim na prvni tfi typy. A to z dlivodu, Ze se jedna

o nejlépe zasazitelné uzivatele. Ostatni 2 typy ovSem nelze ignorovat, jejich potencidlni vliv

muze byt velky. (Bednat, 2011, s. 17)

Jiny pohled na tuto tématiku nabizi Jason McDonald. Ve své knize Social Media Marketing

Workbook nerozliSuje obsah dle riznych typh uzivateli, ale zamétuje se na nejcastéjsi typy

piispévki, které uzivatelé sdili. Ty déli do 5 kategorii:

Fotky — Fotky jsou dominantnim prvkem na Facebooku. Lid¢ sdileji obrazky svych
déti, snimky z dovolené, z promoci ¢i z mist, o kterych si mysli, Ze jsou zajimavé pro
jejich pratele.

Pratelé, rodina, zabava — Facebook je sit’, kterd je zalozend na sdileni. Toto sdileni
je nejcastéji spojeno s né¢jakou akci s rodinou ¢i prateli, kde vznika zajimavy obsah,

ktery chceme mit na své zdi.
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»  Hry, skupiny — Pro n€které je tato socialni sit’ zdrojem zabavy. Na Facebooku se daji
hrét online hry ¢i byt ¢lenem skupiny, o kterou se uzivatel zajima. Her a skupin je
na Facebooku n¢€kolik — zalezi na tom, ktera je uzivateli blizka a kterd mu muze pii-
naset n¢jaké zajimavé informace.

»  Socialni kauzy, politika — Tuto kategorii tvoti lidé, ktefi vénuji pozornost socialnimu
déni a aktivné do néj zasahuji (alespon komentéii, nebo vyjadienim tlacitka ,,To se
mi libi*). Dalsim oblibenym tématem je politika, kde vedou n¢kdy nékolikahodinové
diskuze u ptispévkl na strankach politickych stran ¢i nejriiznéjSich debat.

*  Novinky — Stale stoupajicim trendem na FB je také sdileni novinek. Svou stranku zde
maji témef veskera zpravodajstvi, nalezneme zde sportovni déni, kulturni, ale také

bulvar ¢i tisk. (McDonald, 2017, s. 69)

3.2.2 Méritelnost na Facebooku a porovnani s konkurenci

Existuje mnoho nastroju, diky kterym mutze firma méfit a porovnéavat sva data s konkurenci.
Mezi nejpouzivanéjsi patifi Google Analytics - nastroj, ktery slouzi pro porovnavani
vlastnich dat, optimalizace a vyhodnocovani kampani. Mezi dal$i oblibené nastroje pro mé-
fitelnost patii také Business Manager. Jedna se o bezplatnou sluzbu Facebooku, diky které
se dostaneme opét k dalsim skrytym ¢islim béznych profilti. Mzeme tak naptiklad vidét
dosah stranky, zobrazeni, pocet udéleni ,,To se mi libi*, komentaiu ¢i sdileni, top ptispévky
a jejich dosah (at’ uz organicky nebo placeny) a mnoho dalSich metrik. K Zddnému z téchto
nastroji nebyl umoZnén pfistup, a proto se v praci bude pracovat piedevsim s daty, které

jsou vetejné dostupné.
Mezi volné dostupné informace patfi:

= Pocet fanouski na strance

= Pocet piispévkill na strance

= Pocet komentait/sdileni

= Pocet interakci (,, WOW,* ,,To se mi libi,* ,,Super* a dalsi)

»  Typy pfispévkl — obrazky/videa/linky

Me¢feni téchto tidaji bude za pomoci néstroje Fanpage Karma, ktery je sice placeny, ale na-

bizi bezplatné testovaci srovnani konkurence (viz méfitelna kritéria vyse).
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3.2.3 Priklad vyuZiti propagace kniZniho trhu na Facebooku

V soucasnosti vyuzivd moznosti propagace své znacky na Facebooku vétSina firem z oblasti
knizniho trhu. Dobrym ptikladem je nakladatelstvi Host, kter¢ si k datu 10.4. 2018 vytvofilo
na Facebooku velkou komunitu fanouskt (13 007). Nakladatelstvi ma na strance povolené
hodnoceni, kde ma velmi dobré vysledky, obvykle odpovida béhem nékolika minut a pridava
zajimavy obsah, ktery se tyka knih a ¢teni, vtipnych obrazkl o knizkach, informace o nové

vychézejicich dilech, rozhovory s autory a dalsi. (Nakladatelstvi Host, 2018)

3.3 Twitter

Twitter byl zaloZen v roce 2006 Jackem Dorseym. V sou¢asnosti mé v Ceské republice pies
400 000 uzivateld. Presné Cislo nelze dohledat, protoZze spole¢nost Twitter nevydava zadné
oficilni statistiky pro Cesky trh. Celkové Cislo se odhaduje na 310 miliond uZivateli na
svete.

Jedna se o socialni sit, ktera je zalozena na sdileni tweetti (kratkych zprav), které¢ maji ma-
ximalné 140 znakt. Tyto tweety se zobrazuji na zdi uZivatele a vSech jeho sledujicich, které
muizeme také nazyvat followery. DileZitou funkci na Twitteru je retweet (RT). Jedna
se o sdileni statusu jin¢ho uZivatele. To uzivatele délaji proto, aby vyzdvihli myslenku jiného
uzivatele, ktera se jim libi, souhlasi s ni ¢i jim pfipada zajimava. Dalsi funkce je reply — je
to oznaceni reakce na tweet jiného uzivatele. Jinymi slovy se jednd o mozZnost komentovani
tweetll. | pfesto, Ze komentare jsou vetejné, mohou si uZivatelé¢ Twitteru poslat 1 soukromou

zpravu. Aby zprava nesla vidét, staci napsat na zacatek D @JménoUZivatele.

Ve srovnani s Facebookem ma Twitter velky rozdil mezi komunikatory. Na FB existuji
osobni profily, podnikatelské profily, stranky, skupiny ¢i aplikace. Oproti tomu na Twitteru

jsou jen 3 typy — tweet, piima zprava a promovany tweet. (Murdar, 2011, s. 101)

3.3.1 Meéritelnost na Twitteru a porovnani s konkurenci

Existuje n¢kolik placenych sluzeb, které poméhaji vyhodnotit aktivitu na Twitteru nebo do-
konce porovnat s aktivitami jinych uZivateld. Jednim z nejznaméjSich nastrojii je Tweet-
Counter nebo TweetStats. Oba tyto nastroje dokazi analyzovat ucty nékolik dni, zkoumaji
konverzi a ziskavaji informace o poctu tweettl, followert a sledovanych uzivatelii. Celkové
jsou zaméfeny spiSe na kvantitu. (Murér, 2011, s. 91) Mezi oblibené kvalitativni néstroje
marketéri miizeme zatradit Klout nebo PeerIndex. Ty se zamétuji nejen na frekvenci tweetd,

ale také na obsah a jeho cilovou skupinu.
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Neplacené vetejné udaje z Twitteru, které mize ziskat kazdy uzivatel, jsou naptiklad:

= Pocet followerti

= Pocet stahnuti/Cteni publikovaného dokumentu
= Doba existence Twitter uctu

= Pocet kliknuti na odkaz

* Mira retweetl

= Pocet vyplnénych dotaznik

= Nartst poctu odbératell

= Pocet ucastnikii v soutézi

= Celkovy pocet tweetli

* Primérny pocet tweetll za tyden

Mezi dostupné nastroje fadime napi. FollowerWonk, v ramci kterého bude provedena
analyza v praktické casti. Tento nastroj je také placeny, ale v ramci zkusSebni verze jdou
zjistit vSechny potiebné tidaje a navic také informace o po¢tu bodii v rdmci Social Authority.
Jedna se o udaj, ktery je zobrazen na Skéle od 1 do 100 bodt a vyjadiuje, jaky vliv mé obsah,

ktery dany uzivatel sdilel. (Jedna se napf. o pomér retweetl stranky).

3.3.2 Priklad vyuziti propagace kniZniho trhu na Twitteru

Martinus.sk je velmi popularni knihkupectvi na Slovensku. Za dobu své existence na Twit-
teru nasbiral profil Martinus_sk 9 834 sledujicich. V ramci svych tweeti (k datu 10.4. 2018
-3 381) tweetuji informace o kniZnich novinkéch, autorech a celkové kniznim svété. Tweety

Casto obsahuji proklik na jejich webové stranky ¢i blog. (Martinus, 2018)

3.4 Instagram

Socialni sit’ Instagram je od 6. fijna 2010 voln¢ dostupna aplikace pro riizné mobilni operacni
systémy — 10S, Android nebo Windows Phone. ZaloZili jej Kevin Systrom a Mike Krieger,
ktefi plivodné zamysleli aplikaci Burbn, od které se postupné zaméfili pouze na tvorbu mo-

bilnich fotografii — az se propracovali k aplikaci Instagram. (Warchar, 2015)

Instagram umoziuje svym uzivatelim sdilet fotografie a videa, kterd mohou libovoln¢ upra-
vovat pomoci filtrd. Typicky je ctvercovy format, diky kterému jsou fotografie na
Instagramu odliSené od jinych socialnich siti. Aplikace je uzivatelsky ptivétiva ke sdileni na
dalsi socidlni média. Po nahrani fotky na Instagram ma uzivatel moznost tuto fotku také

sdilet na Facebooku, Twitteru, Flickeru, na publika¢ni sluzbu Posterous ¢i Tumblr.
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Rok po spusténi Instagramu byla aplikace zasadné upravena. Uzivateltim se spustila funkce
zivych nahledu filtrd, okamzitd Gprava fotografii, otaceni fotografii apod. I pro dalsi roky
nachystali tviirci mnoho novinek. Napiiklad funkce Instagram Direct umoznuje svym uZi-
vateltim posilat fotografie vybranym lidem nebo skupindm, namisto uvefejnéni ve vefejném

feedu. (Instagram, ©2015)

V roce 2016 vypustil Instagram dalsi velkou novinku — Instagram stories. Jedna se o funkci
pridani fotografie ¢i videa, které se nezobrazi v uzivatelském feedu (= na ,,zdi* uzivatele)
mezi jeho osobnimi fotkami. IG stories se zobrazuji nad hlavnim feedem. Jsou setfazené
podle oblibenosti uzivatelskych profili. Tzn. — ¢im vice chodi uzivatel na profil dané osoby,
tim vice veptedu jeho stories uvidi. Nové story jde poznat podle ¢erveného krouzku kolem
fotky. Cilem této funkce je vE&tsi moznost sdileni svého dne, protoze pfidana fotka do IG
stories se zobrazuje pouze 24 hodin a poté zmizi a nejde zpétné dohledat. Tyto pfispévky
jsou vétsinou veselé, hravé, kreativni a maji za cil ukazat denni zivot uzivatele. Samoziejme

jdou rzn€ upravovat pies nejriznéjsi filtry, pridavat k fotkam text, rizné samolepky s ob-

razky, gify apod. (Instagram, ©2015)

Dalsi novinku, kterou si Instagram pro své uzivatele pfipravil je tzv. firemni Gcet. Jedna se
0 moznost pfepnout svilj osobni profil na firemni. Tim se marketérim odemkla také moznost

méfit mnohem vic informaci nezZ na osobnim profilu.

Instagramu se v Ceské republice daii. Podle Mediaguru mé 40 % Cecht s touto socialni siti
uzivatelskou zkugenost. ,,Profil na Instagramu ma dnes v Ceské republice zaregistrovano jiz
zhruba 1,5 milionu uzivatelll. Nejvice uzivatell je z Prahy, konkrétné 310 000.“ (Instagram

v Cesku roste, 2017)

3.4.1 Meéritelnost na Instagramu a porovnani s konkurenci

Z vetejné dostupnych zdrojit miizeme na Instagramu porovndvat pocet followerti, dokazeme
ruén¢ vyhledat pocet pfidanych ptispévkil za den/tyden/mésic a miizeme sledovat pocet In-

stagram stories.

Diky firemnimu G¢tu na Instagramu mohou marketéfi méfit mnohem vic informaci nez na
profilu osobnim. Jde napt. o pocet zobrazeni reklam, kliknuti na web, zobrazeni profilu,
dosah ¢i informace o pfispévcich — pocet srdicek, komentait ¢i ulozeni ptispévku. Jedna se

ovSem o soukromé informace, které ze strany Martinusu nebyly poskytnuty.


https://www.facebook.com/business/help/788388387972460?helpref=page_content
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3.4.2 Priklad vyuZiti propagace kniZniho trhu na Instagramu

Penguin Books, na instagramu profil pod ndzvem Penguinbooks, je britské nakladatelstvi se
sidlem v Londyné. Krom¢ Facebooku, Twitteru, Google+, Pinterestu, YouTube
a Soundcloudu vyuzivd ze socidlnich siti také Instagram, kde maji k datu
10.4. 2018 — 209 000 sledujicich. Pod svymi piispévky, které se vzdy tykaji knih, maji i vice
nez 5 000 ,,To se mi libi.” (Penguin books, 2018)

3.5 YouTube

Socialni sit’ YouTube vznikla 15. inora 2005, kdy si Chad Hurley, Steven Chen a Jawed
Karim zaregistrovali doménu YouTube.com a zacali programovat technologii serveru. Ofi-
cidlné byl YouTube spoustén v prosinci roku 2005. Jedna se o nejvétsi internetovy server
pro sdileni videosoubort. ,,Data ukdzala, Ze primérna mésicni navstévnost YouTube v ci-

lové skuping 15-69 let predstavuje 4,6 mil. lidi, coz je 56 % ceské populace.” (PHD, ©2018)

Podle Michaela Millera 56 % navstévnikl serveru je ve véku 18-44 let a pocet uzivateld
nepietrzité nartstd. Z hlediska ndkladd je YouTube dostupny jak pro velké, tak 1 malé firmy.
YouTube si za nahrdvani videoklipu, streamovani ani hostovani nic neuctuje. (Miller, 2012,

s. 33, s.35)

3.5.1 Meéritelnost na Youtube a porovnani s konkurenci

Z informaci, které jsou vetejnosti dostupné, miizeme na Youtube méfit 2 zakladni faktory
uspéSnosti. Jednd se o co nejvétsi pocet zhlédnuti videa a pocet odbératelli kandlu

— tzn. stalych uZivatell, ktefi se na vas kanal vraceji a jsou stali pfiznivci.

3.5.2 Priklad vyuziti propagace kniZniho trhu na YouTube

Jiz vySe zminované nakladatelstvi Penguin Books vyuziva v rdmci své propagace také soci-
alni sit’ YouTube. Na svém profilu (Penguin Books UK) ma 16 264 odbératelii. Ma zde
nekolik kanald, které se mimo jiné tykaji autorského Cteni, predstavovani kniznich novinek
¢1 podcasty s autory. Jejich videa jsou velmi oblibend, miizeme zde najit napi. video s To-

mem Hanksem, které mé k datu 10.4. 2018 - 6,4 tisice zhlednuti. (Penguin Books UK, 2018)

3.6 Blogy

,»Vyznam blogert v ramci online marketingu v poslednich letech rapidné vzrostl, kdy se ko-

munita blogert stala vyznamnou slozkou v rdmci Public Relations.” (FEO, ©2002-2018)
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Typologie blogii:

1. Blog profesni — nejcastéji se jednd o firemni blogy, které jsou uréené pro urcitou
cilovou skupinu lidi se spole¢nymi zajmy.

2. Blog osobni —jedna se o formu tzv. online deniku, i tyto osobni blogy byvaji vétSinou
vice specifikované — o cestovani, o vareni, sdileni myslenek apod.

3. Vlogy — zkratka vlog znamena videoblog a jednd se o prezentaci prostfednictvim
videa. Nejcastéjsi vyuzivanou platformou je YouTube.

4. Moblogy — blogy, ktery jsou realizované pies mobilni telefon.

5. Mikroblogy — jedna se o blog, ktery je zaloZzen na pravidelném ptispivani kratkych
zprav (max. 160 znaki). Jako ptiklad mizeme uvést socidlni sit’ Twitter.

6. Reverse blogy — forma blogu, na kterém se podili vice lidi (jeho c¢tenari). (FEO,
©2002-2018)

Vyuziti blogli a blogerti mize byt vyhodné feseni pro inzerenta, ktery chce nenésilnou for-
mou piedstavit své produkty. Blogeti je dokdzi spontanné¢ zahrnout do textu (¢lanek,
FB post, IG post), napsat recenzi ¢i ud¢lat video a objektivné tak produkt odprezentovat
svym followerim. Produkty dle svého ndzoru zhodnoti — kladné ¢i zaporné a v konecné fazi
je dokazi prodat. U hodnoceni produktu je tfeba pocitat, ze se vaSe dilo nemusi blogerovi
zalibit a recenze pak nebude vypadat podle vaSich predstav. VEtSinou si ale blogeti vyzadaji
produkt sami, néjakou dobu jej chtéji testovat a az poté jej pripadn€ doporuci na svych stran-

kach. Dlvéryhodnost a opravdové propojeni produktu a blogera je pro spolupraci klicové.

Dal$im divodem, pro¢ vyuzit blogery, je velky pocet jejich fanouskd, ktefi se na stranky
pravideln€ vraceji. Fanousci jsou ¢asem blogerovi vérni, blog doporucuji dal, a tim se
zvySuje moznost, ze vas produkt uvidi vice lidi, ktefi pak mohou navstivit 1 vaSe webové

stranky.

,»Nejvetsi silou blog marketingu je propojeni blogii se socidlnimi sitémi a viralni efekt né-

kterych prispévki.“ (FEO, ©2002-2018)

3.6.1 Meéritelnost blogi

Z vetejné dostupnych zdrojl 1ze na blogu méfit pocet komentaiti u ¢lankt, které fanousci
napisi. Pokud je ¢lanek propojen se socidlnimi sitémi, tak i pocet ,,To se mi libi* ¢i pocet
sdileni. Ze soukromych zdroji je ukazatel GspéSnosti blogu pocet ptecteni Clanku a pravi-

delni sledujici blogu.
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4 WEBOVA PREZENTACE FIRMY

»Webové stranky se staly nezbytnou souc¢asti komunika¢niho mixu firem, ale 1 vSech dalSich
instituci. Pfedstavuji zakladni platformu, na kterou odkazuji nejen veskeré komunikacni na-
stroje v online prostiedi, ale stale ¢astéji i komunikaéni nastroje mimo internet.” (Karlicek,
2011, s. 172) Samoziejmé je opéct dilezité urcit si, ceho chceme diky webové prezentaci

firmy dosahnout a jaké cile chceme splnit.

Pti vytvateni webové stranky je z hlediska marketingu nutné drzet se n€kolika pravidel, ktera
jsou nezbytna pro uzivatele. Je tieba byt tzv. uzivatelsky ptivétivy. Uzivatel, ktery zavita na
vasi webovou stranku, by se zde mél citit maximaln¢ komfortné, mél by s webem umét hned
dobfte pracovat, webova stranka by pro n&j méla byt ptehlednd a s ¢tivymi texty. K tomu je

zapotiebi zajistit pro sviij web:

* Viditelnost webu —,,U velkych zna¢ek mate tém¢f jistotu, Ze obsah na jejich webech
je navrzen tak, aby vedl k co nejlepsim obchodnim vysledkam* (Senkapoun, 2015,
s. 92) Toho lze docilit diky Search Engine Optimization neboli SEO. Zobrazovani
stranky ve vyhledavaci podléhd mnoha ptfednastavenym algoritmim, které nedoka-
zeme moc ovlivnit. SEO optimalizace ma ovSem za cil dosdhnout toho, ze bude
takova stranka uptfednostiiovana a méla by se fadit na piedni mista pro vyhledavani
zvolenych klicovych slov. Tim docilime toho, Ze uZivatele budou mit snadny ptistup
k webu — bude totiz dobte viditelny.

= Responzivita webu — Hned v tivodu této kapitoly bylo zminéno, Ze by web mél byt
uzivatelsky ptivétivy. To znamend, ze bude také responzivni. Vlastnik webu nemize
pocitat s tim, Ze na n¢j budou uZivatelé pfichazet pouze z pocitace. Je tfeba byt pfi-
praven na to, Ze se mnoho uzivatelii pfipoji také pres mobilni telefony. Zde muize
nastat velky problém, pokud web neni responzivni — tedy nedokaze se ptizptlisobit
jinému zobrazeni napt. pies mobil nebo tablet. Pro webdesignéry je responzivni web
design nezbytnosti.

* Vhodné zvoleny wireframe — Jednd se o rozvrzeni prvkid na webové strance.
,»Nejedna se o graficky navrh, u wireframu nejde o to, jak vypada. Jeho cilem je
udélat si predstavu, kde na strance bude co lezet. Senkapoun, 2015, s. 206) Potvr-
zen¢ pravidlo je, ze by se mél uzivatel béhem max. 3 kliknuti dostat k pozadované

informaci.
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4.1 Propojeni webové stranky
Socialni sité
Pokud chceme zvysit efektivitu webové stranky, bude to nejlepsi v kombinaci s propojenim

se socidlnimi sitémi. Tohoto propojeni 1ze podle Karlicka dosdhnout prostfednictvim:

*  Umisténim odkazu webu na socidlnich siti

= Prostfednictvim kreativniho obsahu, ktery piivede fanousky na naSe stranky

» Prostfednictvim nedostate¢ného obsahu na socialnich sitich, diky kterému budou uzi-
vatele muset navstivit web (napf. pro dokonceni ndkupu, pro ziskani informaci k sou-

t&7i na FB atd.) (Karligek, 2011, s. 64)

Efektivnost provdzanosti facebookové prezentace a webu ovSem nesouvisi s propojenim
komunikac¢nich nastroji, které by vedlo ke kopirovani obsahu z webu na Facebook.
Je nutné vzdy premyslet o vhodnosti obsahu pro danou cilovou skupinu a také dané mé-
dium. Dlouhé ¢lanky, které publikujeme na webu napi. v blogové sekci, se nehodi
publikovat celé na Facebooku. Je tfeba tento obsah uzptsobit. Pro Facebook napftiklad

zkrétit, ptidat obrazek a odkaz na stranky.
Integrace s dalSimi metodami public relations

Webovou prezentaci 1 prezentaci na socidlnich sitich je dobré podpofit 1 zapojenim do
jinych kanalt - vyuziti reklamy v rozhlase, TV, propojeni s tist€énymi kanaly ¢i outdoo-

rovou reklamou.

Diky reklamé v televizi ¢i rozhlasu vyzadujeme od uzivateld tzv. aktivni akci — zapnout
pocitac a vyhledat si nasi webovou adresu. Vyzvou pro tuto ¢innost je vhodné vymysleni
domény tak, aby si ji publikum dokézalo zapamatovat. U obou téchto médii mame tedy
jen omezeny cas prezentace. U televize je to samoziejmé jednodussi, protoze miizeme

pusobit na sluch i zrak.

V propojeni s tiskovou reklamou ¢i outdoorovou miizeme zapojit vice kreativity. Napf.
prostiednictvim QR kodu dokdZeme piesmérovat uzivatele diky jednomu kliknuti.

Samoziejmé i u téchto médii je vyZzadovana aktivni akce.
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4.1.1 Meéfeni efektivity webovych stranek a propojeni s konkurenci

Existuje mnoho placenych néstroji, které vlastnici webovych stranek mohou pouzit k ana-
lyzovani efektivity webu a jeho uspésnosti. V rameci praktické ¢asti této prace bude prove-
deno srovnani s konkurenci stim, ze vétSina dohledanych dat a udaji neni vefejné

dostupnych. Pro porovnani s konkurenty lze ov§em vyuzit faktory z kapitoly €. 4.
Jedna se o:

= piistupnost webové stranky z mobilnich zatfizeni a tabletl (responzivita webu),
= viditelnost webu,

» propojenost webu se socialnimi sitémi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

5 CHARAKTERISTIKA KNIZNIiHO TRHU V CR

Podle CSU se vydalo v Ceské republice zhruba 15 500 titulii s vrodenim v roce 2016. Oproti
roku 2015 se jedné o ubytek zhruba 1 100 titull s vrocenim v roce 2015. Tyto udaje vycha-
zeji z informaci Narodni knihovny CR (NK) a bibliografické databaze Ceské narodni bibli-
ografie (CNB). VNP, ¢ili Vykazy o neperiodickych publikacich, vydava Narodni knihovna
kazdy rok a pouZzivaji se ke statistickym ucelim.
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Graf 1. Pocet vydanych titulti s vrocenim v roce 2016
Zdroj: Zprava o ceském kniznim trhu 2016-2017
,,Cesky knizni trh mé importni charakter. Do CR jsou dovaZeny knihy pfipravené a vytisténé
v zahrani¢i, zejména vSak jsou importovany autorské licence, takZze VNP za rok 2016 vyka-
zuje, ze z cizich jazyki bylo pielozeno 36% vSech zpracovanych titulti. Mezi jazyky, z nichz
se knihy ptekladaji, prevlada anglictina (55,7% vSech ptelozenych tituld).” (Zprava o Ces-
kém kniznim trhu, 2017, s. 5)

V oblasti tematického spektra knih je v CR nejprodavangjsi beletrie a vieobecné knihy,
nasleduji tituly o spolecenskych védach a umeéni, ekonomii, pravu, politice, technickych
veédach, zeméd¢lstvi a ptirodnich védach. V porovnani détskych knih, ucebnic a beletrie
zaznamenavaji pouze détské knihy narGst v poctu prodejii. Vysokoskolské ucebnice

z hlediska dlouhodobych trendii naopak vyrazny pokles vydavani.

Primérna cena knihy se pohybuje okolo 261 K¢ véetné DPH. Tato ¢astka mirné navySuje

rozdil mezi doporuCovanou a realizovanou cenou. Viz nasledujici tabulka.
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Distribuce/knihkupectvi/nakladatel — druh dat 2014 2015 2016
Retézec prodejen Jan Kanzelsberger — M 303 305
pramérna doporucend cena

Retézec prodejen Jan Kanzelsberger — 262 264 265
pramérni realizovand cena

Retézec prodejen Kosmas — primérna realizovand cena 260 291 259

F ] I 4

Knihkupectvi Pistorius a Olsanski — 226 253 259
pramérnd realizovand cena

E-shop Kosmas.cz — pramérnd realizovand cena 260 291 259
Priimérna realizovand cena 252 274 261

Tab. 1. Prumérnad realizovand cena

Zdroj: Zprava o ceském kniznim trhu 2016-2017
E-knihy

Prodej e-knih v roce 2016 rostl mnohem rychleji nez prodej fyzickych knih. Podle Zpravy
o ¢eském kniznim trhu dosahl hodnoty 118 miliont kusti. ,,Tim dosahl 1,5% podilu na cel-
kovém obratu ¢eského knizniho trhu. Prodano bylo vice nez 1 milion kust e-knih* (Zprava

o ¢eském kniznim trhu, 2017, s. 20)

V roce 2016 mohli ¢tenafi nakupovat e-knihy u vétSiny tuzemskych nakladateld. Prodano
bylo zhruba 16 500 tituld. Ty se kryly s nejprodavanéj$imi knihami v tisténé verzi. Cenové
vychazi e-knihy oproti tisténym tituliim levnéji. Primérna cena e-knihy se pohybuje okolo
62% ceny tiSt€né verze titulu. Mezi nejzndméjsi prodejce e-knih na Ceském trhu patii pre-
vazné specializované e-shopy jako je eReading.cz, Palmknihy.cz, ale také e-shopy jako je
napt. Alza.cz. Z knihkupectvi, které¢ maji zaméteni i1 na e-knihy, je to napt. knihkupectvi

Kosmas.cz, Martinus.cz ¢i Bux.cz.

Do roku 2016 pievazovali mezi Ctenafi elektronickych knih muzi, dle udaji prodejcii se

ovSem tento stav vyrovnal a e-knihy ¢tou vice uz i Zeny. Zprava o ¢eském kniznim trhu,
2017, s. 20)
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6 METODIKA PRACE
Cile prace

Cilem této prace je zjistit, zda je online komunikace Martinusu vhodné zvolena k jejich ci-
lové skupiné. Prace je zaméfena na komunikaci na socidlnich sitich (Facebook, Twitter,
YouTube a Instagram) a na webovou prezentaci znacky. DalSim cilem je porovnat, jak si
Martinus na vybranych komunikacnich kandlech vede oproti zvolené konkurenci a na za-

kladé vysledki poté uvést klady a zapory online komunikace.
Vyzkumné otazky

Vvzkumna otazka ¢. 1:

Jsou online propagacni nastroje vyuzivané knihkupectvim Martinus vhodné pro jejich cilo-

vou skupinu?

Vyzkumna otazka ¢. 2:

Jak obstoji online komunikace knihkupectvi Martinus v porovnani s jeho konkurenty? Kde

muzeme nalézt nejvétsi klady a zapory?
Metodika prace

Dotaznikové Setreni

K zodpovézeni prvni vyzkumné otazky bude vyuZzito metody kvantitativniho vyzkumu, kon-
krétn¢ dotaznikového Setfeni. Dotaznikové Setfeni bude vytvoieno pies portdl Vyplnto.cz
a nasledné distribuovano na Facebookovém profilu autorky, ve facebookovych skupinach
student (FMK UTB Zlin, FMK UTB Marketingové komunikace, Univerzita Palackého
v Olomouci, Univerzita Hradec Kralové) a na webu vinted.cz. VSechny tyto stranky jsou
zvoleny zamérné, aby byly ziskany presné a pravdivé udaje od cilové skupiny, kterd se na

téchto strankach a skupinach nachazi.

Kvantitativni metoda dotaznikového Setfeni byla zvolena proto, Ze na odpovéd’ vyzkumné
otazky je potieba co nejvice respondentti, ktefi by na danou problematiku reagovali a vyjad-
fili svilj ndzor. Prace ma obsahovat co nejvice nazort a preferenct, jez se od dotaznikového

Setfeni o¢ekava.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

Cilem vyzkumného Setfeni je ziskat odpovédi na 1. vyzkumnou otdzku: Jsou online propa-
gacéni nastroje vyuzivané knihkupectvim Martinus vhodné pro jejich cilovou skupinu? Defi-
novani cilové skupiny bylo stanoveno po emailové konzultaci s firmou Martinus. Jedna
se 0 mladé¢ lidi — osoby od 15 do 30 let. Dotaznik se zaméiuje na muze i Zeny s cilem zjistit

jejich postoje ke ¢teni knih a zjistit kolik ¢asu travi na socidlnich sitich.

Socialni sité jsou pro knihkupectvi Martinus stézejni, proto bylo dil¢im cilem také zjistit,
jakeé sité jejich CS vyuziva celkove, kterou socialni sit” vyuziva nejvice, a jak ¢asto se zde
piihlasuji. Odpovédi na tyto otazky budou diilezité do budoucna pro komercéni ucely firmy

— jakou socidlni sit’ vyuzivat nejvice, jak se zaméfit na jeji publikum a jak s nim pracovat.
Komparativni analyza

K ziskani odpovédi na vyzkumnou otazku €. 2, bude vyuzito komparativni konkuren¢ni ana-
Iyzy, kde se budou porovnavat online platformy vybrané konkurence — Knihkupectvi
Neoluxor, Knihy Dobrovsky a Kanzelsberger. Tato analyza bude provedena pomoci

bezplatnych analytickych nastroja dle kritérii popsanych v kapitole ¢. 3.

Pivodnim planem bylo vyuzit jedné platformy, kterd by byla schopné zanalyzovat vSechny
socialni sité — tzn. Facebook, Instagram, YouTube a Twitter. Zadny takovy nastroj neni ale
studentim dostupny (v moZnosti trial verzi). Dal§im problémem, ktery se vyskytl u méfeni
Instagramu a YouTube je, Ze nebyl umoznén piistup k primarnim udajim firmy, a proto
zadny nastroj nedokazal najit vice metrik, nez je pocet sledujicich ¢i pocet fotek a videi.
Po znaéném casu straveném hledanim bezplatného analytického néstroje, byly nalezeny tyto
2 sluzby:

» Fanpage Karma — pro analyzu Facebooku

» FollowerWonk — pro analyzu Twitteru
Diky absenci firemnich informaci a analyticky néstrojl, které by mohly byt pouzity pro
YouTube a Instagram, bude v praktické ¢asti provedena analyza konkurence pouze pro Twit-

ter a Facebook.
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7 KNIZNi MALOOBCHOD V CR

Kamenna knihkupectvi

Jedna z forem maloobchodniho prodeje, ktera vyuziva prostory, jez jsou pfistupné svym za-
kaznikim, jsou kamenna knihkupectvi. V Ceské republice jich nalezneme zhruba 520.
Nutno dodat, Ze knihy jsou vétSinou soucasti nabidky vétSich hypermarketti (napt. Globus,

Albert ¢i Billa) a obcas 1 jako dodatkovy sortiment mensich prodejen — napt. kavaren.

Mezi nejvyznamnéj$i kamenna knihkupectvi v CR patii knihkupecka sit’ Kanzelsberger,
ktera ma po celé CR 60 prodejen. (Kanzelsberger a.s., ©2011) Dale pak Neoluxor, Neopalla-
dium a Neoluxor Books, které spadaji pod sit’ Luxor. Ty maji 26 prodejen v obchodnich
centrech. Maloobchodni sit, kterd funguje pod znackou Levné knihy, ma pres 50 prodejen
v CR, spole¢nost Kosmas 22 knihkupectvi a napt. Knihkupectvi Dobrovsky ma 25 prodejen.

Veskera zminovana knihkupectvi funguji také na e-shopech.
Internetova knihkupectvi

Podle Zpravy o Ceském kniznim trhu 2016-2017 vyplyvaji tyto informace:

v evr

Nejvyznamnéjsi

kupectvi v CR prodejci e-knih v CR
1. Kosmas.cz ABZ knihy
2. Megaknihy.cz Alza.cz
Knihydobrovsky.cz eBUX.cz

Levneucebnice.cz

eReading.cz

Neoluxor.cz Kosmas.cz
Martinus.cz Martinus.cz
Knihcentrum.cz Palmknihy.cz

Tab. 2. Nejnavitévovanéjsi knihkupectvi a prodejci e-knih v CR

Zdroj: : Zprava o ceském kniznim trhu 2016-2017, viastni zpracovani, 2018
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8 MARTINUS

Historie firmy Martinus saha do konce 20. stoleti. Konkrétné k roku 1990, kdy dva bratfi
Miroslav a Jozef Santusovci zalozili jedno z prvnich knihkupectvi na Slovensku. Jedna
se tedy o slovenskou znacku, kterd o par let pozdéji zalozila ,,sestiinu® spole¢nost Marti-
nus.cz. Nazev Martinus se sklada z latinského prekladu ndzvu mésta Martin a spojeni po-

slednich dvou pismen v pfijmeni zakladateli — SantUS.

Po deseti letech, kdy se bratfi se svym knihkupectvim museli nékolikrat st¢hovat, naslo knih-
kupectvi své misto blizko budovy Divadla Slovenského narodniho povstani, na martinské
pesi zong, kde plsobi dodnes. V této dobé také vznikla myslenka, Ze by radi prodavali knihy
lidem, ktefi to k nim maji daleko a znacku proto ptenesli na internet a vzniklo online knih-
kupectvi Martinus.sk, které je v soucasnosti nejvétsim internetovym knihkupectvim na

Slovensku a je na 2. misté¢ v prodeji knih celkove.
Sortiment a distribuce

Martinus.cz vznikl v roce 2012 a velmi rychle se toto internetového knihkupectvi vypraco-
valo mezi TOP 5 internetovych knihkupectvi v CR. (Martinus, © 2011-2018) V souéasnosti
ma ve svém internetovém e-shopu vice nez 150 000 papirovych knih, e-knih, audioknih
a dal$iho sortimentu. Pti objednavce zbozi nad 999 K¢ se muize kupujici tésit z postovného
zdarma a zaplatit se d4 platebni kartou nebo dobirkou. Martinus.cz vyuziva ke své distribuci
Ceskou postu, PPL a mozné je také doruceni baliku na vice nez 400 mist k odbéru pies

Zasilkovnu.

Online komunikace Martinusu

V online prostiedi vyuziva Martinus tyto kandly, které budou vice rozebrany v nasledujicich

kapitolach.

=  Web/e-shop — Martinus.cz
* Blog — Blog.martinus.cz

= Facebook — Martinus.cz

=  Twitter — Martinus.cz

* Instagram — Martinus_cz

= YouTube — kanal Martinus.cz
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Google+ - Martinus.cz (tato socialni sit’ nebude v rdmci prace rozebirana, protoze je

ucet Martinus.cz od roku 2014 neaktivni a firma jej v rdmci své online komunikace

jiz nadale nevyuziva).

8.1 Webova stranka a e-shop

Deskriptivni popis webové stranky Martinus.cz k datu 24. 3. 2018 od horni ¢asti smérem

doli (screenshot stranky piilozen v priloze):

logo Martinus.cz, které funguje pro presmerovani na hlavni stranku;

4 hlavni kategorie — Knihy, E-knihy, Filmy a Hry v horni ¢asti webu. Po rozkliknuti
sekce Knihy nabizi stranka dalSi moznosti: Knihy na sklad¢, Bestsellery, Novinky,
Ptipravované, Kolekce, Doporuceni pro vas, Akce a slevy. Sekce E-knihy je rozdé-
lena podobné: Bestsellery, Novinky, Kolekce, Jak ¢ist e-knihy?, Doporuceni pro vés,
Akce a slevy. Ob¢ zminované kategorie také nabizi rozdéleni knih a e-knih podle
zanru. Sekce Filmy a Hry je rozdélena nasledovné: Filmy/Hry na skladé, Bestsellery,
Novinky, Pfipravované a Doporuceni pro vas;

kategorie Ostatni, kde uzivatel nalezne véci, prodavané na e-shopu mimo hlavni
kategorie;

logo Knizni oddysea cca ve stfedu stranky - akce, kterd je momentalné dostupna
navstévnikim webu;

panel pro fulltextové vyhledavani v ramci webové stranky;

pifihlaseni pro registrované uZivatele a ndkupni kosik, které se nachazeji na konci
hlavni listy;

pohyblivy panel pod Gvodni liStou, kterym se da prokliknout na KniZni oddyseu,
do kolekei knih a e-knih ¢i na podminky postovného;

kategorie TOP knihy dle Martinusu ve stfedu stranky, kde se nachazi sekce: Pro vas,
Novinky, Dubnové novinky, na které se t¢Sime, Velky knizni ¢tvrtek, Tituly v akei,
Lidé se nejvice zajimaji o a Uzasna zeméplocha;

oddil Nejprodavanéjsi z nabidky knih, e-knih, her a filmi, umistény na pravé strané
stranky;

liSta prohlédnutych knih a pod ni informace o poctu celkovych knih, cené postovného

a dalSich zajimavych c¢islech ohledné¢ Martinusu v dolni ¢asti stranky;
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zopakovani hlavnich kategorii, pfesmérovani na socidlni sité — Facebook, Twitter,
Instagram a YouTube, moznost pfihlaSeni k newsletteru, veSkeré podminky
k nakupu a dalsi informace, které jsou v zapati stranky;

zelena lista v pravém rohu, kterd funguje jako zakaznickd podpora. Pokud je n¢kdo
z tymu Martinusu online, odpovéd’ dostanete témét ihned, pokud nikdo piipojen

neni, mizete napsat dotaz a odpovéd’ Vam piijde do emailu.

8.2 Blog

Blog Martinusu se nachazi na adrese blog.martinus.cz. Analyza struktury blogu byla prove-

dena 24. 3. 2018. Screenshot stranky je ptilozen v pfiloze.

Pfi vstupu na blog zabiraji vétSinu stranky publikované ¢lanky, které jsou vzdy uvedené pod

kategorii, do které spadaji. Tyto kategorie nalezneme pod logem blog.martinus.cz — Knizni

svét, Novinky z knizniho svéta, Filmovy svét, O psani a Martinus.cz.

Knizni svét — dalsi rozd€leni: Bleskové zpravy, E-knihy, NaSe knizni tipy, Recenze,
Rozhovory, Profily autorti, Maturita a #Kniznimlsani

Novinky z knizniho svéta — ¢lanky dle vybéru redakce Martinusu — napt. ,,5 kniznich
zprav, které by vam nemély uniknout

Filmovy svét — DVD recenze, Filmové recenze, Filmové tipy;

O psani — opét ¢lanky dle vybéru redakce

Martinus.cz — KnihobéZnik, Akce a slevy, Napsali o nds, NaSe tiskové zpravy,

SoutéZe a Tipy a triky

V pravém hornim rohu je umisténd nabidka fulltextového vyhledavani stejné jako na webu.

Pod touto liStou se nachazi presmérovani na oficidlni web a socidlni sit€¢ Martinusu a opét

stejné kategorie jako pod hlavnim logem. Déle nalezneme na pravé stran€ nejctenéjsi ¢lanky,

které jsou opét inspirovany hlavnim webem — nejproddvané;si knihy. Zéapati stranky je témet

stejné jako u webu Martinusu. Tvoii ho sekce: Nabizime Vam, Informace, Nakupujte u nds,

Nase projekty a Martinus.cz.
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8.3 Facebook — Martinus.cz

Facebookové stranka Martinus.cz ma k datu 24. 3. 2018 - 47 022 fanouskti. Za mésic unor
dle analyzy z volné dostupného analytického nastroje Fanpage Karma piidavali 0.7 pfi-

spévka denné.

Typologie prispévkl

%

m Obrazky = Videa Linky = Statusy

Graf 2. Typologie prispévku — FB Martinus, unor 2018
Zdroj: Fanpage Karma, © 2018, vlastni zpracovani, 2018
Dle grafu ¢. 2 vyplyva, ze nejcastéjSim typem piispévku jsou u Martinusu obrazky. Jsou
ruznorodého charakteru, vzdy ale spojené se ctenim a knihami. Tyto pfispévky také byvaji
propojené se socialnimi sitémi — vétsinou Instagramem a firemnim webem. Casto zde
muizeme najit také prokliky — napf. na akci Knizni Oddysea, kterd momentalné na webu

Martinus.cz bézi.

Autorce této prace bylo sdéleno v emailové komunikaci dne 29. 3. 2018 slecnou Barborou
Votavovou, kterd je manaZerkou Social Media tymu Martinusu, Ze promovani na Facebooku
Martinus aktivné vyuziva. Cili na stavajici zdkazniky na zakladé jejich nakupniho chovéni,

preferenci €1 ¢tenarského vkusu.

Z nésledujiciho grafu (€. 3) vyplyvaji celkové interakce fanouskt stranky — tzn. pocet ko-
mentail, pocet udéleni ,,To se mi libi,” pocet sdileni atd. V dennim intervalu se pohybuje
okolo 50-70 interakci/den. Dne 8. 2. 2018 se objevilo 596 reakci, coz bylo zplsobeno zve-

fejnénim 2 ptispevkill a nejspise také promovanim (placenou reklamou na Facebooku).
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Total Reactions, Comments, Shares
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Graf 3. Pocet reakct, komentaru, sdileni — FB Martinus, unor 2018
Zdroj: Fanpage Karma, © 2018, vlastni zpracovani, 2018

V kapitole 9.4 bude provedena analyza Facebookového profilu Martinus s vybranymi kon-
kurenty — Knihy Dobrovsky, Kanzelsberger a Neoluxor za pomoci analytického nastroje —
Fanpage Karma. Tento analyticky nastroj umoziluje trial verzi, pomoci které¢ bude analyza

provedena.

8.4 Twitter — Martinus_cz

Uget Martinus_cz funguje na Twitteru od dubna 2010. Od této doby si udet Martinus_cz
vybudoval k datu 24. 3. 2018 celkové 4 109 sledujicich, 5 626 tweetdl, 835 sledovani
a2 919 lajkti. I na tomto online médiu je Martinus hodné aktivni a ptidavaji alespoii 1 tweet
denné. Stejné jako na Facebooku i tady jsou komunikaéni aktivity spjaty se ¢tenim knih,
autory a celkové s novinkami knizniho svéta. Ve svych piispévcich €asto propojuji link

k Facebooku ¢i Instagramu a retweetuji zajimavosti z jinych zdroj.

I pro Twitter byla provedena analyza méfitelnych a porovnatelnych udajti — napt. pocet
followerd, pocet tweetll a dalSich metrik s konkurenci. Vice informaci o analyze v kapitole

¢.9.5.

8.5 Instagram — Martinus_cz

Utet Martinus_cz mé k datu 26. 3. 2018 celkem 20 500 sledujicich, uvefejnil 1 354 pii-
speévki a sleduje 497 profila. Prvni ptispévek byl vlozen 27. 4. 2012 ama 16 ,,To se mi libi.*
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Hlavnim cilem pfispévka je zvySeni povédomi o znacce, pfedstaveni firemni kultury a pro-
dukt. Martinus dlouhodobé spolupracuje s influencery — napt. Lucii Zelinkovou, kterd ma

na svém profilu 74 600 sledujicich.

Od doby zalozeni se instagramovy profil Martinusu hodné¢ zménil. I pfesto, Ze hlavnim
tématem prispévkl jsou stejné jako na vSech socidlnich sitich knihy a ¢teni, obCas zde
najdeme fotky z firmy, zivé vysilani ¢i reposty od zakaznikd. Od dob zalozeni Gctu jde vidét
postupnd zmeéna grafiky. Ptispévky maji nyni bily okraj a ofez na vysku. ,,Theme* neboli
voln¢ ptelozeno vzhled/téma Instagramu je ladén do sytych barev a fotky jsou foceny na styl
»flatlay®, tedy zalozené na plochém vzhledu. Vsechny fotky jsou kvalitni a autentické. V po-
piscich Martinus Casto vyuziva také hashtagy: #Vicecasunacteni (vlastni hastatag),
#Copravectu, #Tipnaknihu ¢i #Dnesctu (globélni hastagy). Denn¢ uvetejiiuji nékolik stories,

které se tykaji novinek ze svéta knih, Martinusu a vSe spojené se ctenim.

Autorce této prace bylo sdéleno v emailové komunikaci dne 29. 3. 2018 sle¢nou Barborou
Votavovou, kterd je manazerkou Social Media tymu Martinusu, ze u promovanych

ptispévkil se Martinus zamétuje predevsim na vEétsi mésta.

JelikoZ nebyl autorce umoznén piistup k firemnim Gdajim a nebyl nalezen Zadny analyticky
nastroj, ktery by umoznoval analyzu bez téchto soukromych informaci firmy, je zde uveden

pouze pocet sledujicich v ramci srovnani konkurence k datu 11. 4. 2018.

1. Martinus.cz — 20 500 sledujicich

2. Knihy Dobrovsky — 17 200 sledujicich
3. Neoluxor — 12 000 sledujicich

4. Kanzelsberger — 3 256 sledujicich

Nejlépe je na tom knihkupectvi Martinus, které ma nejvice fanouSkt. Oproti knihkupectvi
Kanzelsberger je to 6x vice.
8.6 Youtube — kanal Knihkupectvi Martinus

Youtube kanal — Martinus.cz ma k datu 31. 3. 2018 — 7 274 odbératelii. U&et Martinus.cz na

této siti byl zalozen 8. 7. 2015 a celkové ma 1 644 403 zhlédnuti k vySe zminénému datu.
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Systematicky zde pridavaji videa, ktera jsou sefazena v nasledujicich kategoriich:

Knizni Oddysea - Soutéz o knihy, ktera se odehrava 1x rocné, vzdy v bieznu. K datu
31.3.2018 ma Knizni Oddysea 30 videi a 827 zhlédnuti (pro rok 2018). Pomoci pan-
tomimy, kresleni ¢i slovniho popisu, které ptipravi znamé osobnosti ze svéta knih,
soutézici hadaji popisovanou knihu. Letos se zapojila naptiklad Radka Ttestikova
¢1 Michael Viewegh. Sv¢é tipy soutézici pisi na webu Martinus.cz.

M¢siéni #Martinuséciradi — Knizni tipy, novinky ze svéta knih a vSe s nimi spojené.
K datu 31. 3. 2018 m4 tento kanal 51 videi a 2 469 zhlédnuti.

Nejlepsi knihy mésice — kanal, kterym provadi Lucie Zelinkova — produktova mana-
zerka Martinus.cz. K datu 31. 3. 2018 zde najdeme 25 videi a 5 158 zhlédnuti.
Rozhovory: Autofi a autorky pro Martinus — kanal, kde Martinus nabizi videa s roz-
hovory s oblibenymi autory. K datu 31. 3. 2018 zde najdeme 6 videi a 66 zhlédnuti.
Nejlepsi knihy roku — timto kanalem opét provadi produktovd manazerka Lucie
Zelinkova. K datu 31. 3. 2018 ma tento kanal 5 videi a 374 zhlédnuti.

Bavi/Nebavi — knizni kandl, ktery byl 5. 2. 2018 ukoncen. Ve videich vystupovala
bloggerka Dorota Noon, kterd prostfednictvim tohoto kanalu sdé€lovala své nazory
na knihy. Za dobu ptsobeni bylo pifiddno 27 videi, kterd mela celkove
8 833 zhlédnuti.

Tiraz: Knihomolské talkshow — knizni kanal, ve kterém Martinus.cz uvefejiuje roz-
hovory se zajimavymi lidmi z oblasti knih, kterym se dle Martinusu nedostava
zaslouZené pozornosti. K datu 31. 3. 2018 ma tento kanal 3 videa a 74 zhlédnuti.
Cteme prvni: Ty nejlepsi novinky — zndmé osobnosti na tomto kanalu mluvi
o novinkdch z knizniho svéta. K datu 31. 3. 2018 ma tento kanal 40 videi a 1 258
zhlédnuti.

Martinus vloguje © - knizni kanal, na kterém se uvetejiiuji videa z riznych kniznich
akci — napt. ktest knih. K datu 31. 3. 2018 ma tento kanal 5 videi a 137 zhlédnuti.
Nejlepsi darek — knizni kanal, ktery je vénovan tipim na dobré knihy. Ty jsou selek-
tovany do riznych kategorii — pro tatu, pro mamu atd. K datu 31. 3. 2018 ma tento

kanal 3 videa a 642 zhlédnuti.

JelikoZ nebyl autorce umoznén ptistup k firemnim tidajim a nebyl nalezen Zadny analy-

ticky nastroj, ktery by umoznoval analyzu bez téchto soukromych informaci firmy, je zde
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uveden pouze pocet odbérateld a celkovy pocet videi v ramci srovnani konkurence k datu

11.4.2018.

1. Martinus — 7 286 odbératelt, 269 videi

2. Neoluxor — 891 odbérateli, 287 videi

3. Knihy Dobrovsky — 3 221 odb¢érateld, 445 videi
4. Kanzelsberger — 33 odbératelti, 83 videi
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9 KOMPARATIVNI KONKURECNI ANALYZA

9.1 Cile srovnavaci konkuren¢ni analyzy a stanoveni konkurence

K ziskani odpovédi na 2. vyzkumnou otazku: Jak obstoji online komunikace knihkupectvi
Martinus v porovnani s jeho konkurenty? Kde muzeme nalézt nejvétsi klady a zapory? —bylo
vyuzito komparativni konkurencni analyzy. Zameétena je predevSim na socidlni sité, web

a blog.
Konkurence knihkupectvi Martinus byla vybrana na zaklad¢ téchto kritérii:

= knihkupectvi, které funguje jako online obchod a kamenna pobocka;

= knihkupectvi, které vyuziva socidlnich siti ¢i jinych online komunikacnich aktivit.

Tyto podminky splnilo Knihkupectvi Neoluxor, Knihy Kanzelsberger a knihy Dobrovsky.

9.2 Zvolené nastroje pro méreni

JelikoZz je v praci vyuZito pouze sekundarnich zdrojl, bude tato analyza spiSe kvantitativni.
Vyhodou jsou objektivni vysledky, které vyplyvaji z vefejné dostupnych a ovétitelnych
zdroji. Negativni ¢asti této analyzy je povrchnost vysledki. Cisla vypovidaji spise o jiz zmi-

nované objektivnosti a funk¢nosti nez o efektivnosti zvolené komunikacni strategie.
Analyza bude probihat za pomoci téchto nastroji:

» FollowerWonk — analyticky nastroj pro méteni tidaji na Twitteru;

» Fanpage Karma — analyticky nastroj pro méfeni tidaji na Facebooku.

Tim, Ze se v praci pracuje pouze se sekundarnimi zdroji a nebyl umoznén pfistup k YouTube
uctu a Instagramovému G¢tu Martinus, nebylo mozné tyto dvé sité nijak objektivné zanaly-
zovat. Konkrétni popis téchto dvou socidlnich siti je v kapitole 8.5 a 8.6 s kratkym porovna-

nim s konkurenci.
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9.3 Online komunikace vybranych knihkupectvi

Tabulka nize ptedstavuje piehled online komunikace vybranych ¢eskych knihkupectvi —
tedy knihkupectvi Martinus, Knihy Dobrovsky, Kanzelsberger a Neoluxor. Komunikacni
kandly, které jsou v tabulce uvedeny, jsou pouze orientacniho charakteru. Nelze tedy tvrdit,

ze pokud napft. knihkupectvi Kanzelsberger neméa blog, bude mén¢ efektivni.

Knihy
Martinus Dobrovsky |Neoluxor |Kanzelsberger

Web

E-shop

Blog

Facebook

Instagram

Youtube
Twitter

Optimalizace webu a e-shopu
pro mobilni zafizeni

Tab. 3. Online komunikace ceskych knihkupectvi

Zdroj: Vlastni zpracovani

VyuZzivani optimalizace webu a e-shopu pro mobilni zafizeni je dnes téméf nutnosti. Pes
analyticky nastroj Google Analytics 1ze zjistit, z jakého zafizeni se fanouSci na web pftihla-
Suji a pokud je to pfes mobilni telefon, je dobré mit stranku optimalizovanou i zde. Vyhle-
davani na googlu také méni algoritmy a uptfednostiuje ty stranky, které optimalizaci maji.
Z tohoto thlu pohledu jsou na tom Knihy Dobrovsky a Martinus lépe neZ zbyvajici dva kon-

kurenti.

Vyuzivani socidlnich siti jako jednoho z komunikacnich kanald firmy miiZze byt pro dané
knihkupectvi jak pfinosem, tak ztratou — napt. Knihy Dobrovsky a vyuzivani Twitteru.
Twitter ti€et sice ma, pridava zde ovsem minimum piispévku. Jelikoz nebyl umoznén ptistup
k primérnim zdrojim, neda se hodnotit, zda je pro Knihy Dobrovsky tato komunikace efek-
tivni. Stejné je to také s vyuzivanim YouTube ze strany Kanzelsbergeru — ticet ma, ale mi-

nimum videi a malo odbératela.

Nasledujici kapitoly budou vénovany socidlnim sitim — Facebooku a Twitteru, kde bude

provedena podrobnéjsi analyza.
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9.4 Facebook — analyza konkurence

Pro analyzu konkurence na Facebooku byl zvoleny bezplatny nastroj Fanpage Karma, ktery
umoziuje ziskat informace o poctu postt, typu piispévki i poctu reakci celkove nebo k da-
nému piispévku. Analyza probihala od /. — 28. 2 2018, tedy po dobu jednoho mésice v ramci
knihkupectvi Martinus a jeho konkurenti — Knihy Dobrovsky, knihkupectvi Neoluxor
a knihy Kanzelsberger.

9.4.1 Analyzované faktory

» Pocet fanouski — pocet sledujicich, ktefi se stali fanouskem stranky.
= Pocet ptispévkl — udava, kolik jich stranka uvetejnila béhem analyzovaného obdobi.
Nelze posoudit, zda je strategie piidavat piispévek kazdy den lepSi, nez
napft. 3 prispevky tydné. Kazda stranka by méla pribézné vyhodnocovat, kdy je nej-
lepsi ¢as pro pridani prispévku, kdy jsou jejich fanousci online a maji o pfispévky
zajem. Tato cast analyzy je srovnavaci a sleduje, ktera stranka je nejvice aktivni.
Nesleduje efektivitu.
= Pocet reakci —udava pocet ,,To se mi libi“ ¢i ostatnich reakci k ptispévku, komentari
a sdileni. Zde je dulezité, co vse je do reakci zapocitano. Zda pouze reakce nebo také
komentéfe a sdileni.
*  Primérny pocet reakci — udava primérny pocet reakci k piispévku (viz vysvétleni
vyse).
» Typy ptispévkl — rozliSeni na obrazkovou formu, video ¢i odkaz.
Uvodem analyzy je pohled na facebookové stranky jednotlivych knihkupectvi co do poétu
fanouski. Nejvice fanouskdi ma FB profil Knihy Dobrovsky — 97 803 fanousk, nasleduje
knihkupectvi Neoluxor — 55 935 fanouski, knihkupectvi Martinus 47 042 fanouskl
a nejmén¢ jich ma Kanzelsberger — 5 831 fanousk, coz je 16x mén¢€ nez prvni zminované

knihkupectvi.

Graf €. 4 se tyka poctu piispévkl béhem mésice unora 2018. Z tohoto grafu lze vy¢ist, ze
leadrem jsou Knihy Kanzelsberger, které maji pocet ptispévkl témét 3x vétsi nez Martinus,
ktery je na poslednim miste. Pocet pfispévki ovsem nemusi hrat velkou roli v jejich efekti-
vité, viz graf €. 6 a 7. Na nich Ize vidét, ze 1 pfesto, ze Kanzelsberger ptidava nejvice pfi-

spévkill, ma nejméné reakci.
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Facebook: Pocet prispévkl, unor 2018
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Graf 4. Pocet prispévkui, unor 2018
Zdroj: Fanpage Karma, © 2018, vlastni zpracovani, 2018

Nasledujici graf (€.5) se tyka celkového poctu reakei — tzn. poc¢tu udéleni ,,To se mi libi,*
komentait a pocet sdileni. Nejlépe jsou na tom Knihy Dobrovsky, které maji dvojnasobné

vEtsi pocet reakci nez druhy Neoluxor a Sestadvacetinasobné vétsi nez Kanzelsberger.

Jelikoz v této praci nebyl umoznén pfistup k soukromym tdajim jednotlivych nakladatel-
stvi, je mozné pouze spekulovat, ze v ptipad¢ knihkupectvi Dobrovsky jsou velmi ¢asto vy-

uzivané sponzorované prispévky.

Facebook: celkovy pocet reakci, iunor 2018

v-

m Knihy Dobrovsky m Neoluxor = Martinus = Kanzelsberger

Graf 5. Celkovy pocet reakci, unor 2018
Zdroj: Fanpage Karma, © 2018, vlastni zpracovani, 2018

Na nasledujicim grafu (€. 6) jsou vysledky primérného poctu reakei na ptispévek. To zna-
mena reakce typu udéleni ,,To se mi libi,* ,,Super,” ,,Wow,* ,,Haha,* ,,Parada‘“ a ,,To mé¢
mrzi.”“ V pfedchozim grafu mély Knihy Dobrovsky mnohonasobné vice reakci (véetné ko-

mentaii a sdileni) nez ostatni tfi analyzovand knihkupectvi. Zde ma ovSem vysledky
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(176 reakci/post) pomérné vyrovnané s knihkupectvim Neoluxor (185 reakci/post). Martinus
ma o polovinu reakci méné nez ptredchozi dvé zminiované knihkupectvi a Kanzelsberger jich
ma dle o¢ekavani z ptedchozi grafu nejméné - pouze 4,6 reakci na ptispévek. Opét tento graf
nevypovida o efektivité, nybrz o faktech a konkrétnich Cislech. Z grafu je ovSem patrné, ze
knihkupectvi Kanzelsberger svymi pifispévky své publikum moc neoslovuje, pfestoze jich

pridava nejvice, viz graf ¢. 4.

Facebook: priimérny pocet reakci/post, inor 2018

Knihy Dobrovsky;
200 Neoluxor; 185

176
150
100 Martinus; 89
50 Kanzelsberger;
4,6
0

Graf 6. Prumeérny pocet reakci, unor 2018

Zdroj: Fanpage Karma, © 2018, vlastni zpracovani, 2018
Graf €. 7 ukazuje vysledky tydenni analyzy, ktera byla provedena k datu 5. - /1. 2. 2018.

Jedna se o souhrn poctu ptispévki (Number of posts), poctu piispévki za den (Posts per
day), rozdéleni typt prispévku — obrazky (Picture posts), videa (Video-posts) a odkazy
(Link-posts). I pfestoze méa Kanzelsberger nejvice ptispévki, co se tyka poctu reakei, je tento
facebookovy profil velice strohy (viz graf €. 6). Z grafu dale vyplyva, Ze mezi nejoblibenéjsi
formaty vSech ¢ty analyzovanych knihkupectvi patii obrazky, poté videa a nejméné pouzi-

vané jsou odkazy.

Facebook: tydenni analyza, 5.-11.2. 2018

30
20
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10 7II L 228114 ° 5 1652 ), 5,
819, 0
Number of posts  Posts per day Picture Posts Video-posts Link-posts

B Neoluxor M Knihy Dobrovsky ™ Kanzelsberger B Martinus

Graf 7. Tydenni analyza ((Facebook)
Zdroj: Fanpage Karma, © 2018, vlastni zpracovani, 2018
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9.4.2 Shrnuti konkuren¢ni analyzy na Facebooku

V ramci analyzy vSech Ctyf nakladatelstvi je ve vedouci pozici dle GspéSnosti na Facebooku
knihkupectvi Knihy Dobrovsky. Ma nejvice fanouskd, ktefi se také hodné zapojuji (vedouci
pozice v poctu celkovych reakei). Nasleduje knihkupectvi Neoluxor, poté Martinus a na po-
sledni pozici je knihkupectvi Kanzelsberger. Kanzelsberger pfidava témeét 3x vice piispévka
nez Martinus. Ten ma ovSem 19x vice prumérnych reakci u postu. I pfestoze se v praci ne-
posuzuje kvalitativni stranka obsahu (jak jsou posty vnimény uzivateli), je jasné, ze obsah,
ktery sdili knihkupectvi Kanzelsberger, jejich fanouSky nezaujal. Naopak knihkupectvi
Neoluxor neptidava tolik prispévki, a presto ma velkou odezvu od fanouskd. V porovnani
s timto knihkupectvim dopadl Martinus htie. Ackoliv je pocet prispévkl téméf totozny,
pocet reakci je u Martinusu polovicni.

Zajimavym vysledkem je pouzivani formatd. Veskeré knihkupectvi maji stejné vysledky
ve vyuzivani riznych druhii ptispévki. Nejoblibenéjsi jsou obrazky, néasleduji videa a nej-

mén¢ populéarni jsou odkazy.

9.5 Twitter — analyza konkurence

Pro analyzu konkurence na socialni siti Twitter byl pouZit nastroj FollowerWonk. Tento né-
stroj umoziuje srovnani profilli za pomoci vetejné dostupnych udajii. Porovnavany byly
profily vSech tii konkurentli - @neoluxorcz, @knihydobrovsky a @kanzelsberger s profilem

(@martinus_cz.

Nasledujici analyza byla vytvotfena dne 4. 4. 2018 z vetejné dostupnych tdajii z Twitter uctu,

které zpracoval nastroj FollowerWonk.

9.5.1 Analyzované faktory

= Pocet followers — kolik mé dany profil sledujicich.

= Social authority — urcuje, jak velky vliv publikovany obsah na Twitteru vytvari
(napt. pocet prispevkill, které uzivatelé retweetovali). Je vyjadien na hranici
od 1 do 100.

* Days on Twitter — poc€et dni na Twitteru.

= Average tweets per week — primérny pocet tweetil tydné.

= Total tweets — celkovy pocet tweetd.
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Graf 8. Analyza Twitter uctii

Zdroj: FollowerWonk, © 2018, viastni zpracovani, 2018

Nejvice sledujicich ma na Twitteru Martinus (4 109), nésleduje Neoluxor (2 306), Knihy
Dobrovsky (1 497) a na posledni misté Knihy Kanzelsberger (1 249).

Ackoliv jsou v poctu folowerti Knihy Dobrovsky na tfetim misté, maji pouze o 5 bodii mensi
¢islo Social Autority (43) nez Martinus (47). Z toho vyplyva, ze 1 kdyZ maji témét 3x méné
sledujicich, jejich obsah je pro né€ zajimavy a jsou mnohem vice aktivni nez sledujici Marti-

nusu.

Co se tyka poctu dni na Twitteru, jsou to u analyzovanych knihkupectvi uz roky, a to kon-

krétn¢ v tomto potadi:

1. Martinus — 7,95 let (2 902 dnil)

2. Knihy Kanzelsberger — 7,29 let (2 661 dni)
3. Neoluxor — 6,38 let (2 330 dnt1)

4. Knihy Dobrovsky — 4,81 let (1 758 dnt).

Z grafu ¢. 8 vyplyva, ze Knihy Dobrovsky jsou na Twitteru nejkrats$i dobu. Za celé své pi-
sobeni si svym obsahem ziskali vice fanouskt nez Kanzelsberger, ktery je na Twitteru
kurence vede nejlépe. Je leadrem v poctu sledujicich a v dobé pisobeni. Mé také nejvyssi
¢islo Social Authority, coz znamend, Ze se o profil dobfe stara a fanousky obsah nejspise

bavi. Na rozdil od Neoluxoru, ktery ma toto ¢islo nejmensi (22).

Nasledujici graf €. 9 x se zabyva poctem tweetll. Nejlépe je na tom Martinus, ktery za celou

dobu svého pisobeni (k datu 10. 4. 2018) vytvofil 5644 tweetil, coz je primérné 13 tweetl
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tydng. Pisobi na Twitteru nejdéle, a proto se tento vysledek dal o¢ekavat. Uget knihkupectvi
Kanzelsberger naopak moc aktivni neni. V poctu tweetli je na posledni pozici (primérné
2 tweety tydné, 870 tweett celkove) a to puisobi na Twitteru pouze o necely rok méné nez

Martinus.

Twitter: primérny a celkovy pocet tweetl

5644
6000
5000
2000 H Neoluxor
3000 253 B Martinus
2000 1055 g4 Knihy Dobrovsky
1000 7 13 4 2
0 e a4 W Kanzelsberger
Average tweets per Total Tweets

week

Graf 9. Priimérny a celkovy pocet tweetit na Twitteru

Zdroj: FollowerWonk, © 2018, viastni zpracovani, 2018

9.5.2 Shrnuti konkuren¢ni analyzy na Twitteru

vvvvvv

ter. Pfi porovnani s druhym nejstar§im uctem, knihkupectvim Kanzelsberger, je mnohem
aktivnéjsi. Ma 6,5 krat vice tweetl tydné a o 4 774 tweetl vice celkové. Jediné knihkupectvi,
které Martinusu zvlada konkurovat, jsou Knihy Dobrovsky, které maji jen o 5 bodl nizsi
¢islo Social Authority. Neoluxor ma sice jako druhy v potfadi nejvice fanouski, v social
authority ovSem neuspél, a proto je dle uspéSnosti na tfetim misté za profilem knihy

Dobrovsky. Nejméné uspésné je knihkupectvi Kanzelsberger.

9.6 Zavéry sekundarni analyzy

K ziskani odpovédi na 2. vyzkumnou otazku: Jak obstoji online komunikace knihkupectvi
Martinus v porovnani s jeho konkurenty? Kde muZeme nalézt nejvétsi klady a zapory? —bylo

vyuzito komparativni analyzy, ze které vyplyvaji tyto vysledky.

Co se tyka komunikace na socidlni siti Facebook, Martinus ziistaval proti stanovené konku-
renci témét porad na predposlednim nebo poslednim misté. At uz to plati o poctu piispévki,

poctu reaket, sdileni ¢i komentéait. ZlepSenim by mohlo byt ¢astéjsi pfidavani obsahu. Zde

je tfeba dat si pozor na vhodny ¢as ptidavani piispévki. Jelikoz v praci nebylo umoznéno
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nahlédnout do internich zdznami firmy a nevi se, jaké nastroje Martinus vyuziva, navrho-
vanym prostfedkem pro zlepSeni by mohl byt bezplatny nastroj Business Manager, ktery
je soucasti Facebooku. Prostfednictvim Business Manageru lze vidét ¢asy, kdy jsou fanousci
online, kdo jsou fanousci stranky (muzi/zeny a dal$i demografické tdaje), vyhodnocuje
uspésnost jednotlivych prispévki, ukazuje prokliky na stranku a mnoho dalSiho. To by
mohlo pomoct v rdmci vyhodnocovani uspésnosti ptispévkill, podle kterého se pak odviji

typy prispévkl — obrazky, videa a linky —, coz zase umozni optimalizovat obsah dle zajmii.

Dalsim doporucenim je zapojeni vice kratkych videi, ktera jsou pro uzivatele zajimava.
Videa je tfeba nahrat ptimo na stranku (ne pomoci odkazu napt. z YouTube, kterd snizuji
organicky obsah). Zaméfenim se na publikum a vyhodnocovanim pfispévkii mize byt

vvvvvv

zakladny Martinusu.

Také by bylo dobré zapojit finan¢né podporované (sponzorované) ptispévky, které pomahaji
zvysit dosah ptispévkl, mohou se ptesné cilit na rizné cilové skupiny a ziskavat tak i nové
fanousky. Jelikoz Martinus smétfuje nékteré piispévky 1 mimo cilovou skupinu, mize se
pomoci sponzorovanych ptispévkl dostat mimo okruh svych fanouskl a zasdhnout tak vice
lidi.

Naopak na socidlni siti Twitter je Martinus na Spi€ce oproti ostatnim analyzovanym knihku-
pectvim. Zde je doporu¢enim pokracovat ve zdarn¢ nastavené komunikaci, neustale vyhod-

nocovat uspésnost piispévki a ptidavat zajimavy obsah.
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10 KVANTITATIVNI SETRENI

10.1 Cile kvantitativniho Setfeni a cilova skupina

Cilem kvantitativniho Setfeni pomoci dotaznikového prizkumu bylo ziskat odpovédi
na 1. vyzkumnou otazku: Jsou online propagacni nastroje vyuzivané knihkupectvim Marti-

nus vhodné pro jejich cilovou skupinu?

Cilova skupina dotaznikového Setfeni byla zvolena na zakladé e-mailové konzultace s knih-
kupectvim Martinus, kterd byla stanovena na mladé lidi ve véku 15-30 let. Nejsilnéjsi
demografickou skupinou jsou dle Martinusu Zeny mezi 25-30 lety. Cili tedy pfedevS$im na

né, ale také na ostatni v rdmci akvizice novych zdkaznikt/fanouskt/sledujicich.

Dotaznik sestaveny pro prizkum v ramci této bakalaiské prace byl ovSem cileny na muze
i zeny ve veku 18-30 let. Socialni sit€ jsou pro Martinus stézejni, a proto bylo dil¢im cilem
zjistit, jaké sité jejich CS vyuZziva celkové, kterou socialni sit’ vyuZiva nejvice, a jak Casto se
zde ptihlasuji.

Odpovédi na tyto otazky ohledné postoju ke cteni a doby stravené na internetu budou diile-
zit¢ do budoucna pro komerc¢ni ucely firmy — jakou socidlni sit” vyuzivat nejvice, jak se

zaméfit na jeji publikum a jak s nim pracovat.

Vysledky priizkumného Setfeni budou ptiloZeny v nésledujici podkapitole; odkaz na kom-

pletni data a vysledné grafy je pfiloZen k této praci v piiloze P IIL

10.2 Vysledky prizkumu a jejich analyza

Vzorek respondentii

Dotaznik byl vytvofen na webu Vypliito.cz a byl ur€en pro cilovou skupinu Martinus — tedy
osoby ve veku 15-30 let. Vyplnilo jej celkoveé 369 respondentil, nicméné pouze 332 respon-
dentli spliiovalo stanoveny vék. Respondenti, ktefi tento vék nespliiovali, nepokracovali
k dalS$im otazkam. U jednoho respondenta byl problém s identifikaci pohlavi, a proto byl

z vysledkil vytazen.

Dotaznik vyplnilo celkové 54 muzl a 278 zen. Nejvice respondentti (55,56 %) bylo ve vé-
kovém rozmezi 21-25 let, nésledovali respondenti ve véku 26-30 let (27,33 %), dale pak
zastupci ve véku 18-20 let (12,91 %) a nejméné (4,2 %) dotaznikii vyplnila mladez ve véku

15-17 let.
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Cas straveny tydné ¢tenim knih vs. ¢tenim novin a ¢asopisiim

Druh4 a tieti otazka prizkumu se tykala ¢teni knih, Casopisti a novin. Z grafti (10. a 11.) lze
vydedukovat, Ze ¢teni knih je u této generace mnohem popularnéj$i nez ¢teni novin a ¢aso-
pisit. 89,79 % respondentil ¢te knihy alespoil 1-30 minut tydné, coz je o 14,11 % respondent

vic nez u ¢teni novin a ¢asopisu.

Jak dlouho se priimérné vénujete ¢teni knih?
(Tydné), N=332

7: 26% = Vice nez 3 hodiny
43;13 = 1-30 minut
= 2-3 hodiny

44: 13 = 30 minut - 1 hodina
= 1-2 hodiny
3;19%
0 = Vlbec knihy nectu

Graf 10: Respondenti priizkumu a cteni knih

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Jak dlouho se priimérné vénujete ¢teni novin,
Casopisu? (Tydné) N=332

L6 5o 13 4%
;5%

34, 10%_‘\‘
58; 18% ‘

0; 39%

= 1-30 minut = V{bec noviny a ¢asopisy nectu
= 30 minut - 1 hodina = 1-2 hodiny
= Vice neZ 3 hodiny = 2-3 hodiny

Graf 11. Respondenti pruzkumu a cteni
novin/casopisii
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
Cilem této otazky bylo prokazani, ze analyzovana skupina respondentti knihy ¢te a patii to

k béznym aktivitadm jejich tydne.
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Typy knih a kniZni recenze
Otazky €. 6, 8 a 9 se vénovaly typtim knih.

Dle dotaznikového Setfeni piecte béhem jednoho roku vice nez 18 knih 104 dotazovanych
(31,23%). Z toho respondenti nejvice uptednostiuji klasické knihy (85,29%), poté e-knihy
(12,01%) a nakonec audioknihy (2,7%). V ramci zanrQ knih je na prvnim misté beletrie,

nasleduji fantazy knizky, thrillery, detektivni a dal$i. (Vice informaci v ptiloze P III.)

V otazce €. 16 a 17 se respondenti vyjadiovali ke kniznim recenzim. Pro 226 respondentt
(67,87%) jsou dulezité knizni recenze, které vyhledavaji pted koupi knihy a z toho
157 (68,58%) dotazovanych je vyhledavaji na ¢tenatskych blozich nebo v kniznich databa-
zich. 50 (21,83%) respondentii da na doporuceni od znamych, rodiny a kamaradl

a 22 (9,61%) respondentti preferuje knizni recenze z odbornych Casopisii a portali.
Respondenti se také vyjadfovali, odkud maji knihy, které ¢tou. (Otazka €. 7) 49,85% respon-

dentl ma knihy z knihkupectvi, 31,83% si knihy ptij¢uje z knihoven, 10,81% stahuje knihy
z internetu a 2,4% ziskava knihy jako darek. Zbylych 5,11% respondentt knihy necte.

Cas straveny denné na internetu a na socialnich sitich

Internet a socialni sité jsou u této generace velmi oblibené, viz tabulka niZe. 209 respondentt
odpovédélo, Ze na internetu travi vice neZ 3 hodiny denné a z toho 157 respondentt je ale-

sponi 2-3 hodiny na socialnich sitich. (Otazka ¢. 4 a €. 5)

Cas straveny na internetu Cas straveny na socialnich sitich
Vice neZ 3 hodiny denné 62,76% | Vice neZ 3 hodiny denné 26,43%
2-3 hodiny denné 21,32% | 2-3 hodiny denné 20,72%
1-2 hodiny denné 10,21% | 1-2 hodiny denné 24,02%
30 minut - 1 hod. denné 4,80% | 30 minut - 1 hod. denné 16,82%
1-30 minut denné 0,90% | 1-30 minut denné 12,01%

Tab. 4. Respondenti prizkumu a traveni ¢asu na internetu
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
Socialni sité
Z celkového poctu 332 respondenti ma aktivni Gcet na Facebooku 318 uZzivatell
(95,5%), na Instagramu 216 uzivateli (64,86%), na Youtube 175 uzivatelt (52,55%), na
Google+ 58 uzivatelt (17,42%) a Twitteru 44 uzivatelt (13,21%). Pouhych 5 respondentii

nema Ucet na zadné ze zminovanych socidlnich siti. (Otazka ¢. 12)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

Na jakych socialnich sitich mate Ucet a aktivné jej

vyuzivate?
350 318
300
250 216
200 175
150
100 64 58 44
50 5,50% ,86% 2,55% |_i9,22% n7,42% I
0 a— 1 L0
Facebook  Instagram YouTube LinkedIn Google+ Twitter Zadnou z

téchto
socidlnich siti
nepouzivdm

Graf 12. Vyuzivani soc. siti respondenty vyzkumu
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
O tom, Ze je Facebook nejpouzivanéjsi socidlni sit’ svéd¢i 1 nasledujici graf, kde méli
respondenti vybrat jimi nejvice pouzivané socidlni sité. (Otazka €. 13) Naprostou dominanci
(93,39%) ukazal Facebook, nasledovan témét totoznymi vysledky Youtube (62,76%)
a Instagramu (61,26%). Dle piedpokladii se z dotaznikového Setteni zjistilo, ze 120 respon-
dentli (36,04 %) sleduje na socidlnich sitich svd oblibend knihkupectvi (otdzka ¢. 14)

a 214 respondentt ziskava jejim prostfednictvim informace o kniznim trhu, kniznich novin-

kach a akcich. (Otazka €. 18)

Vyberte 3 Vami nejvice pouzivané socialni sité.

300

250 509 Soa

200

150

100

50 32 31 28

. ®,39% ®,76% ,26% l—i,sl% l—i,31% '—ﬁ,éll% 5 1,50%

Facebook YouTube Instagram Twitter Google+ Linkedln  Zadnou z
téchto
socidlnich
siti

nepouzivdm
Graf 13. Nejpouzivanéjsi socialni sité

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Firmy v oblasti kniZniho trhu na socidlnich sitich

Otézka ¢. 10 byla ve formé ,,vlastni* odpovédi respondenta. Méla za cil zjistit, které knih-

kupectvi si respondent vybavi jako prvni.

124 respondentd, tedy 37,24% z celkového poctu odpovédeélo Knihy Dobrovsky. (Secteny
dvé kategorie — respondenti bud’ psali jen ,,Dobrovsky* ¢i ,,Knihy Dobrovsky.*) 69 respon-
dentt, tedy 20,73%, uvedlo Neoluxor. (Secteno i s knihkupectvim Luxor, které Neoluxor
zastteSuje). Ddle si respondenti vybavili Martinus (8,71%), Kosmas (3,3%), Levné knihy
(3%) ¢i Kanzelsberger (1,5%). Dalsi odpovédi (knihkupectvi) byly znacné roztiisténé

a zadné neziskaly vice nez 1,5% , coz je 5 hlast.

Nasledujici otazka se tykala znalosti analyzovanych kniznich subjektii na ¢eském trhu.
Na prvnim misté skon€ily o 5% Knihy Dobrovsky (97,6%) pted Levnymi knihami (92,79%),
na tfetim misté Knihkupectvi Neoluxor (84,68%), na ¢tvrtém misté¢ Knihkupectvi Martinus

(69,67%) a na patém misté Knihy Kanzelsberger (47,75%).

Zaskrknéte prosim ty z nasledujicich instituci v

ramci knizniho trhu, které znate.
350 325 309
300 282
250 232
200 159
150
100

50
D7,60% b2,79% B4,68% b9,67% 7,75%

Knihy Dobrovsky  Levné knihy Knihkupectvi Knihkupectvi Knihy
Neoluxor Martinus Kanzelsberger

Graf 14. Knizni subjekty na ceském trhu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

10.3 Zavéry k prizkumu

Cilem kvantitativniho Setfeni pomoci dotaznikového prizkumu bylo ziskat odpovédi
na prvni vyzkumnou otazku: Jsou online propagacni nastroje vyuzivané knihkupectvim Mar-

tinus vhodné pro jejich cilovou skupinu?
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Podle vysledkt priizkumného Setfeni z kapitoly 10.2 je jasné, Ze socialni sité jsou soucasti
zivota analyzované skupiny. Diky tomu, ze firma Martinus plisobi na vSech socidlnich sitich,
které jsou favorizované (viz graf ¢. 13), je mozné tvrdit, ze jsou online propagacni nastroje

vyuzivané knihkupectvim Martinus vhodné pro jejich cilovou skupinu.

Dotaznikové Setfeni bylo kratkodobé, provedeno na vzorku osob od 15-30 let. Celkové
vyplnilo dotaznik 369 uzivatelli, ovSem pouze 333 respondenti spliiovalo zakladni kritérium
(v€k). Dotaznik vyplnilo celkové 278 Zen, coz je primarn¢ hlavni cilova skupina Martinusu

na socialnich sitich.

Respondenti dévaji pfednost klasickym kniham pted e-knihami a audioknihami a ctou
alesponl 1-30 minut tydné coz je o 14,11 % vic nez u ¢teni novin a casopisi. Mezi nejobli-
bengjsi zanry knih respondentil patii beletrie, fantazy knihy, thrillery a detektivky. Dilezi-

tym zévérem, co se tyka ¢teni, tedy je, ze cilova skupina aktivné cte.

Pro 67,78% respondentt jsou diilezité knizni recenze pted koupi knihy. Nejvice daji na Cte-
narské blogy a knizni databaze, a proto je pro Martinus velmi vyhodné, Ze mé funkéni blog

na svém webu, o ktery se povéfené osoby kvalitné€ staraji a pravidelné ptfidavaji obsah.

Ze ziskanych odpovédi plyne, Ze respondenti travi pomérmé dost ¢asu denné na internetu
(3 avice hodin) a z toho minimalné polovinu €asu travi na socialnich sitich. Nejvice oblibena
je socialni sit’ Facebook, nasleduje Instagram a Youtube. Online komunikace na socialnich
sitich ma tudiz velky potencidl k zasaZeni cilové skupiny dotazovaného vzorku lidi ve véku
15-30 let a je pozitivni, Ze knihkupectvi Martinus vyuziva vSechny vySe zmiflované online

komunikac¢ni kanaly.

Vice informaci ohledn¢ Facebooku a Twitteru je uvedeno v ramci komparativni analyzy

v kapitole €. 9.
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ZAVER

Socialni sité a celkové online komunikace je dnes velmi oblibenym a pouzivanym prostied-
kem komunikace se zakazniky. Neni tomu jinak ani v oblasti knizniho trhu. Jak uz knihku-
pectvi Martinus a jeho online komunikace, kterd byla hlavnim tématem préce, tak i jeho
konkurenti vyuzivaji vSechny ¢tyfi zminéné socialni sité — Facebook, Instagram, Twitter

a YouTube.

Vysledky prizkumného Setieni piinesly zjisténi, ze 209 respondentii (z celkového poctu
332) na internetu stravi vice nez 3 hodiny denné a z toho 157 respondentl je alespon
2-3 hodiny na socialnich sitich. V oblibenosti vyhral na prvnim misté¢ Facebook (ma zde ucet
318 z 332 respondentll), nasledovan YouTube, Instagramem a Twitterem. Co se tyka
vyuzivani socidlnich siti, jsou definitivné vhodné pro jejich cilovou skupinu, a protoze ma
Martinus ucet na vSech vySe zminovanych sitich, jsou jejich online propagacni néstroje
dobfe vyuzivané a situované. Mezi online propagac¢ni nastroje také patii webova prezentace,
e-shop a blog. Z 332 dotazovanych odpovédélo 166 respondentl, ze knihy nakupuje pies
kamenna a internetova knihkupectvi a pro 266 respondentt jsou dulezité knizni recenze,
které vyhledavaji na webech a kniZnich blozich. UdrZzované webové stranky a fungujici blog
je dal§im métitkem uspésné online propagace, kterou uzivatelé vyuzivaji a vyuzivat chtéji.
Martinus opét splituje funkénim webem 1 blogem. Vysledky prizkumného Setieni tudiz zjis-
tily, ze jsou online propagaéni nastroje, které jsou vyuZzivané knihkupectvim Martinus,

vhodné zvolené pro jejich cilovou skupinu.

Pfi porovnani knihkupectvi Martinus sjeho konkurenci — tzn. Knihy Dobrovsky,
Kanzelsberger a knihkupectvim Neoluxor, komparativni analyza prostfednictvim nastroje
Fanpage Karma ukézala, Ze na Facebooku Martinus pomérné zaostdva za konkurenci
v poctu celkovych reakci — komentai, sdileni a udélovani reakci ,,To se mi libi* a jiné.
Pozitivem je, Ze ma alesponl vyvazené reakce k poméru priddvaného obsahu, coz se napfi-
klad o knihkupectvi Kanzelsberger fict neda. U komunikace na Twitteru Martinus jasné

ma 1 na Instagramu a YouTube nejvice fanouskti/odbératelli, coz bych zatradila mezi nejvetsi

plus — dominance na % z analyzovanych socidlnich sitich.

Doporucenim v rdmci zjisténych informaci je pokracovat v dobtfe nastavené komunikacni
lince na Twitteru, Instagramu a Youtube s neustalou optimalizaci vysledki a jejich vyhod-

nocovanim. Pfilezitosti pro Martinus na Faceboku je aktivnéjsi zajem o publikum — urceni
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¢asu, kdy jsou jejich fanousci aktivni, jaké ptispévky se jim libi, odkud se ptihlaSuji apod.
Také by bylo dobré zapojit sponzorované prispévky, diky kterym se da cilit na uzce specifi-
kované publikum. Zasluhou cileni ptispévku lze poté vytycit nékolik cili — ziskat odezvu na
své prispévky, ziskdvani novych fanouskt, zobrazeni specifickych knih pro tizce urc¢enou

cilovou skupinu a dalsi.

Na praci by se v budoucnosti dalo pokracovat prostiednictvim navrhu kampané na socidlnich
sitich, bylo by ovSem dobré pracovat s internimi informacemi firmy, bez kterych by tato

kampaii nemohla byt efektivni.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
DPH  Dail z ptidané hodnoty

FB  Facebook

IG Instagram

PR Public relations

SCKN  Svaz ¢eskych knihkupcti a nakladateld
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PRILOHA P II: BLOG MARTINUS.CZ

& blog.martinus:

KniZni svét v Novinky z knizniho svéta v Filmovy svét v Qpsani v Martinus.cz

Piejit na internetovy obchod
KniZni svét
— Béra Votavova

Report: Ladislav Zibura v
Book's Calling Clubu £

k ndm na Facebooku

ujte nas na Twitteru
Beznovy Book's Calling Club se nesl v rytmu cestovani. O s na Pinterest _
tom, jaké to Je vydat se na nezndmou cestu vypravél Ladislav
Zibura, celorepublikové znamy cestovatel, jehoZ knihy jsou
vhodné prakdicky pro kaZdého. A tento report ze setkani pro
vas sepsala Karolina alias Penny and books! Pokradovani »

Knizni svét

Knizni svét Bleskové zpravy Novinky z knizniho svéta
Zanr psychologicke’ho thrilleru * Report: Ladislav Zibura v Book's Calling Clubu Byt
bude na konci bfezna bohatsi o O psani
Jepici » Knizni zpravy special: Magnesia Litera Martinus.cz

Troufam si tvrdit, e za uplynulé mésice jsem se stala
_ znalkyni psychologickeho thrilleru. Znam to véechno - % Fioloalckatio il bua —_— _
od expertky na tento zanr B. A. Paris pfes lahudkovou o e DU e o)

severskou zaleZitost Ptadi tribunal a dobfe znamou biexna botmis( o Jeplc) Nejétenéjsi élanky
sazku na Pokracovani » Report: Jakuba Katalpa v Book's Calling Clubu

mésic lroku | rok
Bleskors zoriy [ een | “

vova Knizni zpravy #5 2018
m Knizni zpravy #5 2018 #copravectu: Novy thriller B. A. Paris, kniha
L V kniznim svété se pofad néco déje. Jo populami blogerky a druhy roman Folného
Nesbe se chopil Shakespeara, Oscary oviadly snimky,
kieré maji co do Cinéni i s literarnim svétem a fisice z

vas uZ hraji nadi Knizni odyseu. Co daldiho musi ka:
knihomol a Pokracovani »

_ Knizni svet Tipy pro novy rok
#copravectu: Novy thriller B. A. AL oMok
é& Paris, kniha popularni blogerky a

Dan Brown
. £ Nase cena: 358 K& m
druhy roman Folného (usetfite 20%)
Tyden se s tydnem sesel a mame tu dalsi dil

- g Robert Langdon, harvardsky profesor
pravideiného recenzniho serilu #copravectu - symbologie a nabozenske kanolagie,

Tentokrat jsme si posvitili na skuteéné lahidky: vybral piijede do ulramodemiho

jsme si zbrusu novy thriller od B. A. Paris, ktery vychazi Guggenheimova muzea v Bilbau, aby se 2de zucastril

i kondi bfezna, dils  Poleacan: ¥ wjznamného oznameni — odhaleni abjevu, kiery navzdy
zméni tvaf védy". Pofadatelem spoledenského vedera..

Dalgi zpravy >

Knizni svét

Bara Votavova oo o0

\‘& #krimys: Rozhovor o fake news
& Uz za tyden pruoehne v Brﬁ.e dalsi
konference Kritické mysleni aneb
#krimys| Pfednaset zde bude i Vojtéch Bruk, jeden ze
spoluautoru a spoluautorek Nejlepsi knihy o fake news. 3 Fi F
a nase duse odpovida.

Kniha je bestsellerem a ma podobné peslani jako sama "

Pokraéovani » lgurois} Twitter Youtube

”

Socialni sité

Bleskové zpravy

Béra Votavova —
I Stitky
i : il Knizni zpravy #3/2018
Co -} se stalo ve svété literatury v

uplynulém tydnu? Do kin se dostala afrofuturisticka I'ECE I"I Ze

adaptace komiksu Black Panther, Svét knihy oznamil "

ze jednim z hosta z Izraele, jehoz literatura je velkym "Vmcf"?"mcmm M- hast {3 \ N

tématem veletrhu, bude David Pokraéovani b soutez detektivka knizni zpravy ML) ( I
arge tip na knihu h N ‘)\ I\,

Knizni svét ~

a Benesova

#copravectu: Novy Potier, Eddy
B. a Dvé sestry

V dneénim #copravectu se dozvite, proé
si pofidit dal$i kousek z nové reedice Harryho Pottera,
zZjistite, co se nam Iibilo nejvic na prvni letosni knize z
dilny nakladatelstvi Paseka a taky vas navnadime na
jednu reportazni Pokragovani b

Bleskove zpravy
Ba

m Knizni zpravy #2/2018
Jaro se sice Jisté jesté par tydni
_ neukaze, ale knizni svét uZ hiasi celou fadu ¢erstvych _

plodu ;-) Preététe si o nich - jsou tu KniZni zpravyl Za
dvéfmi je #bookgivingday. ke kterému inspiruji i
popelafiz Ankary, Pokraéovani &

avova

Starsi clanky >




PRILOHA P III: VYSLEDKY PRUZKUMU

Odkaz na zakladni udaje o provedeném priazkumu a vysledky odpovédi respondentti je volné

k nahlédnuti na strance:

https://www.vyplnto.cz/databaze-dotazniku/online-komunikace-v-kniznim/



