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ABSTRAKT

Tato diplomova prace nabizi komunikacni strategii online komunikace internetového knih-
kupectvi, k jejiz sestaveni je tieba zjistit spokojenost s dosavadni komunikaci a navrhnout
ptfipadné zmény. Prace shrnuje teoretické poznatky, jak se da firma pisobici na kniznim trhu
propagovat v ramci online platforem socialnich siti, blogu a webov¢ prezentace. Dale ptinasi
informace o soucasném kniznim trhu. Prakticka ¢ast piedstavuje vybranou znacku knihku-
pectvi a jeji soucasnou komunikaci. Na zaklad¢ dat ziskanych z kvantitativniho a kvalitativ-
niho vyzkumu predkladé vysledky, jak je cilova skupina spokojena s dosavadni komunikaci
a kde vidi rezervy a potencial k vylepSeni v ramci prezentace znacky na kniznimtrhu.

Projektova c¢ast nabizi komunikacni strategii k propagaci nového knizniho titulu.

Kli¢ova slova: spokojenost zékaznika, marketingova komunikace, online marketing, komu-
nikace na socialnich sitich, newsletter, online komunikace, komunika¢ni kampan, projekt,

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

ABSTRACT

The diploma thesis proposes communication strategy for online communication of the online
bookshop. It is necessary to conduct a research regarding the contentment of the current
communication in order to form the plan and to propose suggestions for changes. The thesis
summarizes the theoretical knowledge of how a company operating in the book market can
be promoted at online platforms as a social networks, blog and web presentation. It also
brings information about the current book market. The practical part presents a selected
brand of bookshop and its current communication. Based on data obtained from quantitative
and qualitative research, it presents the results of how the target group is satisfied with
the current communication and where they see reserves and potential for improvement
in the presentation of the brand on the book market. The project part offers a communication

strategy how to promote the new book title.

Keywords: customer satisfaction, marketing communication, online marketing, social media
communication, newsletter, online communication, communication campaign, project, Fa-

cebook, Instagram, Twitter, web, blog, books, book market, Martinus
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UvVOoD

Knihkupectvi Martinus je jednim z mala knihkupectvi v Ceské republice, které prodava
zbozi pouze prostiednictvim webové prezentace na internetu. Je tedy zcela odkazano na
online marketing v podobé e-shopu, webové prezentace a socidlnich siti. Tyto online
nastroje se ukdzaly jako efektivni pro jejich cilovou skupinu a konkurenceschopné v ramci
Siroké konkurence Martinusu, ktera funguje také offline — tedy prodava v kamennych pro-
dejnach. Tyto vysledky jsou podlozené Setfenim v ramci bakalarskeé prace, které bylo autor-

kou uskute¢néno v roce 2018.

Cilem diplomové prace, ktera navazuje na autorcinu praci bakalatrskou, bude vytvoreni pro-
jektu — komunika¢ni strategie, pro prezentaci nové knihy v rdmci hlavni cilové skupiny Mar-
tinusu — a to zen ve veéku 21-30 let. Autorka prace se zaméfi na socialni sit¢ — Facebook,
Instagram, Twitter a Youtube, web (blog), newslettery — email marketing, spolupraci s blo-
gery a online PR — tedy integrovanou online marketingovou komunikaci. Pokryti vSech do-
stupnych online kanalti by mélo zajistit vétsi pravdépodobnost ispéchu celé kampang. Dale
bude zkoumat spokojenost cilové skupiny s dosavadni komunikaci a hledat moznosti, jak

stavajici komunikaci vylepsit.

V ramci stanovenych cili bude autorka postupovat nasledovné: v teoretické casti bude pied-
staven marketing knihy a marketingova komunikace s diirazem na online marketing — soci-
alni sit¢ a webovou prezentaci. Zde bude poskytnut vhled do fungovéni socidlnich siti,
fungovani algoritmti, webu a moznostech, jak prostfednictvim téchto kanalii propagovat
znacku na kniznim trhu. Déle se bude autorka vénovat moznostem méfeni spokojenosti za-
kaznikii z pohledu metodologie, ktera bude v praci vyuZzita. Teoreticka ¢ast prace taktéZ po-

skytne informace o sou¢asné situaci na kniznim trhu v Ceské republice.

V praktické €asti prace nabidne autorka vhled na kniZni trh se zaméfenim na internetové
knihkupectvi Martinus a jeho online marketingové aktivity. V ramci kvantitativniho Setfeni
poskytne vhled na spokojenost se sou¢asnymi aktivitami Martinusu s doporuc¢enim na pfi-
padné zmény. Kvalitativni Setfeni doplni préaci o vysledky, které z kvantitativniho Setfeni
nelze ziskat a podpoii autor¢ino know-how o vnimani znacky Martinus, ze které¢ho bude
poté Cerpat u projektové Casti pii tvorbé komunikacni strategie.

Tteti a zaroven posledni Cast prace poskytne projekt — komunikacni strategii k propagaci
nového titulu. Strategie bude vytvofena obecné — k propagaci jakéhokoliv titulu a konkrétni

ukazky aplikuje autorka na novou knihu spisovatelky Radky Ttestikové — Foukne$ do Pény.
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1 ULOHA KNIHY

Sesity ¢i slepeny svazek listhh vytvari knihu, tradi¢niho nositele textu. S knihou se Clovék
setkava jiz od utlého mladi v podobé pohadkovych knih v détstvi, u¢ebnic a skript ve Skole,
odbornych publikaci v praci ¢i beletrii ve svém volném cCase. At uz je dany ¢lovek ¢tenar
nebo ne, knihy vétSinu lidi doprovazi celym Zzivotem, at’ uz mu plni funkci edukativni,

informacni ¢i zabavnou.

1.1 Pocatky knizni kultury na uzemi ¢eskych zemi

Pocatky knizni kultury na tzemi ¢eskych zemi nelze ptesné stanovit. Jisté je, Ze jsou spjaty
s pronikanim kfestanstvi ke slovanskym narodim. Liturgické texty ptelozené do slovan-
ského jazyka okolo roku 870 Konstantinem a Metodéjem patii mezi prvni prameny. Pivodni
staroslovénské texty zndme pouze z opist, originaly se nedochovaly. ,,O vyuce psani a pou-
zivani voskovych desticek vydavaji svédectvi archeologické nédlezy bronzovych a zeleznych
stylii /rydel na psani) ve dvou mocenskych centrech staré Moravy — v Uherském Hradisti-

Sadech a v Mikuléicich* (gimeéek a Travnicek, 2014, s. 17).
Gutenbergova revoluce

Pocatkem 15. stoleti vznikla v evropskych zemich enormni poptavka po knihach, coz vedlo
k uvaham, jak zajistit rychlej$i a levnéjsi produkcei knih. ,,Prvnim tiskatskym veledilem
se stala Gutenbergova 42fadkova bible, vyrobena v Mohuci a dokoncena v poloving 50. let
15. stoleti.“ (Cave a Ayadova, 2014, s. 98). Gutenbergliv vynalez zahajil etapu, kdy tisténa
kniha zcela nahradila rukopisnou a zahajila vyrobu a obchod knih v celoevropském méftitku.
V ramci Ceskych zemich existuji doklady o pravidelné nabidce knih z ciziny, které mély
hromadny charakter. Uetni kniha Petra Dracha vykazuje obchod s jeho vlastnimi tisky

a s tisky dalsich tiskaii za pomoci vice nez padesati osob.

1.2 Obecna charakteristika knizniho trhu

Segmentace knizniho trhu miize byt vytvaiena dle nékolika kritérii — at’ uz se jedna o velikost
daného trhu, potenciélni ¢tenate, jazyk knih ¢i produkce titulti. Evropsky knizni trh miZzeme

dle Pistoriuse (2019, s. 14) rozd¢lit podle poctu ¢tenait do 3 kategorii:

1. Velké trhy — potencidl kniZnich ¢tenaft nad 35 miliontl, jedné se konkrétn€ o zem¢:

Némecko, Rakousko, ¢ast Svycarska, Spanélsko, Italie, Polsko, Rusko a Ukrajina.
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2. Stiedni trhy — potencidl kniznich ctenafti okolo 10 milionli, zemé&: Jugoslavie,
Recko, Madarsko, Portugalsko, Svédsko, Bulharsko, Nizozemsko a Ceska repub-
lika.

3. Malé trhy — potencial kniznich ¢tenafti maly, jedna se o zem¢ s poCty obyvatel ko-

lem 5 milioni a méné&. Zde patii knizni trhy narodnostnich mensin (napt. VIamové).

Rozdéleni dle poctu ¢tendid souvisi také s jazykem kniznich tituld. Knizni trhy s nejvétsim
exportnim potencidlem mtzeme dale dé€lit na trhy: s anglickymi knihami (350 miliont
rodilych mluv¢ich + cizincti), francouzské knihy (25 stati s ufednim jazykem francouz-
Stina), némecké knihy (potencial 90 miliond ¢tenait), Spanélské knihy (potencial: 250 mili-

onu ¢tenaril), ruské knihy (potencial: 147 miliont ¢tenari).

Reélnou aktivitu knizniho trhu je tfeba pocitat z prectenych titulil na urcity pocet obyvatel.
Timto prepodtem se fadi Ceska republika mezi sedm vydavatelsky nejaktivngjsich statd

Evropy.

Z hlediska segmentace knih v ramci knizni struktury je primarni rozliSeni dle prodejni
strategie. Zanrové rozliSeni je az druhotné. U prodejni strategie lze sledovat velky rozdil
mezi americkou a evropskou segmentaci. Evropskéd federace nakladatelti (FEP) rozliSuje
pouze 3 kategorie distribu¢nich kanala: klasicka knihkupectvi, knizni kluby a pfimy prode;.
Americké kategorie rozliSuji: komer¢ni knihy, potiebni paperbacky (neilustrované brozo-
vané knihy), knizni kluby, knihy zasilané poStou, ucebnice pro zékladni a stfedni Skoly,
odborné knihy, ndbozenské knihy, subskripcni knihy, vysokoskolské ucebnice, multimedi-
alni knihy a elektronické knihy. (Pistorius, 2019, s. 15-16).

1.3 Monopolizace knizniho trhu

V soucasné dobé& panuje na kniznich trzich silnd monopolizace. Velké obchodni spole¢nosti
(at’ uz se jednd o knihkupectvi, ¢i nakladatelstvi) ovladaji vétSinu knizniho trhu. Vznik
tzv. pevnych cen mél za ukol chranit mala knihkupectvi, pro ktera byl tento cenovy faktor
klicovym k pfeziti na trhu. Pevnéd cena oznafovala zasadu, Ze kniha miiZze byt prodavana
knihkupci pouze za stejnou cenu, kterou uréuje nakladatel. V Ceské republice platila zasada
pevné ceny do roku 1990. Poté ji nahradila tzv. doporuéena cena. Doporucena cena je taktéz
urcena nakladatelem, avSak je zde moZnost vyuzit slevovych akci, coz vedlo k velkém roz-

kolisani cen mj. s pfispénim internetového prodeje.
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1.4 Charakteristika knizniho trhu v CR

,Podle CNB! a Vykazii o neperiodickych publikacich (VNP) lze odhadnout, z¢ v Ceské
republice vyslo celkem zhruba 15 500 tituli s vrocenim 2018, tedy ptiblizné o 200 vice nez
titult s vrocenim 2017.“ (Zprava o Ceském kniznim trhu, 2018, s. 4). Knizni trh v roce
2018 tedy vzrostl o 3 %. Stejn¢ tak jako rostl trh s knihami, expandovala také kategorie
e-knih (0 12 %) a audioknih (o 16 %). Je nutno podotknout, ze trh e-knih a audioknih neni

momentalné tak velky, a proto je nariist mnohem v¢tsi, nez u klasickych knih.

20 000
VNP

18 000 /\ 7<\ /___—\
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Graf 1: Pocet vydanych titull s vro¢enim 2018

Zdroj: Zprava o ¢eském kniZnim trhu 2018-2019

V ramci ¢eského knizniho trhu pfevazuji knihy ze zahrani¢i. Trh mé tedy spiSe importni
charakter. Dle VNP bylo ptelozeno 40 % vSech zpracovanych tituldi, coZ znamena narist
0 4 % oproti roku 2017. Mezi piekladanymi jazyky dominuje angli¢tina (56,2 %), nasleduje
némcina (14,6 %), slovenstina (6,2 %), francouzstina (5,2 %) a dalsi jazyky, které jsou mensi
nez 3 % v ramci vSech prekladi. Ke zvyseni doslo u prekladl z francouzského, polského a
ruského jazyka. Ostatni jazyky zistdvaji procentudlné stejné jako v roce 2017. Mirny nértst
v poc¢tu vydanych tituli vroce 2018 zaznamenala jak beletrie, tak i1 détské knihy.
Odborna literatura, stejné jako stfedoskolské a vysokoskolské ucebnice, zaznamenavaji pro-

pad stejné jako v letech 2015-2018. (Zprava o ¢eském kniznim trhu, 2018, s. 4-5)

! CNB — Ceska narodni bibliografie
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2 MARKETING KNIHY

Kapitoly nize nabizi pohled na 4P knihy — tedy produkt, cenu, distribuci a propagaci.

2.1 Kniha jako produkt

Kniha jako hotovy produkt musi vzdy obsahovat dle Pistoriuse (2019, s. 42) nasledujici
naleZitosti:

» knizni blok — oznaceni ofiznutych a svazanych stranek, ktery je vsazen do hotovych
desek vlepenim pomoci predsadek

» signet — oznaceni (znacka) nakladatelstvi, nékdy byva znafena jen edice na prvni
liché strance

» patitul — list pied titulnim listem, kde byva uveden nazev autora, pfi¢emz signet
a patitul byvaji ob¢as v knize slouceny ¢i z ur¢itych diivodu vynechany

= protititul (frontispis) — sudéd stranka, kterd se naléza proti hlavnimu titulu, Casto
obsahujici ilustrace

* hlavni titul — list, jez obsahuje ndzev autora, nazev a pripadny podtitul knihy, nazev
nakladatele a rok vydani, vzdy umistén na liché strané

» autorska tirdZ — oznacovana také jako copyrightova stranka / impresum / kolofon
nebo také vydavatelsky zdznam, ktera se nachazi za hlavnim titulem a obsahuje tyto
nalezitosti: ISBN (pokud ma kniha ptidéleno), copyrightové zdznamy a piipadna
podékovani sponzorim

= technicka tirdz — obsahuje povinné technické udaje, jeZ popisuji knihu, s umisténim
jako posledni strana knihy nebo se tiskne pfimo na pfedsadku ¢i v ptipadé mékkych
desek na vnitini stranku obalky

= vakat — oznaené prazdné stranky v knize

= predsadka — dvojlist téz§iho papiru spojujici knizni blok s deskami v pevnych
knihéach (v ptipadé brozovanych knih s mékkou obéalkou byva vlepena)

= kapitalek — ozdobna stuzka vlepend na okraji hibetu knih — zakryva dutinu mezi hibe-
tem kniZniho bloku a deskami

» desky — ochrana knih s takzvanou pevnou vazbou

= zaloZkova stuzka — nejcastéji byva vlepena do hibetu knihy
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2.2 Cenotvorba

Strukturu ceny uvadi Pistorius (2019, s. 146) ve své publikaci v nésledujici podobg:
MOC =KC * (1 + DPH) = KC =MOC /(1 + DPH)

Jedna se o rovnici, kdy si koncovy zakaznik kupuje titul za tzv. maloobchodni cenu (MOC),

ktera se sklada z finalni — koncové ceny (KC) a dan€ z piidané hodnoty (DPH).

V Evropé je dan z ptfidané hodnoty v oblasti knizniho trhu (tedy pro knihy, e-knihy a audio-
knihy) réizna. Pro Ceskou republiku plati od roku 2018 10 % dai pro knihy. V ramci e-knih
byla dai jeSté do pllky roku 2020 21 % a od 1.5. 2020 plati snizeni DPH na e-knihy i au-
dioknihy na 10 %. (Zprava o ¢eském kniznim trhu, 2018, s. 12)

2.3 Distribuce knih

Distribuce knih v ramci Ceské republiky probiha klasickym zpiisobem. Od nakladatele

putuje kniha do velkoobchodu a pozdéji maloobchodu. Stale modernéjsi je ovSem trend

propojeni nakladatelskych domi s velkoobchodem — popt. maloobchodem.

,Na celkové knizni produkci CR se alespoii jednim vydanym titulem neperiodické publikace
podilelo 2058 vydavatelskych subjekti.* (Zprava o ¢eském kniznim trhu, 2018, s. 10). Mezi
nejvetsi soukromé vydavatele knih patii Albatros Media, Euromedia Group ¢i Moravska

Bastei.

V ramci velkoobchodtl patii mezi nejvétsi v Ceské republice Euromedia Group, Kosmas
s.r.0., a Pemic Books, a.s. Své postaveni neustale vylepSuje také spolecnost Albatros Media,
a.s., kterd je zaroven nakladatelem a distributorem vlastni knizni produkce. Jedna se

o spolecnost s nejveétsim obratem a poctem vydanych titult.

Co se tye maloobchodu, existuje v CR piiblizng 540 kamennych prodejen, ze kterych
je téméet polovina pod taktovkou velkoobchodu. Mezi nejvétsi maloobchody patii
Kanzelsberger, Luxor a Levné knihy. V poslednich 5 letech 130 knihkupectvi ukon¢ilo svou
¢innost a 35 knihkupectvi se stalo soucasti jiné knihkupeckeé sité. Internetova knihkupectvi
rostou a zvysSuji podil na celkovém obratu knizniho trhu. (Zprava o ¢eském kniznim trhu,

2018, s. 13-15)
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2.4 Propagace

Samotna kniha je idedlnim nastrojem propagace. K té se miize uchylit jak nakladatelstvi,
tak velkoobchod ¢i maloobchod. V pfipad€ této prace se autorka zamétuje na zpusoby
propagace knihy z pohledu maloobchodu a nefesi moznosti propagace, které ma pouze na-

kladatel (prace s obalem knihy, moznost propagace autora ¢i dal§ich knih uvniti knihy atd.).
Datum vydani

Kremer (1998, s. 35) o datu vydani knihy fika: ,,Datum publikovani knihy by nemélo byt
produkénim rozhodnutim, ale musi byt rozhodnutim marketingovym. Nacasovani knihy
muze byt zasadni ¢asti marketingového planu.” K této udalosti se miize pojit vice nastroji
marketingové komunikace — mize vzniknout akce, online udalost na sociélnich sitich, re-
klama v radiu aj. Maloobchody maji své knizni plany, a proto datum vydani knihy znaji

dostate¢né dopiedu, aby se mohly piipravit.
Misto prodeje

Propagaci v misté prodeje si miize knihkupectvi fesit bud’ samo anebo s podporou velkoob-
chodu ¢i nakladatele. Typicky se jedna o rtizné propagacni materidly v podob¢ letacki,
propisek, plakati a dalSich. Dals§i moznosti je pripraveni napf. propagacnich stojani ¢i
dekoraci, které jsou urceny specidlné ke knize. Drazsi verzi jsou také knizni zaraZky nebo

wobblery umisténé na regalech knih.
Spoluprace s autorem

Jednim z nejefektivnéjSich zptsobu, jak zpropagovat novou knihu, je jeji vlastni autor.
Je mnoho zplisobl, jak mtize prodej a propagaci knihy podpofit — at’ uz se jedna o jeho ucast
na eventu k pfedstaveni knihy ¢i napf. Gcasti v ramci online propagace, kterou se autorka

zabyva vice viz kapitola ¢. 4 — Online marketing.
Content marketing

Vytvotenim produktovych fotek a videi, vznika unikatni content (obsah), ktery se d4 pouzit
pfedevsim v ramci online propagace na socialnich sitich, webu ¢i blogu firmy. Fotky a videa
jsou dobrym zptisobem, jak knihu pfedstavit ¢tenafiim prostiednictvim napf. autora samot-
ného, blogera ¢i knizniho influencera. Vice informaci o online marketingu a zptisobech, jak

se da propagovat kniha v online prostfedi, poskytuje kapitola ¢. 4.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace ma za tikol ovliviiovat ndkupni chovani zakaznika. Prostfednic-
tvim komunika¢niho mixu rozliSujeme pét zakladnich forem komunikace. Jednad se
o reklamu, podporu prodeje, osobni prodej, direkt marketing a public relations. Mezi nové
formy se uvadi online marketing, kterému je vénovana kapitola ¢. 4. Propojeni téchto Sesti
forem komunikacniho mixu se nazyva integrovana marketingovd komunikace, o které
Pavlina Piikrylovd dodava: ,,Jednd se o uceleny proces zahrnujici analyzu, planovani,
implementaci a kontrolu veskeré osobni a neosobni komunikace, médii, sdéleni a néstroji
podpory prodeje, které jsou zaméteny na vybranou cilovou skupinu.“ (Piikrylova, 2019,

s. 54)

3.1 Reklama

Reklama se d4 definovat jako neosobni a placena forma masové komunikace. Prostiednic-
tvim klasickych médii (televize, radio, rozhlas, kino atd.), ale 1 tist€énych médii (magaziny,
noviny, ¢asopisy a dalsi), chceme oslovit Sirokou Skélu lidi a pomoci reklamy ovlivnit jejich
nakupni chovani. V reklam¢ se pracuje s raciondlnimi i emociondlnimi argumenty, které

v zédkaznicich maji vzbudit z4jem o nakup produktu/sluzby.

Pii zjiStovani dopadu reklamni kampané mizeme vyhodnocovat napf. znalost reklam (ad
awareness) — tzn. kdo reklamu neznda, nemiize byt reklamou ani ovlivnén. V praxi se mé&fi
spontanni znalost (zda si zdkaznici reklamu vybavi zpaméti — bez napovédy) ¢i znalost na-
vozenou (s pouzitim reklamy). Déle se d4 vyhodnocovat rozpoznani reklam (ad recognition),
zpétné vybaveni/zapamatovani (ad recall), porozuméni reklamé (comprehension) — tedy jaka
¢ast zdkaznikd porozuméla sdéleni (napf. co se firma snazi komunikovat ¢i jaké benefity

komunikuje atd.).

Efektivni reklama plni jak kratkodobé, tak i dlouhodobé cile. Z kratkodobych cilti mtizeme
méfit, kolik lidi kampan zaregistrovalo ¢i si ji spojilo se znackou. Ze strategického (a tedy
1 dlouhodobého) pohledu vyhodnocujeme, zda se kampan hodi k marketingovym aktivitim
firmy a zda pomahé budovat image spolecnosti (brand building). ,,Efektivnost se da méfit
jako pomér mezi pfinosem kampané (podle stanovenych cill) a Gsilim vynalozenym k jeji
realizaci.” (Piikrylova, 2019, s. 118). Zvysenim efektivity mtze firma posilit svoji image

v o¢ich zékazniki a tim zvysit i1 atraktivnost celé znacky.
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Vyuziti v online marketingu

Mezi dal$i mozné formy reklamy patii také reklama na internetu. Na socidlnich sitich ma
firma moznost finanéné podpofit prispévky, které se zacili pfimo na zvolenou cilovou
skupinu, dal$i moznost je placend propagace stranky aj. Mezi dal§i formy internetové
reklamy patii PPC (Pay per click) — tedy platba za kliknuti. Jedna se o inzerci, kdy firma

zaplati za prokliknuti zdkaznika na dany banner (reklamni inzerat).

3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je neosobni forma komunikace, ktera ma v zékaznikovi stimulovat potiebu
okamzitého nakupu. Vyuziva kratkodobych stimulii vedoucich k urychleni a zvyseni prodeje
a podnécovani nakupniho chovani zdkaznikl. Stejné jako 1 ostatni formy komunika¢niho
mixu je dilezité, aby se firma ujistila o propojeni akci podpory prodeje s ostatnimi marke-
tingovymi ¢innostmi. Aktivity podpory prodeje jsou s marketingovou strategii izce propo-
jeny. Segmentace podpory prodeje se uvadi dle cilové skupiny, na kterou se firma zamétuje.
Jedna se bud’ o koncového zdkaznika (consumer promotion), firmy v sektoru B2B (business
promotion) nebo obchodni mezi¢lanky (trade promotion). ,,U akci zaméfenych na spotiebi-
tele 1 na kone¢né zékazniky na primyslovém trhu je obvyklym cilem kratkodobé zvySovani
objemu prodeje, které podporuje dlouhodobé cile, zejména posileni vérnosti zakaznikli a
zvyseni podilu na trhu.* (Machkova, 2009, s. 177) Akce pfi cileni na mezi¢lanky mivaji za
cil presvédcit odbératele, aby nakupoval ve véts§im mnozstvi a €astéji. Do podpory prodeje
se fadi 1 komunikace v misté prodeje, ktera byva nazyvana POS ¢i POP komunikace. (Point

of purchase communications / point of sales communications).

Mezi zékladni nastroje a techniky podpory prodeje patii — kupdny, vzorky, prémie, cenove
zvyhodnéna baleni, soutézeni, pfedvadéni vyrobkill, ochutnavky, poutace v misté prodeje,
prodejni vystavy a mnoho dalSich. Miroslav Karlic¢ek (2011, s. 98) dodava: ,,Podpora prodeje
dokaze stimulovat okamzitou a viditelnou nakupni reakci, pokud je nabizena pobidka pro
danou cilovou skupinu dostate¢né stimulujici.“ Nastroje podpory prodeje jsou pomérné efek-
tivni, ale jsou spojeny s vysokymi naklady. Slevy (akce pro zékazniky, prémie, darky, sou-
téze atd.) snizuji ziskovou marzi, POP materidly je tfeba vyrobit, nainstalovat, obménovat
v ptipadé€ zniceni a v kone¢né fazi také zlikvidovat. Akce podpory prodeje jsou pomérné
snadné v ramci méfeni usp&snosti. Uginnost se d4 méfit napt. poétem vyuzitych kuponi,

prémii, poctu rozdanych vzorki, poctu ti€astnikii soutéZe atd.
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3.3 Public Relations

Public Relations (PR) jsou soucasti integrované marketingové komunikace — a tedy 1 komu-
nika¢niho mixu. ,,Prostfednictvim PR firma ¢i jind instituce cilen¢ a dlouhodob¢ prezentuje
své zaméry, informuje o svych cilech a vysledcich a snazi se ptispivat k dobrému jménu
organizace.” (Karlicek, 2016, s. 119) Hlavnim cilem je navazani a udrzeni vzajemné daveéry,
porozumeéni a respektu mezi firmou a vefejnosti — a tedy i1 potencidlni cilovou skupinou.
Jedna se o komunikac¢ni proces, ktery ovliviiuje image, povést a reputaci firmy. Firma pro-
sttednictvim PR komunikuje dovnitt firmy i navenek, volné ptelozeno se jedna o vztahy

s vefejnosti.

Segmentace PR se u autorii mirné 1i8i, jadro ovSem zilistava stejné. Dle cilové skupiny délime
PR na interni a externi. V rdmci interni komunikace se jednd o zakazniky, akcionafe,
dodavatelé, zaméstnance aj., u externi komunikace jsou to média, vlada, spravni organy
a dalsi. (Ptikrylova, 2019, s. 40) Olga Juraskova (2016, s. 5) uvadi osm druhti public relati-
ons: public affairs, government relations, community relations, industry relations, media
relations, investor relations, employee relations a minority relations. PR komunikace je
planované a dlouhodobé usili, které ma za cil udrzovat dlouhodobou pozitivni reputaci

firmy.
Vyuziti v online marketingu

»Budovani dobrého jména organizace Ize vyuzit i na internetu. Napf. pomoci PR ¢lanki na
webech, socidlnich sitich ¢i blozich. Dal§im zptisobem muize byt napiiklad vyuziti socialnich
siti v rdmci prezentace interniho PR firmy.* (Urbanova, 2018, s. 15) Prezentace zaméstnancti
a chodu firmy poméha potencidlnimu uchazeci ukéazat firemni kulturu. Tyto aktivity se hodi

v ramci naboru novych zaméstnanci a jsou hojné vyuZivany na socialnich sitich 1 webu.

3.4 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstar§im nastrojem marketingové komunikace a jedina disciplina
z komunika¢niho mixu, kterd umoziluje ziskat okamzitou zpétnou vazbu od zakaznika
a uskutecnuje oboustrannou komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Mezi tfi zédkladni
typy osobniho prodeje patii maloobchodni prodej a pfimy prodej, velkoobchodni prode;j
(a distributorsky) a prumyslovy prodej. Primyslovy prodej znaci prodej subdodavateli
uréeny pro vyrobce. Jedna se vétSinou o suroviny a vybaveni, mize se jednat ale napf.

1 o vlaky, autobusy, vybaveni elektraren atd. Jedna se o priimyslové zbozi, které je urcené
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pro vyrobce findlnich produkti. Velkoobchod a distributorské kandly prodavaji findlni
produkty, které jsou urcené pro koncového zdkaznika. Velkoobchody ovSem prodavaji i na
spotrebitelském trhu. Typickd obchodni cesta je prodej z velkoobchodu do maloobchodu,
ktery prodava koncovému zakaznikovi. Tento business model ma tuspéch u vétSich mezina-
rodnich firem, které nemaji dostatek prostedkll na logistiku produkti, ptipadné sit’ vlastnich
kontaktd na komunikaci s maloobchody. Znamena to snizeni ziskové marze. Maloobchodni

a pfimy prodej se odehrava na trhu s koncovymi zakazniky.

Mezi vyhody osobniho prodeje tedy patii zcela jist¢ piima komunikace se zédkaznikem
s moznosti ziskani zpétné vazby a tvorba dlouhodobych vztahti se zdkazniky, ze kterych
plyne vérnost a loajalita. Nevyhoda je ¢asova narocnost komunikace, pomérné omezeny
pocet oslovenych zdkaznikli, vysoké ndklady na jednoho zdkaznika a niz8i kontrola nad

celym komunikaénim procesem.
Vyuziti v online marketingu

Ptimy prodej muze také probihat online — napi. oznaceni produktu na Facebooku s moznosti

pfesmérovani do e-shopu. Stejné tak se daji nakupovat produkty také na Instagramu.

3.5 Direct marketing

Direct marketing vznikl plivodné z osobniho prodeje. Zasilani nabidek postou byl jedno-
dussim a rychlej$im zptisobem, jak oslovit vice zakazniki. Casem se z n&j oviem vyvinula
separatni disciplina komunika¢niho mixu, ktera stale roste. Miroslav Karlicek (2009, s. 87)
definuje direct marketing jako komunikac¢ni disciplinu, ktera ,,umoziiuje piesné zacileni, vy-
raznou adaptaci sdéleni s ohledem na individualni motivace jedinci ze zvolené skupiny a
vyvolani okamzité reakce.” Jana Bouskova (2003, s. 239) dodéava, Ze se jednd ,,0 vSechny
trzni aktivity, které vytvareji pfimy kontakt s cilovou skupinou.* Néstroje direct marketingu
segmentujeme dle sd€leni zasilané poStou ¢i kuryrem (katalogy, neadresné roznasky, direct
maily tzn. pfimé poStovni zasilky), sdéleni komunikovana telefonicky (mobilni marketing,
telemarketing) a sdéleni komunikovana pfes internet (newslettery, emaily, webové stranky
atd.). Dale zde patii zakaznické kluby a reklama s pfimou odezvou v televizi, rozhlasu a

tisku.

Vyuziti v online marketingu
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Mezi internetové nastroje direct marketingu patii email marketing / newslettery. Jedna se o
presné zacilenou komunikaci, kterd mize byt finanéné nendro¢na, ale piesto velice u¢inna.
Newsletter prebira informacni, zabavnou i1 edukativni funkci, v ramci které mize firma za-

kaznikovi predkladat nové informace.

Disciplina komunika¢niho Propojeni do online marketingu:

mixu:

Reklama Reklama na socialnich sitich, Bannerové reklamy, PPC

reklama, PR ¢lanky na webech, placené recenze atd.

Public Relations Komunikovéani firemni kultury na socialnich sitich/we-
bech, ndbor novych uchazect na firemni soc. siti Lin-

kedIn

Osobni prodej Piimy prodej produktli pies moznost oznaceni zbozi a

propojeni s e-shopem pies Facebook a Instagram

Direct marketing Email marketing, internetové katalogy, vérnostni pro-

gramy a akce pro zédkazniky.

Tabulka €. 1: Vyuziti disciplin komunika¢nich mixu v online marketingu

Zdroj: Vlastni tvorba, 2020
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4 ONLINE MARKETING

Online marketing je soubor marketingovych a komunikac¢nich aktivit vykonavanych
prostiednictvim elektronickych/digitalnich médii. Mezi nejvétsi vyhody patii métitelnost
dat, osloveni velkého mnozstvi uzivatelll (s moznosti dokonalého zacileni), svétovy zésah,
moznost okamzité¢ reakce a jednoduchost v procesu predani dat. Stejné tak jako i ostatni
discipliny komunika¢niho mixu ma i online marketing také své nevyhody. Komunikace neni
osobni, ned4 se zde cilit na vSechny CS,?> mnoho uZivateli vyuziva adblock, zanechavani
digitalni stopy firmy (ktera mtze byt zneuzitelna), mozna ztrata soukromi, citlivost firem-

nich dat a velké naklady na kvalitni komunikaci.

Online prostor nabizi hodné¢ moznosti, jak se firma miZe pomoci online marketingovych
nastrojil na internetu zviditelnit. Mezi nastroje online marketingu patii webova prezentace
firmy, online aplikace, SEO (Search Engine Optimatization) — optimalizace vyhledatelnosti,
SEM (search engine marketing) — reklama ve vyhledavacich, displayova reklama, PPC sys-
témy, RTB systémy, mailing/newsletter, kontextova reklama, digitdlni PR, socidlni sité

a Internet of Things.

Nize se autorka zaméfi na nastroje online marketingu, které vyuziva internetové knihkupec-

tvi Martinus a které jsou zjistitelné z verejnych zdrojt.

4.1 Socialni sité

"Dutlezitym fenoménem soucasné doby jsou socidlni sité, které predstavuji moznost obou-
smérné komunikace. I kdyz nejsou mistem nakupu, komunity na téchto sitich na sebe navza-
jem pusobi, ovliviiuji se a lze predpokladat jejich vyznam v budoucnosti." (Vysekalova,
2012, s. 27). Nejdilezitéjsi ulohou socialnich siti (v business vyznamu pro firmy) je prezen-
tace produktl a sluzeb (tedy seznami s koncovym zékaznikem). Cilem mtize byt prodej pro-
duktu pomoci prokliku uzivatele na e-shop nebo nakupem piimo pies danou soc. sit’, pre-
zentace nove sluzby atd. V rdmci piizptisobeni kvalitniho obsahu a reklamy 1ze zasdhnout
velké mnozstvi lidi a zarovent méfit a pozorovat jejich chovani v online prostoru. Zptsoby

méfitelnosti vysledkil ze socidlnich siti budou popsany v tieti (projektové) Casti prace.

2 CS = Cilova skupina (koncovi zdkaznici), na které prostiednictvim reklamy cilime / chceme je oslovit
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Tvorba obsahu na firemni socialni sité

S kazdou socidlni siti je tfeba pracovat dle jejich moznosti a snazit se ji vyuzivat efektivné.
I ptesto, ze bude firma zédkaznikovi piedavat stejnou informaci na vice sitich, je tteba pocho-
pit, Ze je vhodné tyto informace podat na kazdé¢ siti jinak a pfizplisobit se tak zakazniklim na
dané siti.

Vyhnankova (2019, s. 44-45) prirovnava Facebook k hospodg¢. ,,Chodite do ni se/za svymi
prateli, sednete si kolem jednoho stolu a sdilite pfibéhy, emoce a zazitky. Spolecnost je sta-
tickd, lidé vétsinou sleduji déni jen u svého stolu.* Podle toho, s kym byste v hospodé¢ sed¢li
byste m¢li optimalizovat obsah na Facebooku. Tiskové zpravy ¢i soutéze byste nejspi§ svym
znamym v hospod¢ neptfednaseli. Doporucuje na Facebooku nedé€lat nic, co byste neud¢lali

pted kamarady v hospod¢.

O Twitteru mluvi vice sofistikované. Pfirovnava jej ke koktejlovému vecirku, kde skoro ni-
koho neznate. V par vétach/fadcich se snazite oslovit cizi lidi vtipem ¢i inteligenci. LinkedIn
prirovnava k pracovni porad¢ — vétSinu Casu fesite pracovni zalezitosti, planujete ukoly, ale

obcas padne fe€ 1 na osobnéjsi témata.

O Instagramu mluvi jako rande s byvalym pfitelem. ,,Na schiizku s byvalym partnerem
jdeme vétSinou o trochu nacechrangjsi a vymazlenéj$i.* (Vyhnankova, 2019, s. 45). Na In-

stagramu si realitu uzivatelé vétSinou mirné vylepsuji.

Pro firemni komunikaci na socialnich sitich je nezbytné ptizpusobit obsah dané siti.
V ptipadé, Ze bude mit firma stejny text v tiskové zprave, na letaku, Facebooku a firemnim
katalogu, fungovat urcité nebude. Lidé se chodi na socidlni sité bavit. Je tieba s nimi komu-

nikovat jejich jazykem, dat jim moznost citit se vyjimecné.
Algoritmus socialnich siti

Socialni sit¢ funguji na zakladé algoritmu, které urcuji, které piispévky se uZzivatelim
zobrazi a které zaniknou mezi ostatnimi. Bez algoritmi by sité zanikly, byla by zde pfemira
obsahu, ktery by nikoho neoslovoval — napf. stovky statusii lidi na dovolené, firemni statusy,
fotky a videa pratel atd. VSechny sité od roku 2019 uptednostiiuji znamy obsah — tzn. spise
uzivateli ukéazi fotku jeho znamych z dovolené nez piispévek firmy. Je to z toho divodu, ze
takovy obsah uzivatelé ¢astéji rozkliknout a vice jej oslovi. Na tento algoritmus je tedy nutné
nahlizet z obou stran — novy firemni pfispévek se nezobrazi vSem fanousSkim firemni

stranky. Obsah publikovany firmou se zobrazi pouze malému procentu fanouskil stranky.
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Jedna se o organicky obsah, ktery se pfednostné zobrazuje lidem, ktefi s firemni strankou
interagovali i predtim (tzn. projevili zdjem u starSich piispévkil, napsali komentar atd.).
Socialni sité nabizeji jejim uzivateliim obsah us$ity na miru — zobrazuji adekvatni ptispévky,
o které by mohli mit zajem a zaujaly by je. Proto je nutné tomuto vénovat pozornost pfi
tvorb& post planu a zaméfit se na spravné zacileni, konzistentnost obsahu a kreativité

ptispévku, ktery danou CS oslovi a bude chtit interagovat.

V ramci vyuziti socialnich siti v projektové Casti prace, bude kapitola o jejich métitelnosti

a vyhodnocovani souc¢asti komunikacni strategie.

Socialni sit’ Piiklad vyuziti na kniZznim trhu

Facebook FB post (video, obrazek) v€. popisku — tipy na nové knihy, novinky
v oblasti knizniho trhu, upoutavka na prodej (proklik na web), udalost

na kfest nové knihy, upozornéni na vyprode;j, zivé vysilani atd.

Instagram | IG post v¢. popisku — ukazky knihy, ukdzani zakulisi — jak kniha vzni-
kala, rozhovory se spisovatelem, take-over instastories — den se spiso-
vatelem, zivé vysilani, instastories, kde mohou zékaznici psat dotazy o

knize atd.

Twitter Informacni kanal, jehoZ prostfednictvim se daji pfedat dilezita data —
kdy kniha vyje, kiest knihy, doprodej, vyjadieni fakti — kolik knih se uz
prodalo atd.

YouTube Vizualni sit, jejimz cilem je video content, ktery mize mit riznou po-
dobu — pfedstaveni knihy, hodnoceni aj. Dale se d4 vyuzit ke spolupraci
s blogerem/influencerem a video déle vyuziti i na jinych kanalech

(web/blog/soc. site).

Tabulka €. 2: Ptiklad vyuziti socidlnich siti v oblasti knizniho trhu

Zdroj: Vlastni tvorba, 2020
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4.2 Placena reklama na socialnich sitich

Vsechny socidlni sité nabizeji rizné moznosti, jakym zptisobem a na koho prostfednictvim
reklamnich kampani cili. Zakladem je chovani uZzivatelli na dané siti a data, kterd o sob¢
poskytli. Reklamni kampané se rozlisuji ve tiech variantdch — demografické zacileni, vlastni

zacileni (remarketing) a okruhy podobnych z4jmu, které vytvari dana sit’.

Demografické zacileni byva standardné soucasti vSech socialnich siti. Lze tak cilit na uzi-
vatele dle veku, pohlavi, z4jmii, vzdélani a dalSich metrik, které¢ vychazi z dat jednotlivych
soc. siti. Je to nejjednodussi moznost, jak oslovit nové zakazniky ¢i otestovat, jak budou
jednotlivé cilové skupiny reagovat. Tento typ zacileni Casto pouzivaji firmy, které nemaji
vlastni data (napt. z newsletteru, emailovych adres, webového formulate atd.) Firmy, které
maji data vlastni, mohou vyuzit vlastni okruhy uzivateli — tzv. remarketing. Na webovych
strankdch pomoci pixell sbiraji informace o zdkaznicich, ktefi navstivili jejich e-shop.
Pixel zaznamenava jejich aktivitu — provedeny nakup, vlozeni zbozi do kosiku, neuskutec-
nény nakup, vyplnéni formulare na newsletter atd. Pomoci kodu (pixelu) uZivatele oznaci
a v kampanich na socialnich sitich jim poté napt. ukazuje reklamy na produkty, které si jiz
prohlizeli na webu. Vyhoda této placené reklamy je ta, ze zdkaznik jiz firmu zn4, prostied-
nictvim reklamy se nemusi predstavovat, ale rovnou vyzdvihuje USP? daného produktu.
»Zaklady tspé$ného remarketingu spocivaji na vasi schopnosti vcitit se do ptemysleni oslo-
vovaného ¢loveka. (Vyhnankova, 2019, s. 281). Pred tvorbou reklamy je tieba pochopit,
proc€ si napt. zakaznik ptidal zbozi do koSiku, ale ndkup nedokon¢il. Zjistit, jaké pro to mé¢l
davody — prilis vysoka cena, velka dodaci lhiita atd. Dale je tfeba premyslet o celém rozho-
dovacim procesu — miiZe se jednat o dlouhy proces (napt. u drahé elektroniky, aut apod.),
nebo se jedna o zbozi, kde je proces kratky a zakaznik tak mize béhem kratké chvile piejit

ke konkurenci. Vice informaci viz kapitola €. 6.2 — Rozhodovaci proces zakaznika.

Posledni variantou jsou podobné okruhy zajmi. V piipad¢ vlastnich okruhti uzivateli (viz
pfedchozi varianta — remarketing) nabizi socialni sité vytvofeni podobného okruhu uzivateli
na zakladé algoritmti. Touto moznosti disponuje Facebook, Instagram a LinkedIn. Pomoci

algoritmii vyhleda dana sit’ uzivatele, ktefi jsou podobni (chovaji se podobn¢, maji podobné

3 USP = Unique Selling Proposition — unikatni prodejni argument, ktery ozna€uje ptinos firemni nabidky pro
zakaznika
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zajmy) jako jiz existujici zdkaznici. Jedna se o alternativu k rozsifeni plisobnosti remarke-

tingu. Je to idealni zpasob, jak oslovit nové uzivatele — potencialné nové zékazniky.

Cile placené reklamy mohou byt rizné — novi fanousci, vétsi engagement, zhlédnuti videa,

stazeni dokumentu aj. Vice informaci viz. tabulka nize.

Zakladni zasada je spravné zacileni a vybér toho, co ma uzivatel vidét, kdy to ma vidét

a kolik je za to firma ochotna zaplatit.

Povédomi Zvazovani Konverze
Povédomi o znacce Navstévnost Konverze
Dosah Projeveny zajem Prodeje z katalogu
Instalace aplikace Navstévnost obchodu
Zhlédnuti videa
Generovani potencialnich zékaznik
Zpravy

Tabulka €. 3: Cile placené reklamy na Facebooku a Instagramu

Zdroj: Vlastni tvorba, 2020

4.3 Webova prezentace

Zakladem webové prezentace je urceni cill, kterych jejim prostiednictvim chce firma
dosahnout. ,,Webové stranky se staly nezbytnou soucasti komunikacniho mixu firem,
ale 1 v§ech dalSich instituci. Pfredstavuji zakladni platformu, na kterou odkazuji nejen veskeré
komunikac¢ni nastroje v online prostiedi, ale stale Castéji 1 komunikaéni nastroje mimo inter-
net.” (Karlicek, 2018, s. 172) Pti tvorbé webovych stranek je z hlediska marketingu klicové
dodrZet n€kolik zékladnich pravidel, které jsou dilezité predevsim pro koncové uzivatele.
Jedna se o UX (User experience) a UI (User Interface). User experience — neboli uzivatelska
»zkuSenost*“/ptivétivost je pro zdkazniky neviditelna, naopak Ul — neboli ,,vzhled* je pro
uzivatele viditelna (jedna se napf. o animace, menu, navrh wireframt atd.). V ptipad¢ dob-
rého UX webu zakaznik rychle pochopi, jak ma dale na webu postupovat, kdyz si chce napf.

koupit produkt/sluzbu. V ptipadé¢ Spatného UX ptichazi zdkaznik o ¢as — nevi, kde ma
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kliknout a z téchto divodi mtize pokus o ndkup vzdat. V radmci zkvalitnéni webovych stra-

nek je proto vhodné zajistit ndsledujici funkcionality:
= Responzivita webu

Responzivita stranek je momentalné nezbytnosti kazdého webu. Uzivatelé si weboveé stranky
neprohlizi pouze pfes pocitac, ale vyuzivaji také tablety, mobily a jina zafizeni. Privétivé
zobrazovani stranek je dnes témét nutnosti. V dobé existenci nékolika webovych prohlizecii
je také dobré web optimalizovat pro jejich riizné varianty — napt. Google Chrome, Safari,
Internet Explorer apod. V pfipad¢ Spatného zobrazeni si firma kazi dojem a zékaznik nemusi
pochopit, Ze je napt. problém s grafikou viditelny pouze na jeho stran¢ vinou zastaralého

prohlizece.
=  SEO/Viditelnost webu

SEO neboli Search Engine Optimization je zobrazovani stranky ve vyhledavacich. Zobrazo-
vani na jednotlivych platformach (napt. Google nebo Seznam) zadny marketér neovlivni,
jelikoz funguje na zéklad¢ prednastavenym algoritmii. Algoritmim mize ovSem pomoci
SEO mirn¢ odolavat a pokusit se, aby prostfednictvim vhodné zvolenych slov jeho stranku
platforma uptednostnila a tim byla 1épe viditelna pro zékazniky. SEO analyza klicovych slov

je soucasti budgetu komunikacni strategie — viz projektova ¢ast prace.
*  Wireframe

Podle Senkapouna (2015, s. 105) nejde o to, jak wireframe (neboli rozlozeni webu) vypada,
jaky je jeho graficky navrh, ale o to, ud¢lat si spravnou piedstavu o rozmisténi celého webu.
Pii tvorb& webu je nutné spolupracovat nejen s grafikem, ale 1 UX designérem, aby byl web

nejen esteticky zajimavy, ale predevsim funkéni.
* Integrace s dalSimi platformami

V ramci zvyseni efektivity je vhodné webovou prezentaci propojit se socidlnimi sitémi (napf.
umisténim ikonek socidlnich siti v pati¢ce webu ¢i prostiednictvim obsahu, ktery bude na
jednotlivé sité¢ odkazovat — prolinkovani). Dale 1ze web propojit napf. prostiednictvim QR
kodu s tiskovinami €1 internimi publikacemi. Samoziejmosti jsou i tradi¢ni kandly — napft.

rozhlas, radio, televize nebo outdorova reklama.
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5 KOMUNIKACNI STRATEGIE

,»Komunikacni strategie cili na stavajici 1 potencialni zakazniky. Popisuje zplisoby, jak ma
podnik dosdhnout stanovenych cilii s podminkou, ze musi byt v souladu s marketingovou
strategii, a méla by byt také pfipravena ptizplsobit se situaci na trhu.* (Patka, 2015) Mezi
nastroje komunikacni strategie patii marketingové sdéleni, kreativni ztvarnéni (graficka
vizualizace) a vybrané nastroje komunika¢niho mixu. Marketingové sdéleni ma za cil piedat
informaci o sluzbé/produktu ¢i znacce. Klicovym parametrem je odliSeni od konkurence tak,
aby upoutalo cilovou skupinu a piimélo ji provést vyzadovanou akci. (Nakup produktu, na-
vs§téva prodejny, odebirani newsletteru atd.). Kreativni ztvarnéni — neboli graficka vizuali-
zace ma kreativnim zpusobem toto sd€leni posilit a odliSit od konkurenc¢nich znacek. Zvo-

lené nastroje komunika¢niho mixu jsou poté néstroji prenosu informaci k cilové skupin¢.

5.1 Obsah komunikacni strategie
Pti tvorbé komunikacni strategie je diilezité dodrzet nésledujici postupy:

= Uvod — popis znacky, produktu/firmy, jeho postaveni na trhu — specifikace portfolia

= (il strategie — vymezeni nejdilezitejsSich cil

* Cilova skupina — na koho prostfednictvim strategie cilime, kdo je naS§im zakaznikem

* Nastroje komunika¢niho mixu — prostfedky, kterymi budeme komunikovat a dosta-
vat informace k CS

= Sdéleni — informace, kterou chceme CS sdélit

= Casovy plan — zahrnuje harmonogram, jak se bude v p¥ipadé strategie postupovat

* Budget — finan¢ni naroc¢nost projektu, rozvrzeni jednotlivych ¢asti

* Persondlni obsazeni — urcuje zodpovédnost lidi, ktefi se na projektu podili — at’ uz se
jedna o interni ¢i externi osoby

» Vizudlni ztvarnéni — kreativni zplsob, jak pfedat informace CS a odlisit se od
konkurence

= Zpétna vazba a zpiisoby méteni — zjisti, jak byla kampan spé$na a zmé&ii jeji efekti-

vitu

,»Komunikacni strategie je Zivy a neustéle se vyvijejici organismus, ktery je izce navazany
na PR strategii, fundraisingové aktivity, marketingovy plan i celou filozofii organizace.*
(Svidrnochova, 2018). Komunikaéni strategie v ramci propagace nové knihy je naplni téeti

¢asti této prace.
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6 VYZKUMNE METODY K SESTAVENI KOMUNIKACNIHO
PLANU

6.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum trhu je disciplina, ktera se neustéale vyviji. Ve své historii, ale i v sou-
¢asnosti bude vzdy spjata s fadou védeckych oblasti — psychologie, matematika, statistika ¢i
sociologie. Marketingovym vyzkumem rozumime tfi discipliny — sbér dat, jejich analyza a

vyklad (zobecnéni) informaci slouzicich marketingovym aktivitam.
Prvni ¢ast vyzkumu, tedy sbér dat, rozd¢lujeme do dvou kategorii:

» Desk research — v ¢estin€ nazyvan vyzkum od stolu (sekundarni data)
* Field reseach — v ¢estiné nazyvan vyzkum v terénu (primarni data), ktera dale délime

na dotazovani, pozorovani a experiment.

Druhd ¢ast marketingového vyzkumu — analyza dat je Gzce spojena s jiz zminovanymi
védeckymi oblastmi jako je matematika, statistika aj. Jedna se o zpracovani dat pted jejich
vyhodnocenim. Tteti ¢ast — zobecnéni slouzi k vyvozeni hypotéz a zavéra pro dalsi pouziti

ziskanych informaci v marketingové komunikaci.

V typologii marketingového vyzkumu se autofi mirné rozchazi, co ovSem ziistdva neménné,

je segmentace dle:

1. Zdroje — viz prvni ¢ast vyzkumu — primarni x sekundarni + Zivé data (datamining)
2. Podle ptedmétu vyzkumu je dale délime na:
*  Vyzkum trhu
* Chovani koncového zakaznika
= B2B vyzkum
*  Vyzkum jednotlivych prvkii marketingového mixu
* Image aj.
3. Metody zkoumani:
=  Monitorovaci vyzkum
= Explorativni vyzkum
» Kauzalni vyzkum
» Deskriptivni vyzkum
4. Dle zkoumanych subjekt — organizace x lidé

5. Z hlediska realizatora vyzkumu — agentura, podnikovy vyzkum, nezavisly vyzkum
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6. Z hlediska periodicity provadéni — vyzkum ad hoc x kontinudlni vyzkum

7. Dle zptisobu zkoumani — kvantitativni x kvalitativni (Jutikova, 2016, s. 6)

6.1.1 Zdroje dat a metody sbéru

Data miizeme d¢lit dle zdroje na primarni a sekundarni (jiz existujici). Dale se pak d¢€li dle

puvodu vzniku — tedy na interni a externi a d4 se s nimi pracovat pomoci riznych metod.

Sekundarni data (neboli desk research) jsou jiz existujici a statisticky zpracovana data, ktera
se zkoumala za jinym ucelem. Byvaji vyuzivana piedevsim jako data podplrna, nikoliv

ovSem druhotada. V rdmci této pracuje je uzito sekundéarnich vefejnych dat firmy Martinus.

6.1.2 Kbvalitativni vyzkum

V ramci kvalitativniho vyzkumu bude niZze popsdna technika individudlnich rozhovora,
vzhledem k uziti této metody v praktické ¢asti prace, jejiz cilem je odhalit postoje a ndzory

na socialni sité Martinusu.

Rozhovor je technika osobniho dotazovéani vyzadujici pfimy osobni kontakt mezi respon-
dentem a tazatelem. Diiraz by m¢él byt vzdy na vybér tazatele, ktery bude mit adekvatni
vzdélani a profesni dovednosti. Rozhovory mohou byt standardizované, polostandardizo-
vané €i nestandardizované — v zavislosti na zvoleném typu. DalSim kritériem je, zda je
rozhovor zjevny ¢i skryty. V neposledni tfadé se rozd€luji rozhovory na individualni

¢1 hromadné (neboli focus group).

6.1.3 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum bude v préaci vyuZzit v podob¢ dotaznikového Setfeni, na jehoz zakladé

se bude hodnotit spokojenost vybranych aspektli online komunikace knihkupectvi Martinus.

Dotaznik je technika, kterd vyuziva pisemného dotazovani respondenti. ,,Existuje fada pra-
videl pro jeho sestavovani, konstrukci a formulovani otazek.* (Juiikova, 2016, s. 24). Otazky
¢lenime déle dle obsahu, formy a funkce. Otazky dle obsahu se dale rozliSuji na otazky iden-
tifika¢ni a ty, které zjist'uji psychologické proménné (tedy nazory, postoje a vnimani respon-
denti1). Otazky dle formy d€lime v zavislosti jejich typu na volné oteviené (vhodnéjsi pro
hloubkové rozhovory), uzaviené a polouzaviené. Uzaviené otazky lze segmentovat na di-
chotomické, vybérové, vyctové ¢i Skaly. Pozornost je tfeba vénovat otazkam, které délime

dle funkce na filtra¢ni nebo kontrolni.
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6.2 Rozhodovaci proces zakaznika

Chovani, mysleni a rozhodovani zakaznikl je slozity proces, ktery nezacind ani nekonci
nakupem daného produktu. U méné vyznamnych nakupt (napi. béznych potravin jako
je chleba ¢i mléko) budou zakaznici vénovat mnohem mén¢ energie nez u vyznamnéjsich
nakupli (napt. vybér bytu ¢i automobilu), kde byva rozhodovaci proces mnohem delsi
a slozitéjsi.

V piipadé, Ze se jednd o drazsi produkt (tedy 1 vyznamnéj$i nékup), projde
zakaznik Sesti zdkladnimi fazemi rozhodovaciho procesu. Prvni faze rozhodovaciho procesu
je tzv. faze rozpoznani potieby. Zakaznik zjistuje, ze napi. potifebuje novy automobil,
protoze jiz nemiiZze byt nadéale zavisly na méstské hromadné dopravé z ditvodu dojizdéni do
nové prace. Druhym krokem je hledani informaci. Zdkaznik za¢ina hledat veSkeré dostupné
informace o pozadovaném produktu. Produkt mtize zkoumat online na internetu prostied-
nictvim nejruznéjSich ¢lankd, odbornych servert ¢i zbozovych srovnavaci, ale i1 offline pro-
sttednictvim napft. ¢lanku ve specializovanych ¢asopisech, prostiednictvim televiznich re-
klam ¢i v ramci navstévée specializovanych prodejen (napt. v ptipadé koupé vozu). Do jisté
miry se bude ptat i svych znamych a kamaradl a zajimat se o jejich ndzory a reference.
,Plati, Ze zékaznik typicky nehleda podrobné informace o vSech jemu dostupnych produk-
tech v dané kategorii. Stejné tak nenavstivi prodejce vSech dostupnych znacek* (Karlicek,

2018, s. 37).

A4

Ve svém uzsim vybéru ma zdkaznik vétSinou par preferovanych znaéek, oznacovanych jako
tzv. zvazované varianty. V pfipad¢ koup€ automobilu mlze zdkaznik preferovat napft. na-
bidku Hyundai, Honda &i Skoda, protoZe se jedna o znacky, které preferuji i jeho znami a na
internetu si precetl dobré reference. Jiz ted’ zdkaznik vi, Ze si s jistotou nekoupi napt. japon-
ské vozy, které maji ptili§ drahy servis a ndhradni dily. Nasledujicim fazi je zvaZovani alter-
nativy. Pfedposledni (rozhodovaci) proces pred ndkupem muze byt do jisté miry racionalni,
ale neni tomu tak vzdy. V pfipadé€ racionalni volby si zadkaznik vyhodnoti objektivni kritéria,
podle kterych si vybere pozadovany produkt. V ptipadé koupi vozu se mlize jednat napt. o
dostupnost ndhradnich dild, cenu, spotiebu, servis atd. Je zde ov§em mozné, ze do vyhodno-
ceni pfida i1 své subjektivni dojmy, tedy emoce. Muze se jednat napf. o to, jak se mu v daném
voze sedi, jak se v ném citi, zda mu ptipada dostate¢né atraktivni atd. V ptipad¢ vyznamngj-
Sich nékupi jde o kombinaci emoci a funkénosti (racionality). Solomon, Askegaard, Hogg a

Bamossy (2019, s. 260-261) dodavaji, Zze zdkaznik v této fazi ptistupuje k rozhodovani spise
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racionalné. Zvazuje vSechny informace o tom, co uz o produktu vi a peclivé prochazi zapory

a klady vsech alternativ, aby dosel k uspokojivému rozhodnuti.

Po zvézeni alternativy nésleduje nakup, kterym ovsem cely proces nekonci. Po zakoupeni
zbozi nésleduje tzv. ponakupni faze. Zakaznik jiz produkt ma, vyuziva ho a teprve Casem si
vyhodnoti, jak je se zakoupenym produktem spokojeny. Po Case se u zdkaznikl vyskytuje
tzv. kognitivni disonance. Jedna se o jev, jez je spojeny se zakoupenym produktem, ktery se
zékaznikovi po ¢ase nezda tak dobry, jako kdyz jej vybiral, a naopak u ostatnich alternativ
zacina vidét jiné pozitivni stranky, které diive nevidél. Zakaznici, ktefi tento jev zazivaji,
Casto hledaji argumenty, kterymi nadkup sami sob¢ ale i okoli ospravedliuji. Zde se nachazi
marketingova moznost, jak posilit loajalitu ke znacce. Firmy by mély s touto fazi zakazniki

pracovat a ujistit je, ze zvolili spravné. Posili tim 1 propojeni ke znacce.

V ptipadé méné vyznamného nakupu si zdkaznik projde ¢tyimi fazemi. Prvni faze je totozna
jako o vyznamnych ndkupl — rozpoznani potieby. Zakaznikovi se napf. stane, ze mu dojde
antiperspirant. Na misto zvazovani vSech alternativ a vyhledavani informaci se spiSe obrati
a zakoupi jiz pouzivanou znacku. Cely ndkupni proces je rutinni, zdkaznik pouze hleda
»Svou* znacku a nepfemysli o jinych alternativach. Nasleduje nédkup a také pondkupni faze,
ktera ovSem nebyva tak dlouhd. V piipad¢ rutinnich nakupi je tfeba pracovat s rozpoznava-
nim znacky. Je tfeba posilovat znacku v povédomi zdkaznikii a vytvafet tak lovebrand.
Sethna a Blythe (2019, s. 151) k tomuto tématu dodéavaji, ze by marketingova komunikace
firmy méla ovliviiovat spotiebitele, ale zaroven se jim také nechala ovlivnit. Spotiebitelské

mysleni by podle nich mélo byt sttedem mysleni firmy.

V ramci nakupovani je tteba zdliraznit také impulzivni nakupy, které jsou pomérné Casté.
Jedna se o nakup méné vyznamného produktu, kdy si zakaznik v misté prodeje uvédomi
svou potiebu a touhu o dany produkt. U tohoto typu nédkupu je rozhodovaci proces totoZzny
jako u méng vyznamnych (rutinnich) ndkupu, s rozdilem u druhé faze — nejedna se o rutinni
vybér, ale impulzivni volbu produktu. Zakaznik ma své prozitky, cile, hodnoty a Zije v urcité
spolecnosti a kultute, coz ovliviiuje také zptisob jeho rozhodovani a ndkupni chovani. (Bar-

tova, Barta a Koudelka, 2004, s. 10).

V ptipadé, ze chce firma na zakaznika cilit v rdmci impulzivnich nakup, je tieba pracovat

s vhimanim znacky.

Rozhodovaci proces bude soucasti komunikacni strategie v treti ¢asti prace v podani frame-

worku See, Think, Do, Care.
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7 METODIKA PRACE
Cile prace

Cilem této prace je vytvofeni komunikacni strategie pro online komunikaci knihkupectvi
Martinus v ramci propagace nové knihy. Komunikacni strategie bude soucasti integrované
online marketingové komunikace na vyuzivanych platformach firmy Martinus — tedy na so-

cialnich sitich, blogu, prostfednictvim e-mail marketingu a webové prezentaci.

Na zéklad¢ provedené¢ho vyzkumného Setfeni budou dale stanovena doporuceni pro zlepSeni
soucasného stavu komunikace. U komunikacniho planu pocitd autorka napft. i s newslette-
rem — tedy email marketingem, nicméné nema moznost nahlédnout do soucasného stavu této
formy komunikace, protoze pracuje pouze s vetejn¢ dostupnymi zdroji. Tento nastroj ovSem

povazuje za dilezity a efektivni, a proto bude v komunikaéni strategii uveden.

Na zékladé stanoveného cile je tieba zjistit, zda jsou zdkaznici spokojeni se sou¢asnym sta-
vem online prezentace firmy a produkty. Dal§im bodem vyzkumu bude vnimani znacky

Martinus, a predevsim jeji online komunikace na socidlnich sitich.
Vyzkumné otazky

Za ucelem splnéni cile prace jsou poloZeny nasledujici vyzkumné otazky:

VO 1: Jak jsou zadkaznici spokojeni s jednotlivymi aspekty webové prezentace?
Zkoumane¢ aspekty:

e Udaje o zakaznicich (v jaké hodnoté nakupuji, pro koho atd.)
e Spokojenost s produkty

e Spokojenost s nakupem a reklamacnim procesem

e Spokojenost s webovou prezentaci

e Spokojenost se socidlnimi sitémi

VO 2: Jak vnimaji zdkaznici socidlni sit€ firmy Martinus a kde vidi rezervy a potencial k vy-

lepSeni?
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Metody vyzkumu
V ramci zodpovézeni vyzkumnych otazek budou v praci vyuzity nasledujici metody.
Kvantitativni vyzkum

Metoda kvantitativniho vyzkumu — konkrétné dotaznikové Setfeni bude vyuzito k zodpove-
zeni prvni vyzkumné otazky — Jak jsou zékaznici spokojeni s jednotlivymi aspekty webové
prezentace. Cilem dotaznikového Setfeni je ziskat co nejvice adekvatnich respondentti, kteti

by na danou problematiku vyjadrili sviij nazor.

Dotaznikové Setfeni bude vytvofeno pres Vyplnto.cz a nasledné distribuovano ve Ctenar-
skych skupinéch s cilem ziskat adekvatni respondenty — tedy, Zeny ve véku 21-30 let, které
jsou primarni cilovou skupinou Martinusu. Odpovédi na otdzky ohledné obecnych tdajl
o zakaznicich Martinusu, spokojenosti s produkty, spokojenosti s reklamacnim procesem
a jednotlivymi aspekty webu budou dulezité, jak pro projektovou cast prace, tak i pro mar-

ketingové oddéleni Martinus, kterému bude préace ptedana.
Kvalitativni vyzkum

K ziskdni odpovédi na vyzkumnou otazku ¢. 2 - Jak vnimaji zakaznici socidlni sité firmy
Martinus a kde vidi rezervy a potencial k vylepSeni, bude vyuzito individualnich polo-struk-
turovanych rozhovort. Cilem tohoto Setieni je zjistit postoje a nazory cilové skupiny na do-
savadni komunikaci na socidlnich sitich Martinusu a zjistit, jaky obsah by se jim zde libil a

jaké formaty jsou pro CS atraktivni.

Pro respondentky bude pfipraveno cca 26-30 otdzek dle pfipraveného scénare. Je vSak
mozné, ze se béhem rozhovoru miize autorka od ptivodnich otazek mirné¢ odklonit — napft.
v pfipadé€, Ze respondent nebude znat odpoveéd’ na nékterou otazku. Respondentky budou
vybrany dle stanovenych pravidel —a to je vék a pohlavi. Dal§im pravidlem je znalost znacky

Martinus, alespon 1 provedeny nakup a znalost socidlnich siti Martinusu.

Tato vyzkumnd metoda byla vybrana, aby obohatila vysledky z dotaznikového Setfeni

a pfispéla ke spravnému navnimani znacky pted tvorbou komunikaéni strategie.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 KNIZNI MALOOBCHOD V CR

V Ceské republice nalezneme piiblizné 540 kamennych knihkupectvi, ze kterych patii
1/3 nejvetsim knihkupeckym fetézcim. I v roce 2018 pokracuje utlum nezavislych knihku-
pectvi (130 nezavislych knihkupectvi bylo zcela uzavieno) a 35 knihkupectvi bylo ptevzato
velkodistributory. Na kniznim trhu také roste podil internetovych knihkupectvi, které se po-

dili na celkovém obratu knizniho trhu.

Sedesat pét prodejen a titul nejvétsiho knihkupeckého fetézce (dle poétu prodejen) v ramci
CR drzi knihkupectvi Kanzelsberger. O téméf polovinu méné (34 prodejen) ma knizni ma-
loobchodni fetézec Luxor, ktery spadd pod spole¢nost Neoluxor (mj. patii do skupiny
Euromedia Group, a.s.). Neoluxor ma velice silné postaveni v Praze, kde provozuje celkem
13 knihkupectvi, mezi které patii Palac Luxor, ktery je nejvétsim knihkupectvim ve stiedni
Evropé. Vyznamnym kniznim maloobchodnim fetézcem jsou Levné knihy, které
provozuji 60 prodejen v ramci CR. Jejich produkty nejsou pouze zlevnéné knihy, ale také
CD, DVD, hry, hra¢ky, kancelatské pomiicky nebo bytovy dekor. Stejné jako Neoluxor maji
také Knihy Dobrovsky a spole¢nost Kosmas 34 prodejen — pievazné v obchodnich

centrech. (Zprava o ¢eském kniznim trhu, 2018, s. 15)

8.1 Nejnavitévovandjsi internetova knihkupectvi v CR

Mezi nejnavstévovanéjsi a nejveétsi prodejce e-knih patii dle Zpravy o ceském kniznim trhu

2018-2019 tato internetova knihkupectvi:

Nejnavstévovanéjsi knizni e-shopy: Nejvyznamnéjsi internetovi prodejci e-knih:
1. Knihydobrovsky.cz eReading

2. Megaknihy.cz Palmknihy

3. Kosmas.cz Alza.cz

4. Martinus.cz Kosmas.cz

5. BookTook.cz Martinus.cz

Tabulka €. 4: Nejnavstévovangjsi knizni e-shopy a nejvyznamné;jsi prodejci e-knih

Zdroj: Zprava o ¢eském kniznim trhu 2018-2019, vlastni tvorba, 2020
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9 MARTINUS

Znacka Martinus pusobi v prostiedi knizniho trhu jiz 30 let. Firmu zalozili v roce 1990 bratii
Josef a Miroslav Santusovi, jakozto jedno z prvnich soukromych knihkupectvi na Sloven-
sku. Néazev znacky Martinus pochazi z latinského prekladu mésta Martin v kombinaci s pii-
jmenim zakladatelti — Santus. Knihkupectvi zacalo fungovat v malych prostorech, kde si
bratii knihy piivaZeli sami — pfedev§im z Cech a Bratislavy. Pozdgji se piestéhovali do bu-
dovy Divadla Slovenského narodniho povstani, kde firma ztstala roky. V roce 2004 se z di-
vodu rekonstrukce divadla knihkupectvi ptesunulo na zakaznicky lukrativnéj$i misto — Mar-

tinskou pési zonu, kde ptisobi dodnes.

V roce 2000 (10 let po otevieni kamenné prodejny) se majitelé rozhodli, Ze je tieba zpiistup-
nit nabidku knih vét§imu okruhu lidi a vzniklo internetové knihkupectvi Martinus s doplné-
nim koncovky -.sk. K bratriim Santusovym se pozd¢ji piidal Michal Mesko, ktery jako pro-
gramator pomahal vyvijet nejlepsi internetovy obchod na Slovensku. Po 6 letech pfekonalo
internetové knihkupectvi kamennou prodejnu. ,,Systém, na ktorom beZi cely internetovy ob-

chod, aj jeho pozadie, vyvijame kompletne sami uz od roku 2000.* (Martinus, © 2011-2018)
Martinus v Ceské republice

Vroce 2012 ziskalo oblibené slovenské internetové knihkupectvi sourozence v podobé
eské verze. B&hem par let se knihkupectvi stalo jedno z nejpopuldrngjsich v CR. Zakaznici
zde mohou nalézt vice nez 170 000 papirovych knih, e-knih, audioknih a dalsi sortiment. Pfi

objednavce vyssi nez 999,- K¢ je poStovné zdarma. (Martinus, © 2010-2020)

V ramci online komunikace vyuziva Martinus socialni sité¢, webovou prezentaci, email mar-
keting a komunitni skupinu na Facebooku. Autorka pracuje pouze s vefejné dostupnymi
zdroji.

=  Webova prezentace v¢. e-shopu — Martinus.cz

* Blog — Blog.martinus.cz

= Facebook — Martinus.cz

* Instagram — Martinus_cz

*  YouTube — kanal Martinus.cz

= Ctenaisky klub Martinus.cz (komunitni skupina na Facebooku) - https://www.face-

book.com/groups/241091976778853/


https://www.facebook.com/groups/241091976778853/
https://www.facebook.com/groups/241091976778853/
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10 ONLINE MARKETINGOVA KOMUNIKACE ZNACKY
MARTINUS

10.1 Facebook — Martinus.cz

Ke dni 13. ¢ervna 2020 ma facebookovy profil Martinus.cz 48 500 fanouski. Jedna se
o nartst 1 500 fanouskl oproti roku 2018, kdy autorka prace provadéla analyzu socialnich
siti Martinusu vs. konkurence v rdmci své bakalaiské prace. Profil je témét beze zmény,
uvodni fotka profilu je nahrand ke dni 1.9. 2019. Také profilova fotka neni aktualni (nahrana

ke dni 2.2. 2015).

Autorka pracuje s vefejné dostupnymi daty, a proto nedokaze definovat, jak velky budget
(rozpocet) ma Martinus na reklamu na Facebooku. Prace nize pieklada kvantitativni data,

které lze vycist z Facebooku:
e Pocet ptispévkill = celkova frekvence (timing piispévkil)
e Engagement = mira zapojeni fanouski (like, share, komentaie)

o Typ ptispévkil = fotky, videa, odkazy

Mésic Pocet prispévkii Engagement
(like+share+comment)
Leden 2020 20 1713
Unor 2020 14 1808
Biezen 2020 41 6 848
Duben 2020 24 5235
Kvéten 2020 37 37 569

Tabulka €. 5: Facebook statistiky
Zdroj: Vlastni tvorba, 2020

Dle tabulky €. 3 1ze vidét, jak stoupal pocet ptispévkl béhem prvnich 5 mésict v roce 2020.
Unor je nejkratsi mésic roku, a proto zde mazeme vidét méné piispévkil. Dale 1ze predpo-
kladat, ze Martinus zareagoval na krizi s COVID-19 a zacal byt v obdobi od bfezna 2020
vice aktivni na socialnich sitich. Prudky narist v poctu ptispevki (o 50 %) v mésici bieznu
povazuje autorka za jasny dikaz, ze firma pfesunula svou komunikaci jesté vice do online

prostoru. UspéSnost socialni sité ukazuje spiSe tieti sloupec — engagement. Mésic biezen ma
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oproti lednu dvojnasobny pocet ptispévkil a vice nez trojnadsobny engagement — tedy zapo-
jeni fanouskl. Fanousci interagovali se strdnkou mnohem vice (vice komentovali, sdileli
a davali tlacitko ,,To se mi libi*). I tento jev se da ptisoudit krizi s COVID-19, protoze lidé
byli velmi Casto doma na home-office a studenti nechodili do Skoly. U mésice kvétna je
engagement rekordni — autorka predpoklada, ze zde byla zaplacena reklamni kampaii a také,

ze zafungovaly akvizi¢ni kampané — soutéze, které v tomto obdobi Martinus aktivné potadal.

V ramci vizualniho obsahu bylo za obdobi od 1.1. 2020 do 31.5. 2020 publikovano
107 obrazkovych postt, 13 videi a 16 odkazu.

Ukazatel poctu prispévkl dle dnl v tydnu
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Graf ¢. 2: Ukazatel poctu piispévki dle dnil v tydnu
Zdroj: Vlastni tvorba, 2020

Nejméné oblibenym dnem pro publikovani ptispévkll je dle Martinusu sobota. Jedna se
o vikend, coz by se dalo povaZovat za den, kdy nebude tolik lidi online. Autorka pfedpo-
klada, Zze se marketingovy tym Martinusu fidi Facebook analytics, které ukazuji, kdy jsou
jejich fanousci online a dle toho vybiraji vhodné dny pro zvetejiiovani piispévki. Dalsi moz-
nou interpretaci je pridavani kontinudlniho obsahu. Pravidelnost piispévki se vyplaci

zejména v organickém obsahu, tedy obsahu mimo placenou reklamu.
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10.2 Instagram — Martinus_cz

Ke dni 20. ¢ervna 2020 ma instagramovy profil Martinus cz 27 838 fanouskii. Jedna se
o nartst 7 338 fanouskl oproti roku 2018, kdy autorka prace provadéla analyzu socialnich

siti Martinusu vs. konkurence v ramci své bakalarské prace.

Mésic Pocet prispévku Engagement
(like+comment)
Leden 2020 27 10 770
Unor 2020 23 9722
Btezen 2020 29 12 134
Duben 2020 16 6 768
Kvéten 2020 18 6 796

Tabulka ¢. 6: Instagram statistiky
Zdroj: Vlastni tvorba, 2020

Z tabulky €. 4 1ze vyvodit, ze oproti Facebooku na instagramovém uc¢tu Martinusu kontinu-
alni ptidavani ptispévki neni. Nepravidelnost a pokles v poctu prispévkl se projevilo i na
interakci fanousku (viz tfeti sloupec). Instagram funguje jako komunitni socialni sit’, a proto
se zde veskeré odchylky od pravidelné publikace posti rychle projevi, coz 1ze vidét na niz-

Sim engagementu.

Co se tyce vizualniho obsahu, tedy formy ptispévki, pracuje Martinus piedevsim s fotkami.
Posledni video, které marketingovy tym Martinus uvetejnil, bylo 9. ledna 2020 a nejedna se

o klasické video, ale sestiihané fotky do podoby gifu.

Styl fotek, ktery na svém feedu vyuZzivaji je ,,flat lay*, tedy plochého vzhledu. Hlavnim mo-
tivem jsou knihy, e-knihy ¢i infografiky. U fotek 1ze vidét propojeni na e-shop, tedy oznaceni
produktu a jeho pfesmérovani do kosiku.

Marketingovy tym Martinusu pracuje jak s vlastnimi hashtagy - #ViceCasuNaCteni,

tak 1 globalnimi - #DnesCtu, #CoPraveCtu a #TipNaKnihu. Hashtagy vyuZziva i v ramci

kniZni Sifry #KnizniSifra a v komunitni skupiné #CtuSMartinusem.
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10.3 YouTube — Martinus.cz

Ke dni 20. ¢ervna 2020 mé Youtube kanal Martinus.cz 7 370 fanouskt. Jedna se o nartst
94 fanouskt oproti roku 2018, kdy autorka prace provadéla analyzu socialnich siti Martinusu

vs. konkurence v ramci své bakalaiské prace.

YouTube profil Martinusu je velice malo vyuZivany. Uvodni video je 3 roky staré a neaktu-
alni (vyskyt lidi, ktefi uz v Martinusu nepracuji). 19. bfezna 2020 spustil Martinus kampan
,»PreCtu ti pohadku,” kdy znamé osobnosti Cetly kratké pohadky détem v obdobi krize
s COVID-19. Pied touto kampani bylo posledni video pfiddno naposledy pted rokem
— 6. bfezna 2019. Kampan ,Piectu ti pohadku™ obsahuje 13 videi a dohromady ma
15 753 zhlédnuti. Posledni ptispévek pred touto kampani z roku 2019 ma 15 tisic zhlédnuti.
Diky nepravidelné publikaci videi 1ze vidét, jak rychle kleslo ¢islo zhlédnuti oproti lofiskému

roku, kdy publikoval Martinus pravidelng&ji.

10.4 Twitter — Martinus_cz

Ke dni 20. ¢ervna 2020 ma Twitter ucet Martinus_cz 4 026 sledujicich. Jedna se o pokles
o 83 fanousku oproti roku 2018, kdy autorka prace provadéla analyzu socialnich siti Marti-

nusu vs. konkurence v rdmci své bakalaiské prace.

Od letosniho roku je Twitter ucet Martinusu téméf neativni. Béhem prvnich Sesti mésict
roku 2020 bylo zvetejnéno 6 tweetl. Jedna se o velky pokles po ptedchozich letech, kdy byl

Martinus na této siti vice aktivni.

10.5 Komunitni skupina na Facebooku — Ctena¥sky klub Martinus.cz

Martinus pasobi na Facebooku nejen pod svym profilem (strankou Martinus.cz), ale také
prostiednictvim skupiny — Ctenafsky klub Martinus.cz. Ke dni 20. &ervna 2020 ma
2 760 ¢lent. Klub byl na Facebooku zalozen 2. ledna 2019, je soukromy, bezplatny a zazadat
o ¢lenstvi miize kdokoliv. Hlavnim motivem klubu je vZdy ptedstavni knihy mésice, kterou
¢lenovée ¢tou a diskutuji o ni. Pii ndkupu vybrané knihy mésice je vzdy posStovné pro Cleny

zdarma.

Publikovani ptispévki zde neni tak Casté jako na strdnce Martinus.cz, Martinus zde plsobi
spiSe jako tichy pozorovatel, ktery obcas okomentuje (odpovi fanouskiim) na jejich dotazy.
Ctenaisky klub nabizi dali platformu, kde mohou &tenafi (a potencialni zékaznici)

Martinusu navazovat vztahy, interagovat a bavit se o knihach.
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10.6 Web — Martinus.cz

Deskriptivni popis webové stranky ke dni 23. ¢ervna 2020 od horni ¢asti smérem dolu (scre-

enshot stranky ptilozen v ptiloze):

Logo Martinus, které funguje jako odkaz — pfesmérovani na hlavni stranku

Ctyfi hlavni kategorie: Knihy, E-knihy, Filmy, Hry, které po rozkliknuti nabizeji su-
benu slozené z dalsich podkategorii

Fulltextové vyhledavaci policko — specialni vyhledavani piimo na webu Martinus
Ptihlaseni do klientské sekce — po rozkliknuti pfesmérovani na piihlaseni

Kosik — prohlizeni ndkupniho kosiku (vybraného zbozi)

Slidderovy panel, ktery upozoriiuje na probihajici akce a kampané

Tipy pro Vas (kategorie odkazuji na knihy, které by mohly zaujmout)

Sekce Novinky (s novymi knihami)

Nejprodavanéjsi z nabidky (segmentovano dle kategorii: knihy, e-knihy, filmy a hry)
Tydenni kolekce (vybér knih tydne)

Nejoblibenéjsi kolekce (nejoblibenéjsi knihy celkove)

Tituly v akci (zlevnéné knihy, e-knihy a dal$i sortiment)

Lidé se nejvice zajimaji o tipy na nejvice popularni knihy (banner)

Pata vlna (oblibené knizni série) (banner)

Slidderovy panel ,,Prohlédnéte si,” kde se zdkaznikovi zobrazuji naposledy prohli-
Zené knihy

Slidderovy panel — infografika, ktera slouzi jako popis benefitd, veskeré odkazy jsou
funkéni a proklikavaci

Paticka webu, kde jsou zopakovany hlavni kategorie, veskeré probihajici akce/kam-
pan¢ a projekty, benefity, pro¢ nakupovat u Martinusu, kontaktni tidaje v¢. reklamaci
a zakaznického servisu a dalsi informace, které maji slouzit pro zakazniky

MozZnost zapsani newsletteru

Prolinky na socidlni sité — Facebook, Twitter, Instagram, YouTube

Ochrana soukromi, Souhlas s cookies, obchodni podminky
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10.7 Blog — Blog.Martinus.cz

Blog Martinusu je vybudovany na stejné platformé jako webova prezentace a e-shop.

Nachéazi se na webové strance blog.martinus.cz. Uchovan ztstal také témét kompletni design

a rozlozeni, stejné jako pted 2 lety, kdy autorka blog analyzovala v ramci své bakaléaiské

prace. Separatné je v ¢lancich kladen diraz prolinky na knihy na e-shop.

Deskriptivni popis blogu z 23. ¢ervna 2020(screenshot blogu ptilozen v piiloze):

Logo Martinus, které¢ funguje jako odkaz — pfesmérovani na hlavni stranku blogu
Odkaz na webovou prezentaci + e-shop — pfesmérovani na stranky Martinusu
Fultextové vyhledavani na blogu — vyhledavani nefunguje pro e-shop — pouze pro
blog

Devét hlavnich kategorii blogu: Knizni tipy, Knizni zpray, LookBook, VSehochut’,
Ze zivota Martinusu, Knizni mlsani, E-knihy, Knihomolské rady, Recenze

Po rozkliknuti kategorii se zobrazi vypis poslednich 11 ¢lankt

Hlavni stranka, na které se ukazuje poslednich 9 ¢lankt (v€. nazvu ¢lanku, autora
¢lanku, data pfidani, univerzalni grafiky (neni originalni ke kazdému ¢lanku) a prvni
dvé — tii véty ¢lanku (dle délky, ktera je v ndhledu omezena na urcity pocet znaki)
Slidderovy posuvnik s YouTube videy Martinusu, ktery je v soucasné¢ dobé
nefunk¢ni a Spatné se zobrazuje (pouze na levé poloviné stranky webu, videa neak-
tualni — viz neaktualni obsah na YouTube).

Paticka blogu, kterd je identickd s patickou webu, nicméné bez moZznosti ptihlaseni

k newsletteru.
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11 KVANTITATIVNI SETRENI

11.1 Cile kvantitativniho Setfeni a cilova skupina

Cilem kvantitativniho Setfeni pomoci dotaznikového prizkumu bylo ziskat odpovédi na

1. vyzkumnou otazku: Jsou zakaznici Martinusu spokojeni s webovou prezentaci znacky?

Cilovéa skupina dotaznikového Setieni byla zvolena na zakladé jiz provadéného Setieni, které
autorka prace uskutecnila v roce 2018. Jedna se o respondenty, kteti Martinus znaji a alespon
Ix zde nakoupili. Autorka prace se zamétfuje na nejsilnéj$i demografickou skupinu
Martinusu, coZ jsou zeny ve véku 21-30 let, na které poté cili v rdmci projektové Casti —

navrhu reklamni strategie.

Odpovédi na otazky ohledné obecnych tdajti o zdkaznicich Martinusu, spokojenosti s pro-
dukty, spokojenosti s reklamac¢nim procesem a jednotlivymi aspekty webu budou diilezité,
jak pro projektovou C€ast prace, tak i pro marketingové oddéleni Martinus, kterému bude

prace poté predana.

Odkaz na kompletni data a vysledné grafy je ptilozen k této praci v piiloze P IV.

11.2 Vysledky prizkumu a jejich analyza

Vzorek respondentii

Dotaznikové Setfeni bylo vytvoreno publikovano pies web Vyplnto.cz a dohromady jej vy-

plnilo 398 respondentti. Zdroj respondenti je pouze z kniznich skupin:

* (o ¢teme (https://www.facebook.com/groups/308886217696/)

= Cteme to, co ns bavi! (https://www.facebook.com/groups/257296704644667/)

= Cteme a jsme Knihomolové! (https://www.facebook.com/groups/628128073976482/)
» Bazarek knih (https://www.facebook.com/groups/1153244894812499/)

V ramci prvni segmentacni otazky bylo odstranéno 44 respondentd, ktefi internetové knih-
kupectvi Martinus neznaji — tito respondenti v dotazniku nadale nepokracovali. Dotaznik

vyplnilo celkové 315 Zen a 39 muZz{, kteti prosli celym Setfenim.

Nejpocetnéjsi skupinou respondentii byli mladi lidé ve veéku 21-25 let (39,27 %) a respon-
denti ve veéku 26-30 let (24,01 %). Tito respondenti jsou zaroveil i soucasti hlavni cilové
skupiny, na kterou se autorka prace soustfedi. Dalsi pocetnou kategorii byli respondenti

ve veku 31-35 let (13,56 %), dale lidé ve veku 36-40 let (7,63 %) a v neposledni fadé mladez


https://www.facebook.com/groups/308886217696/
https://www.facebook.com/groups/257296704644667/
https://www.facebook.com/groups/628128073976482/
https://www.facebook.com/groups/1153244894812499/
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— lidé ve veku 14-20 let (5,65 %). Mensi nez 5 % ucast méli respondenti v letech

41-50 let (4,8 %), 51-60 let (4,52 %) a 60 let a vyse (0,56 %).

Celkové 198 respondenti (tedy 55,93 % dotazovanych) mé ukoncené vysokoskolské
vzdélani. Bez 13 respondentil (3,67 %) maji vSichni dotazovani ukoncené alespon stfedo-
Skolské vzdelani (121 respondentt, tedy 34,18 %), 10 respondenti bylo vyuceno (stfedni

Skola bez maturity) a 12 respondentii méa ukoncené vyssi odborné vzdélani.

Polovina respondentii (56,78 %) byla v dobé vyplnéni dotazniku zaméstnana (at’ uz jako
zaméstnanec nebo OSVC), 30,79 % respondentii studuje na vysoké kole a 5,65 % je na
matetské dovolené. Zbytek respondentii v rozmezi méné nez 3 % studuje na vyssi odborné,

stitedni nebo zakladni Skole a 1,13 % tedy 4 respondenti jsou nezaméstnani.
Analyza vysledki

V ramci tohoto Seteni autorka pracuje pouze s vysledky cilové skupiny, a to konkrétné

s zenami ve veku 21-30 let.
Udaje o zdkaznicich Martinusu

Vice nez polovina ze 176 respondentek (91, tedy 51,70 %), potvrdila, ze nakupuji (nebo jiz
v minulosti nakoupili) v hodnoté 500-1000 K¢. 43 % respondentek, tedy 75 zakaznic naku-
puje v hodnoté¢ do 500 K¢. Pouze 5,69 % (tedy 10 respondentek) nakupuji v hodnoté
1500,- a vice korun eskych. Z téchto 10 respondentek méa 8 vysokoSkolské vzdélani

a 2 stiedoskolské.

Hodnota nakuput
N=176
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0,00% -

Nakupuji v Nakupuji v Nakupuji v Nakupuji v Nakupuji v
hodnoté 500 - hodnoté nizsi hodnoté 1000- hodnoté nad hodnoté 1500-
1000 K¢ nez 500 K¢ 1500 K¢ 2000 K¢ 2000 K¢

0,57% 1%

Graf €. 3: Hodnota nakupii
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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Nejcastéjsi odpoved (82,76 %, tedy 24 respondentek) v ramei otazky - Pro¢ na Martinusu
respondenti, ktefi jej znaji, nenakupuji?, je preference kamenné prodejny, coz je pro Marti-
nus pomérné negativni vysledek, jelikoz provozuje pouze e-shop. Zbylych 31,03 % (tedy
9 respondentek) odrazuje pfili§ vysoka cena a 17,24 % (5 respondentek) odrazuje cena za
dopravu. Minorita diivodi, pro¢ respondentky nenakupuji, bylo nezajimavé zbozi (6,9 %),

délka dodaci Thiity (3,45 %) a pfilis slozity e-shop (3,45 %).

86,36 % dotazovanych, tedy 152 respondentek, nakupuje na Martinusu nej€astéji pro sebe.
Zbylych 13,07 % (tedy 23 dotazovanych) nakupuje na Martinusu pro své blizké a kamarady
a pouze 1 respondentka (tedy 0,57 %) nakupuje pro déti.

Velice pozitivnim vysledkem prizkumu je, ze 85,23 % (tedy 150 respondentek) by na
Martinusu nakoupilo 1 pfisté. Pouze 2,27 % (tedy 4 respondentky) odpovédély,
Ze by na Martinusu jiZ znova nenakoupily a 12,5 % (tedy 22 respondentek) nevi, zda by
provedlo dalsi nakup. Pti dal§im zkoumani bylo zjisténo, ze reklamaci z respondentek, které
by znova na Martinusu nenakoupily, provedla pouze 1 zakaznice, ostatni zbozi nikdy
nereklamovaly.

Zavér:

Z hlediska hodnoty nakupti bylo z dotaznikového Setfeni zjisténo, Ze nejvice respondentek
(51,70 %) nakupuje nebo provedlo nakup v hodnoté 500-1000 K¢. Primérné se takto jedna
0 2 az 3 knihy. Pouze 1 respondentka nakupuje na Martinusu zbozi pro déti. Zde by bylo
vhodné zatadit détsky sortiment do marketingového planu firmy a vice jej komunikovat.
Pozitivnim zji§ténim je, Ze by 85,23 % respondentek nakoupilo u Martinusu 1 pfisté. Sou-
casnd komunikace a sortiment zakaznikim dle tohoto zjisténi vyhovuje, a proto by bylo
vhodné v ném pokracovat a rozsifit jej napt. o kampané zaméfené na edukacni knihy ¢i hry

pro déti, které se na Martinusu prodavaji.
Spokojenost s nakupem a reklamace produkti

Spokojenosti s produkty a ptipadnym reklamacim se vénovala 4., 5. a 6. otdzka. Pozitivni
zkuSenost s reklamacnim procesem muzZe byt pro zdkazniky, ktefi timto procesem prosli,
diivodem, pro¢ dat Martinusu dal$i Sanci a znova zde nakoupit. Negativni zkuSenost je nao-
pak miize zcela utvrdit v tom, Ze na Martinusu znova nenakoupi. Autorku prace zajimalo,

kolik respondentek si reklamacnim procesem proslo a jaka byla jejich zkuSenost.
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Z grafu nize vyplyva velice pozitivni zjiSténi, ze 95,61 % - tedy 169 respondentek bylo
s nakupem na Martinusu velmi nebo spiSe spokojeno. Osm respondentt (1,70 %) — tedy
3 respondentky vyjadfily nejednoznacnou odpoveéd ,,Nevim*“ a pouze 4 respondentky

(2,27 %) bylo s ndkupem na Martinusu spiSe nebo velmi nespokojeno.

Spokojenost s ndkupem

N=176

80,00% 67,61%
60,00%
40,00% 28%

0,
20,00% 1,70% 1,70% 0,57%
0,00%

Velmi Spise spokojen/a Nevim Spise Velmi
spokojen/a nespokojen/a  nespokojen/a

Graf ¢. 4: Spokojenost s ndkupem

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

S reklamaci ma zkuSenost pouze 2,27 % dotazovanych (tedy 4 respondentky). Zbyvajicich
172 respondentek (tedy 97,73 %) nemda sreklamaénim procesem zadnou zkusenost.
Ze 4 respondentek, které si reklamaci prosly, maji 3 respondentky (pracujici zeny s ukonce-
nym vysokoskolskym (2) a stfedoSkolskym (1) vzd€lanim) pozitivni zkuSenost a pouze 1
respondentka (pracujici, ukoncené vyssi odborné vzdélani) negativni zkusenost.

Zavér:

Velice pozitivni vysledky v oblasti reklamac¢niho procesu mohou byt chdpany jako dikaz
kvality sortimentu zboZi na Martinusu. 97,73 % dotazovanych nikdy Zadné zboZi nerekla-
movalo. Pouze 1 respondentka ma negativni zkuSenost s reklama¢nim procesem. Soucasny
systém reklamaci zakaznikiim vyhovuje, a proto by autorka doporucovala pokracovat v jiz
nastavené komunikaci. Zakaznicky servis je dnes jiz standardem — o to vice, kdyZ firma
prodava vyrobky pouze pfes internet prostiednictvim e-shopu. Pfipadna negativni odezva
respondentll by se mohla piesunout na platformy socialnich siti, kde hodnoceni nelze mazat
(napft. u Facebooku). Cilem do budoucna by mélo byt zkvalitiovani poskytovanych sluzeb,

1 ptesto, ze vysledky prizkumu vysly pozitivné.
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Spokojenost s webovou prezentaci

Design samotného webu se libi 80,49 %, tedy 165 respondentkam. 3,41 %, tedy 7 respon-
dentkam se web nelibi a 16,1 % respondentek mé neutralni postoj. Samotny design je ovSem
pomérné subjektivni zalezitost, a proto se vramci hodnoceni webu autorka zaméfila
na 4 aspekty — piehlednost a srozumitelnost webu, snadny objednavaci proces, zdkaznickou
podporu a navigaci (rozlozeni e-shopu), kterym se vénuje otazka ¢. 10. VSechny analyzované

aspekty mély pomérné kladné hodnoceni, viz nize.

Spokojenost s webem Martinus.cz

N =205
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Pfehlednost a Snadny objednavaci  Zakaznickd podpora Navigace e-shopu
srozumitelnost proces
® Velmi spokojen/a Spise spokojen/a Neutralni

Spise neskopojen/a M Velmi nespokojen/a

Graf ¢. 5: Spokojenost s webem Martinus.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

vvvvv

jednavani je soucasti user experience, kterd mtize rozhodnout o dokonceni nakupu. Pozitiv-
nim vysledkem prizkumu je 87,8 % uspésnost v podobé velmi a spiSe spokojenych zdkaz-
nikt. U zdkaznické podpory jsou v porovnani s pfedchozim kritériem vysledky horsi.
42 % respondentek se vyjadiilo neutralné. Toto hodnoceni ovSem povaZzuje autorka prace za
pozitivni, jelikoZ bylo zjisténo (viz graf €. 3), Ze jsou zakaznici s produkty spokojeni a pouze
necelé 3 % maji zkuSenost sreklamacemi — tedy i1 zdkaznickym servisem. Vcetné
hodnocené kritérium. Navigace e-shopu souvisi také s UX, které je pro e-shop klicové.
43,4 % respondentek je velmi spokojeno, 29,3 % je spiSe spokojeno a 24,9 % povazuje

navigaci e-shopu za neutralni. Pouze 2,5 %, tedy 5 respondentek je s navigaci nespokojeno.

Dal8im bodem, ktery byl respondentkami provéten, je znalost webu. Nejvice respondentek
(132) zna web Martinus z organického vyhledavani na internetu, z cehoz vyplyva dobfe na-

staven¢ SEO stranky, diky kterému je Martinus propisovan vysoko ve vyhledavani
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a potencialni zakaznik tak knihkupectvi vidi na vysSich ptickach. Druhé misto, co se tyce
znalosti webu, je ze socidlnich siti, coz miize byt povazovéano za kladny vysledek pisobeni
Martinusu na téchto platformach. Pozitivnim zjisténim je, ze u Martinusu funguje dobfe také

WOM?* — na doporuceni od kniznich influencerti &i ptatel a znamych da vice nez 40 respon-

dentek.
Odkud znate web Martinus.cz
Jiné 20
V emailu pomoci newsletterl od knihkupectvi 5
Na doporuceni od rodiny 8
V tradi¢nich médiich (tisk, radio apod.) 12
Na doporuceni od knizn. influencera 23
Na doporuceni od pratel/znamych 18
Ze zboZovych vyhledavacl (Heuréka atd.) 44
Na strankach knihkupectvi (web, socialni sité) 52
Z vyhledéavace (pri hledani knihy) 132
0 50 100 150
Graf ¢. 6: Odkud znate web Martinus.cz
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
Zavér:

UX webu je jednim z nejdulezitéjSich aspektl, na které je tieba se soustfedit. V ramci
hodnocenych aspekti, tedy prehlednost, srozumitelnost a jednoduchost nakupniho procesu,
zékaznicky servis a navigace webu, bylo zjisténo, ze jsou respondentky spokojené. Nutno
podotknout, Ze UX je téma na dalsi diplomovou préci a dalo by se zkoumat mnohem vice
dopodrobna. Pozitivnim zjiSténim na zakladé minimalniho poctu reklamaci bylo, ze zakaz-
nicky servis je vnimam velice kladné (pfi pficteni neutralniho hodnoceni). Doporucenim pro
firmu Martinus je neustrnuti na jednom bod¢, nebot” se toto odvétvi velice rychle vyviji
a vzhledem ktomu, ze plsobi pouze v online prostoru, bude nezbytné nutné,

aby webové rozhrani bylo pro zédkazniky ptivétivé. Momentalné ma web dobie nastavené

4 WOM = Word of mounth — Gstni $ifeni reklamy mezi zakazniky
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SEO a ve vyhledéavacich se zobrazuje vysoko, o ¢emz vypovida nejvice odpovédi, odkud

web zékaznici znaji. (viz graf. €. 5).
Spokojenost s produkty

Spokojenosti s portfoliem produktii se vénovala otazka ¢. 10 a 13. Z 205 respondentek, které
nakupuji, nebo jiz nakoupily na webu Martinus, je 85,4 %, tedy 175 respondentek velmi a
spiSe spokojeno s kvalitou dovezeného zbozi. 13,7 %, tedy 28 dotazovanych vnima kvalitu
zbozi neutrdln€ a 1 %, tedy 2 zdkaznice byly s kvalitou nakupu nespokojeno. S Sirokosti

vybéru, kterd byla dal$im kritériem, je velmi a spiSe spokojeno 86,8 % respondentek.

S cenou zbozi je velmi a spiSe spokojeno 59,5 % (122) respondentek z 205 dotazovanych.
22,4 % (46) respondentek ma k cenové nabidce neutrdlni postoj a 18,1 % dotazovanych
je nespokojeno. Slevové akce pro zakazniky by uvitalo 97,07 % respondentl. Zajimavym
zjisténim je, ze 53,66 % dotazovanych (110) respondentek pfi ndkupu vyuziva srovnavace

cen zbozi.

Jelikoz je portfolio produkti Martinus velice pestré, rozdélila autorka nabidku sortimentu

do péti hlavnich kategorii (dle kategorii webu viz kapitola ¢. 11.6).

Portfolio produktl Martinus
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Graf ¢. 7: Portfolio produkti Martinus
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Z grafu €. 6 vyplyva, Ze jsou respondentky velmi a spiSe spokojeny (91,7 %) s nabidkou
vybéru knih. Velmi a spiSe spokojeny jsou také s nabidkou e-knih (44,9 %). Spokojenost
u ostatnich produktii je spiSe neutrdlni — pomérné velké procento neutralniho vnimani je

u e-knih (32,7 %) a audioknih (43,4 %), filma (50,2 %) a her (45,9 %). Velké procento
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respondentek také urcité kategorie viilbec nenakupuje, a proto byla u dotaznikového Setieni
také moznost ,,nenakupuji tento produkt.“ Nejméné nakupovanymi produkty jsou filmy
(29,8 %), hry (26,3 %), audioknihy (26,3 %) a e-knihy (21,5 %), které na Martinusu tyto
respondentky viibec nenakupuji. Toto zjiSténi miize souviset s tim, ze vétSina her na Marti-
nusu je urcend pro déti. Na zaklade vysledkt dle prvniho zkoumaného aspektu, informacich
o zékaznicich a jejich ndkupnim chovani, to koresponduje s tim, ze pouze 1 respondentka

zde nakupuje pro déti.

Spokojenost s dopravou zbozi
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Graf ¢. 8: Spokojenost s dopravou zbozi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Se zbozim souvisi také spokojenost s moznostmi dopravy, kterych se tykala otdzka
¢. 10. V ptipadé vysoké ceny za dopravu mize zékaznika tento aspekt odradit stejné tak jako
nedostate¢né moznosti ¢i délka dodaci lhlity. Dle grafu €. 7 vyplyva, ze témét polovina (42,9
%) respondentek vnimad cenu dopravy neutrdlng. Zbylych 44,4 % je spokojeno
a 12,7 % (tedy 26) respondentek je s cenou nespokojeno. MozZnosti dopravy na Martinusu
dopadly o néco 1épe, 139 respondentek (tedy 67,8 %) je spokojeno, 29,8 % vnima tyto
aspekty neutrdln¢ a pouze 5 respondentek (tedy 2,4 %) je nespokojenych. S délkou dodaci
lhiity je spokojena ¥4 respondentek (78,5 %). Pouze 4 % respondentek je nespokojenych.

Pro 87,8 % respondentek je rozhodujici spiSe cena knihy nez rychlost jejiho dodani.

Pt volbé€ knihy zakaznika ovliviiuje mnoho faktorti. Respondenty priizkumu nejvice ovliv-
fluje cena (138), knizni recenze na webu (114), doporuceni od znamého (94), dostupnost
zbozi (78), ukdzka knihy na webu knihkupectvi (58), slevy (30), informace o autorovi

(20) a doporuceni od influencerit (11) aj. Pozitivnim vysledkem je, Ze se vSemi vyse
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zminénymi aspekty se da na webu pracovat, a proto by bylo vhodné, aby je Martinus
na webu zakomponoval do svych kampani.

Zavér:

Vétsina respondentl (85,4 %) je spokojena s kvalitou produkti Martinusu, coz ovliviiuje
i celkovou spokojenost (95,61 %), (viz graf €. 3). Velky prostor pro zlepSeni nabizi kategorie
filmu, her, audioknih a e-knih, které respondenti na Martinusu velmi ¢asto nenakupuji (viz
graf €. 6). V piipad¢ kampani napt. na novou e-knihu nebo audioknihu je tfeba tyto produkty
vice komunikovat. Respondenty ovliviiuji knizni recenze, ukazky knih ¢i informace o auto-
rech. Se vSemi témito aspekty se da prostfednictvim webu pracovat, a proto by bylo dobré
je aplikovat piedev§im u mén¢ oblibenych produktt, jako jsou napt. e-knihy a audioknihy,
coz by mohlo vést k jejich lepSimu vnimani. Ceny a moZnosti dopravy jsou vnimany pie-
vazné pozitivné €1 neutralné, a proto by bylo dobré rozsifit jejich nabidku a ptidat moZznosti,

které by zdkazniky mohly potésit a zarovei i zlepsit cenové moznosti.
Spokojenost se socialnimi sitémi

Otazky €. 15-18 se vénovaly spokojenosti se socidlnimi sitémi. 55,12 % (tedy 113) respon-
dentek vyzkumu nesleduje socidlni sit¢ Martinusu. Zbyvajicich 44,88 % (tedy 92)

respondentek socialni sité sleduje, nicméné ne vSechny.

Sledovanost socialnich siti Martinus
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Graf ¢. 9: Sledovanost socialnich siti

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Nejpopularnéjsi socialni siti Martinusu je Facebook, ktery sleduje 69 respondentek. Pouze
0 9 fanouskll mén¢ mé Instagram, ktery je na druhé pticce oblibenosti. Nizsi pocty sledova-
nosti maji YouTube - 11 a Twitter — 1. Oficidlni hashtag Martinusu #ViceCasuNaCteni

zna 10,73 % respondentd.
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Hodnoceni socidlnich siti je idedlné provadéno ptes analytické nastroje vyhodnocovani,
které jednotlivé socidlni sité nabizeji. Autorka prace nemd moznost vhledu do téchto
nastrojli, a proto byly sit¢ hodnoceny pouze velice okrajové — tedy oznamkovanim jako
ve Skole. Hodnoceni dopadlo velice pozitivné — viz graf nize. Nejlépe dopadl Facebook, poté
Instagram, YouTube a Twitter. I pfesto, ze YouTube a Twitter nesleduje velké mnozstvi

respondentek, ty, které hodnotily jsou spokojené.

Spokojenost se socialnimi sitémi
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Graf ¢. 10: Spokojenost se socidlnimi sitémi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Zavér:

I ptesto, ze socidlni sit¢ Martinusu sleduje mensi polovina respondentek (44,88 %), je tieba
s nimi pracovat. Jedna se o online komunikacni kanal, ktery je v dneSni dob¢ velice dalezity
a stale se zved4 jeho popularita. Rizné typy kampani na soc. sitich mohou ovliviiovat
nakupni chovani fanouskli a ménit je ve vérné zdkazniky. Budovani komunit na internetu a
socialnich sitich je pro znacku velmi dulezité, protoze zvysuje loajalnost zakaznikt, ktefi se
budou na e-shop radi vracet. Prostfednictvim soc. siti mize Martinus realizovat kampang,

poukazat na nové knihy, slevy atd.
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12 KVALITATIVNI SETRENI

Pro doplnéni vysledki, které vzesly z dotaznikového Setfeni, byl realizovan také kvalitativni
vyzkum ve form¢ individualnich rozhovorii. Rozhovory maji pomoct nalézt odpovédi, diky
kterym ziska autorka §ir§i pohled respondentti na online komunikaci Martinusu na socidlnich
sitich a nehodily by se do kvantitativniho Setfeni. Primarnim cilem je zodpovézeni druhé
vyzkumné otazky — Jak vnimaji zakaznici socialni sit¢ firmy Martinus a Kde vidi rezervy a

potencial k vylepsSeni.
Popis vyzkumu

V ramci piipravy na kvalitativni prizkum byl pfipraven scénat rozhovoru, ktery obsahoval
25 otazek. Otazky byly ¢lenény do 3 blokd, pfi¢emz prvni z nich se tykal obecnych dotazl
ohledné socialnich siti, druhy blok se zamétoval na Facebook a tfeti na Instagram. Uskutec¢-
néno bylo celkové 8 rozhorti s Zenami dle vybrané CS. (Detailni rozepsani viz kapitola 12.1).
Vsechny respondentky byly vybrany na zakladé toho, Ze znaji zn. Martinus, provedly zde

nekdy nakup a sleduji jejich socialni sité.
Prubéh vyzkumu

Na zacatku rozhovoru byly respondentky pouceny, ze v ramci otazek neexistuji zadné
nespravné odpovédi a jejich nazor nebude nijak hodnocen. Déle byly pouceny autorkou
prace o ptiblizné délce rozhovoru a ucelu rozhovoru. Respondentky byly také ujisténé,
ze jejich identita zlistane anonymni a byly dotdzané, zda souhlasi s pouZitim audiozaznamu.

Poté zapocal rozhovor, ktery byl naplanovan dle pfedem ur¢eného scénéfe otazek.

12.1 Cile kvalitativniho Setfeni a identifikace respondenti
Cilem kvalitativniho Setfeni je ziskat odpovédi na 2. vyzkumnou otazku: Jak vnimaji zakaz-
nici socidlni sit¢ firmy Martinus a kde vidi rezervy a potencial k vylepSeni.
Vybér respondentii dotaznikového Setteni byl stanoven dle nasledujicich kritérii:
* Pohlavi — Zeny
= Veékova kategorie — 21-30 let

= Zaméstnani

= Vzdélani
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Vsechny respondentky byly pfed rozhovory osloveny, zda znaji internetové knihkupectvi
Martinus, sleduji socidlni sit¢ a zda zde né€kdy nakoupily — coz bylo hlavni kritérium

pro rozhovory.
Konkrétné se jednalo o tyto Zeny:

» Zuzana, 30 let, marketingova specialistka, ukon¢ené vyssi odborné vzdélani

» Tereza, 25 let, uCetni, ukoncené bakalarské studium

= Natalie, 26 let, asistentka feditele, ukonc¢ené vyssi odborné vzdélani

= Jana, 29 let, podnikatelka, ukon¢ené stiedoskolské vzdélani s maturitou

» Lucie, 27 let, pracovnice zakaznické podpory, ukoncené magisterské studium

= Hana, 27 let, pracovnice na M&U, ukonéené magisterské studium

= Dominika, 24 let, asistentka obchodniho odd€leni, ukonéené bakalarské studium

= Alena, 30 let, na matefské dovolené, ukoncené stiedoskolské vzd€lani s maturitou

12.2 Vysledky prizkumu a jejich analyza
Atraktivita socialnich siti Martinusu

Prvni otdzka kvalitativniho priizkumu byla obecnd, zda respondentky sleduji Martinus
na socialnich sitich a pokud ano, na jakych. VSechny dotazované uvedly, ze Martinus na
socialnich sitich sleduji, a to vétsinou na Facebooku a Instagramu. Zadna z respondentek

neuvedla Twitter a pouze jedna zminila YouTube kanal.

Druha a tfeti otdzka se tykala atraktivity komunikace a hlavniho tcelu, pro¢ respondentky
Martinus sleduji. Hlavnim tucelem sledovani znaCky Martinus na socialnich sitich jsou pro
respondentky inspirace v oblasti knizniho trhu, sledovéni novych knih a obliba znacky.
., Jsem vasniva ctendrka knih a rada se zde inspiruji. “ (Hana, 27 let). Sociélni sit€ jsou pro
né atraktivni a celkovd komunikace jim vyhovuje. Byl zde vyjadien také nazor, Ze Instagram
je atraktivngjsi. ,, Osobné mi vyhovuje vice Instagram, protoze je pro mé rychlejsi zde hledat
inspiraci. ““ (Alena, 30 let). Obecné jsou ale respondentky spokojené a socialni sit¢ Martinusu
vnimaji pozitivné.

Na otazku, zda respondentky znaji a popt. také vyuZzivaji oficidlni hashtag Martinusu neznaly
kromé& jedné respondentky zadna spravnou odpovéd’, a proto jej ani nevyuzivaji.
Dvé respondentky zminily hashtag #CoPravéCtu, ktery Martinus sice na svych strankach

vyuziva, nicméné se nejednd o jejich oficidlni hashtag, ktery zni #ViceCasuNaCteni.
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Respondentky nevytvarii na svych vlastnich uctech zadny obsah, ke kterému by bylo vhodné

tento hashtag vyuzivat.
Influenceri a jina knihkupectvi na socialnich sitich

V dalsich otazkach bylo cilem ziskat nazor na influencery v oblasti knizniho trhu a influen-
cery celkové. Zda jejich nazor dokdze respondentky ovlivnit, popt. zda se jejich tipy pfi
nakupu knih tidi. Nazory zde byly hodné rozli¢né. ,,Influencery nesleduji a popravde je
vitbec nemam rada. Nejsou to odbornici, jsou to obycejni lideé, kteri Fikaji sviij nazor, za ktery
jsou placeni.“ (Hana, 27 let). Zajimavym zjisténi bylo, Ze tato respondentka sice nedd na
nazor influencerd, ale sleduje komentaie a diskuze pod ptispévkem — jak stejnou knihu, kte-
rou hodnotil influencer ohodnoti jeho publikum fanousku. Jind respondentka se vyjadiila
negativné jak ke kniznim, tak ,,lifestylovym* influenceriim z diivodu, ze nemé radda placenou
reklamu. NaSly se ovSem také respondentky, které¢ influencery sleduji a na jejich doporuceni
daji. Nazory na to, zda upiednostiuji spiSe knizni nebo ,,lifestylové* influencery byly rtizné.
Nékteré respondentky daji spiSe na knizni influencery, kterym divétuji a rady se u nich in-
spiruji a jinym nazorem bylo, zZe jim nejde o zaméteni influencera, ale spiSe o inspiraci a tip
na knihu, kterou si rddy prectou. V konecném vysledku tedy nelpi na daném titulu, spisSe zde
hledaji inspirace. Z dalSich knihkupectvi, které respondentky sleduji, bylo zminéno Knihku-
pectvi Dobrovsky a Jan Melvil Publishing.

Piipadné zmény a personifikace Martinusu

V poslednich otazkach bloku u obecnych dotazli mély respondentky popsat, jak by si
Martinus ptedstavily jako ¢loveka, jaké by mél vlastnosti, jak by se choval. Témét vSechny
jej popsaly podobné — jako inteligentniho, sectélého ¢loveka, jehoz koni¢kem je ¢teni knih.
., Byl by to takovy intelektualni pan, ktery dava dobré rady. “ (Natalie, 27 let). Odpovédi na
tuto otazku pozdéji poslouzi ke komparaci u ztotoZznéni Facebooku a Instagramu znacky, ze

kterych bude autorka pozdé&ji vychazet u projektové ¢asti.

Otéazka na ptipadné zmény, které by Martinusu na socidlni sité doporucily, byla pro danou
cilovou skupinu t€Zka a mozna ne pfili§ vhodné zvolena. Respondentky nevéde€ly, co odpo-
vidat a pievazné fekly, Ze jsou spokojené a nic by neménily. Zadna z respondentek se nevy-

jadfila negativné.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

Facebook

Druhy blok otdzek se zaméfil na profil Martinusu na socialni siti Facebook. VSechny respon-
dentky profil Martinusu sleduji a je pro n¢ atraktivni. Jedna z prvnich otazek méla za cil
zjistit, jaké typy ptispévkil respondentky nejvice bavi. Je nutné dodat, ze ,,typem* ptispévki
myslela autorka formaty po technické strance — napt. ziva vysilani, obrazky, videa, ankety
atd. VSechny respondentky tuto otazku ovSem pochopily ve smyslu jaké typy/druhy pii-
spevki by je na Martinusu zajimaly. I piesto, Ze to nebylo cilem této otazky, ziskala autorka
zajimavé podnéty do projektoveé Casti. Nejcastéjsi odpovedi byly knizni recenze, tipy na nové

knihy, novinky z oblasti knizniho trhu atd.

Dalsi zkoumanou oblasti bylo hodnoceni. Hodnoceni se na Facebooku u stranek neda
z adminské sekce mazat — to znamend, ze v ptipad¢€ negativniho hodnoceni ze strany konco-
vého zékaznika s tim admin nic neudéla — nemiize ho smazat ani upravit. Hodnoceni jsou
pak opravdu uvéfitelna, jelikoz se jedna o realné lidi a realné recenze. Nazory na hodnoceni
byly opét rizné. Nékteré respondentky se na hodnoceni viibec nedivaji a nejsou pro n€ sme-
rodatné a druhd polovina je rdda proc€itd, nicméné si ndzor udélaji az po osobni zkuSenosti.

,,Rdda si recenze procitam, ale neridim se jimi.“ (Jana, 29 let).

Pomoci rozhovoru se autorka prace také doptala na ideélni frekvenci ptidavani piispévkda.
Témét vSechny respondentky se shodly, Ze by pfidavaly pfispévky kazdy den,

popft. 3-4 tydné. I tato otazka bude pozdéji vyuzitelnd pro komunikacéni plan.

Mezi dalsi zkoumanou oblasti byl nakup knihy prostfednictvim Facebooku. Zadna z respon-
dentek prostiednictvim Facebooku nikdy nenakoupila. Preferuji prokliknuti pfimo na e-shop

Martinusu, tedy nédkup pftes tradi¢ni a ozkouSené¢ meédium.

Martinus provozuje na Facebooku soukromou skupinu ,,Ctenaisky klub Martinus.* Prosted-
nictvim dal$ich otdzek bylo cilem ziskat odpovédi, zda jsou respondentky ¢lenem, jestli jsou
spokojen¢ a zda jsou aktivni. Respondentky ov§em tento klub viibec nezaznamenaly. Pouze

mensSina o klubu vi, ale nejsou zde aktivni, ani se nezucCastiiuji Zadnych akci.

Posledni otdzka se tykala personifikace facebooku Martinusu jako ¢lovéka. Zde uvadély
respondentky podobné odpovédi, jako v pfipadé zhmotnéni znaCky — chytry, sectély,
upiimny muz. Autorka prace zde ovSem vnima jeden velky rozdil — uz se o Martinusu
nemluvilo jako o ,,panovi®, ale mladém muzi. Dle téchto odpovédi 1ze poznat, Ze Facebook

vnimaji autorky jako mlad$i médium.
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Instagram

Tteti blok otazek se vénoval socialni sité Instagram. Uvodni otazky se zabyvaly atraktivitou
profilu Martinus. VSechny respondentky tuto sit’ sleduji aktivné, pii¢emz nékteré ji dokonce
preferuji oproti Facebooku. ,, Facebook vyuzivam spise ke komunikaci a na Instagramu hle-
dam inspiraci, bavim se. ““ (Tereza, 25 let). Profil Martinusu je pro respondentky atraktivni a

libi se jim i grafické ztvarnéni, coz je pro tuto sit’ klicové.

Co se tyce typt formati, 1 zde doslo k mirné odchylce od ptivodni myslenky otazky — tedy
technickych parametra za preferované typy prispévkl. Zde byly respondentky pomémné¢ kre-
ativni, nicmén€ mezi nejcastéjsi odpovedi opét patiily tipy na nejctenéjsi knihy, novinky
z oblasti knizniho trhu nebo napft. ziva vysilani. Byly zminény také insta stories, které jsou
soucasti Instagramu, nicméné se zde respondentky vyjadfily negativné o jejich trvani (stories

jsou pouze na 24 hodin a neda se k nim vracet, pokud nejsou ulozeny do vybéru).

V dalsi otdzce se autorky vyjadfovaly k tomu, zda preferuji spiSe obrazky nebo videa
a nepievazoval u nich ani jeden format. Na videa se rady podivaji, pokud maji cas a k ob-
razkiim se rady vraci, popf. si je ukladdaji na své ulozné misto na profilu. Podobné to bylo i
u stories, n¢které autorky preferuji stories, které jsou kratsi, rychlejsi, zdbavnéjsi, ale stale

se rady vraci k feedu.

Ziva vysilani, ktera jsou stile pomérné malo vyuzivanym formatem na Instagramu, byly
dalSim tématem, na které se autorka zameétila. Nékteré respondentky maji tento forméat rady
a ziva vysilani sleduji a jiné je naopak viibec nevyhledavaji (napf. z diivodu, Ze jsou v praci,
nemohou si pustit zvuk z mista, kde na Instagramu jsou apod.) Také respondentkdm na Zzi-
vych vysilanich vadi to, Ze jsou v ur€eny cas a ten jim nemusi vyhovovat. Co se tyce témat,
které by respondentky bavily, zmitiovaly rozhovory se spisovateli, kratké rozmluvy o kni-

hach a tipy na nejoblibenéjsi knihy.

V ramci idedlni frekvence ptispevkl se autorky shodly, Ze je nejlepsi pridavat posty kazdy
den, n€kdy 1 vice. Nakup ptes Instagram zaddna z nich nikdy neprovedla — stejné jako

u Facebooku, preferuji nakup pies web — tedy tradi¢ni cestou e-shopu.

V ptipad€ zhmotnéni profilu Martinusu (z Instagramu) se autorky shodly, ze by se jednalo
o nejmladsiho ¢loveka (viz zhmotnéni znacky a Facebooku), ktery je zabavny, moudry a rad
¢te. Dle jejich slov by se jednalo o Clovéka otevieného a umélecky nadaného — coz by
odpovidalo 1 konkrétni siti, jelikoz je Instagram zalozeny na fotkdch a videich — tedy

prevazné grafickému obsahu. Jedna respondentka zminila, Ze si profil pfedstavuje jako zenu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

., Na Instagramu by mohl byt trosku mladsi — prijde mi to takové atraktivnéjsi, klidné bych

tam videla i Zenu — s Sirokym rozhledem, zabavnou. “ (Dominika, 24 let).

12.3 Zavéry pruzkumu

Cilem kvalitativniho Setfeni bylo ziskat odpovéd’ na 2. vyzkumnou otazku — Jak zdkaznici
Martinusu vnimaji jejich online komunikaci na socidlnich sitich a kde vidi rezervy a poten-
cial k vylepSeni. Odpovédi na tuto otdzku maji pomoct utvofit jasny obraz, jak zadkaznici tuto

znacku vnimaji a co by je mohlo zaujmout.

Otazky byly rozdéleny do tii blokii — obecné dotazy tykajici se socialnich siti celkove,
zaméfeni na Facebook a Instagram. V ramci obecnych otazek si autorka potvrdila svoji
domnénku, Ze jsou socidlni sit€¢ Martinusu vnimény pomérné pozitivné. Zajimavym zjiste-
nim je vnimani kniZnich influencert a influencerti obecnég. Jelikoz je jejich nazor na knihy
pro respondentky spiSe orientacni a inspirujici, nevidi v této oblasti autorka prostor pro napf.
placenou formu spolupréce, ale spiSe barter, ktery vychazi cenové 1épe a nejspis by pfinesl

podobné vysledky jako placené kampané.

Co se tyce socidlnich siti Facebooku a Instagramu, zde vidi autorka prostor pro vyuZivani
vice dostupnych formatl, nez jsou jen fotky a videa. Instagram vnimaji respondentky jako
mladé médium, coz 1ze vycist z personifikace profilu Martinusu, a proto by bylo dobré profil
drzet na hravé ving, ptidavat stories, které budou mit piib¢h a vyuZzivat interaktivni moznosti

a funkce, které Instagram nabizi.
Vysledky z priizkumu budou také vyuzity v tieti — projektové Casti prace, kterd poskytuje
komunikacni strategii pfi prezentaci nového titulu. V ramci odpovédi bude vytvotrena komu-

nikacéni strategie na miru zvolené cilové skupiny.
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III. PROJEKTOVA CAST
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13 KOMUNIKACNI PLAN INTERNETOVEHO KNIHKUPECTVI

Zaverecnou cCasti prace je projekt, jehoz cilem je vytvotfeni online komunikacni strategie
internetového knihkupectvi v podobé komunikacni kampané pro noveé vznikajici knihu.
V ramci zpracovani projektu budou vyuzity poznatky ze vSech ¢asti prace. Autorka vychazi
jak z poznatkil z teoretické Casti prace, tak i praktické — tedy z vysledkt zjisténych z dotaz-
nikového Setfeni a individualnich rozhovort. Projektova cast se bude zabyvat také Casovou,
finan¢ni a personalni naro¢nosti navrhované kampané. Posledni ¢ast prace se bude vénovat
limitim a rizikim a moznostem méfeni zpétné vazby kampang. Zavérecnou ¢asti projektu

bude draft s ukazkami, jak by kampan mohla vypadat.

13.1 Cil online strategie a komunikac¢niho planu

Cilem online strategie je zvysit navstévnost webu Martinus.cz za i€elem nakupu knih a bu-
dovani komunity na socidlnich sitich. K tomu je nutné optimalizovat webovou prezentaci
firmy, funkénost e-shopu a zlepsit online komunikace v rdmci vytvafeni dobrého jména

firmy a vytvareni atraktivniho obsahu pro zvyseni engagementu, tedy zapojeni fanouska.

Cilem komunika¢niho kampané¢ je zvysit povédomi o novém kniznim titulu a podpofit pro-
dej pro cilovou skupinu Zen ve véku 21-30 let. Kampan je vytvofena a redln¢ nacenéna
na obecné nové vydany titul, nicméné konkrétni ukdzky budou vytvoteny na knihu Foukne$

do pény od Radky Tiestikové.

13.1.1 Zvoleny kniZni titul v ramci komunikaéni kampané

wewvr

Radky Ttestikové. Kniha ma 224 stran, je vdzanda v brozové vazb¢ a je vydana pod naklada-
telstvim Motto (2020). Kniha spadé4 do kategorie beletrii — konkrétné do ¢eské prozy a zen-
skych roméand. Martinus knihu propaguje pod timto uvodnim textem: ,, Nebude to lehké, ale
bude to jizda! Shalte si do tasky vSechna svoje trapeni, uzkosti, zmatek, krivdy, nevyréena

slova a nevyresené zalezitosti a vydejte se spolu s hlavni hrdinkou na svoji viastni cestu.

vevr

svéta. “ (Martinus, © 2010-2020)

Radka Tiestikova je Ceskd spisovatelka, ktera je ptivodem z Jizni Moravy, ale momentalné
Zije s manZelem TomaSem TieStikem a détmi v Praze. NeZ zapocala svoji kariéru spisova-

telky, pracovala nékolik let jako firemni pravnik. Pozdéji zacala psat pro ELLE, Respekt,
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Psychologi.cz a dalsi ¢asopisy a weby. V ramci své tvorby se zabyva romany pro Zeny

s propracovanou psychologii hlavnich postav.

13.2 Upravy webu a socialnich siti

V ramci vyuziti online néstroju, které jsou pro kampan stézejni navrhuje autorka prace tyto

zmény a Upravy:
= Upravy webu obecné

Na webu je tfeba aktualizovat informace a skryt neaktivni projekty. V paticce webu se
nachazi starsi projekty — napt. Knizni Sifra, kterd od roku 2018 neni aktualizovana. Stejné
tak vyuziti YouTube kandlu, ktery jiz 2 roky neni vibec aktivni. (Kromé akce v obdobi
COVID-19). Dalsi neaktudlni informaci je nejlevnéjsi postovné, které ma Martinus v rdmci

osobniho odbéru v Praze 10 za 29,- K¢, ale v grafickém banneru v paticce je zminéno

49,- K¢.

Déle autorka navrhuje upravit sekci ,,Pro¢ pravé u nas“. Je stejnd jako byla v roce
2018 a nachdzi se v ni nepfesnosti (napi. zmiiiuji 2500 vydejnich mist a v pati¢ce pisi o
1500 vydejnich mist). Tyto nepfesné informace mohou na zdkazniky plsobit velmi Spatn¢.
Celou sekci autorka navrhuje pietextovat a vlozit napt. informace o tymu, ptidat fotky o tom,

jak se pracuje v Martinusu, kdo jsou ¢lenové zodpovédni za riizné sekce atd.

» Lnceme, abyste mell Na vyDer. FIatit u nas muzete platebni Kartou Nepo dobirkou, Zasiiku si
kuryrem nebo nechat dorudit na vice ne% 2500 vydejnich mist I:)Fes Zasilkovnu.

» O objednavce bude mit vidy pfehled - budeme vas informovat e-mailem i SMS zpravou.

» Mlzete pohodIné nakupovat i z mobilu.

yPostavy romdnu jsou mé vlastni moZnosti, které se neuskutecnily. “

Ladislav Klima

2 s N ™ - . e
ovné od 49 K& 150 ‘000 tituld v Pr.es 1500 vydejnich
——t—  nabidce M| mist

Obrazek €. 1: Neptesné udaje na webu Martinus.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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= Uprava pti zobrazovani banneru v hlavnim menu

V ptipad¢ rozkliknuti hlavni kategorie u E-knih, Filmt a Her se vzdy na pravé strané
zobrazi v list¢ banner, kterym chce Martinus poradit svym c¢tendiim tip na knihu.
U téchto kategorii se to ovSem nehodi a bylo by dobr¢ jej predélat na banner, ktery bude
radit s danou kategorii. Autorka ptedpoklada, Zze pro tyto tfi kategorie banner nebyl
vytvofen, coz je Skoda. Momentéalni zobrazovani banneru na tip na knihu neni pro tyto

kategorie adekvatni a piisobi neprofesionalné.
= Facebook Martinus.cz

Stejné€ jako u webu, tak i na Facebooku navrhuje autorka upravit a zaktualizovat tidaje.
V levém menu ma zalozky ,,Milujeme Instagram® a ,,Iphone aplikace.” Ani jedna z jme-

novanych zdlozek nefunguje.
* Twitter Martinus.cz

Twitter i¢et Martinusu je momentaln¢ neaktivni, coz je Skoda vzhledem k tomu, Ze by
zde mohl Martinus najit dalsi okruhy uzivateli, kteti by mohli mit zdjem o nakup pro-
dukti, ¢i o informace z oblasti kniZniho trhu. JelikoZz se jedna o pomérné€ nenarocnou sit’
na spravu (oproti napt. Instagramu a Facebooku, kde je asové naro¢né tvofit graficky
content), navrhuje autorka tento kanal znova ozivit a zapojit do komunikace alespoii pro-

sttednictvim textovych tweetl.
=  YouTube Martinus.cz

YouTube kandl Martinus.cz je od 10.12. 2018 témét neaktivni (nepfidal zadna nova
videa) s vyjimkou pfidani setu videi v obdobi krize koronaviru. Tento jev si autorka vy-
svétluje personalnimi zménami na Martinusu, kdy se o tento nastroj starala Lucie Zelin-
kové, ktera jiz v Martinusu nepracuje. Dle nazoru autorky je Skoda, ze se tento kanal
nevyuziva vice, protoze videa na Martinusu stale vznikaji, nicméné se s nimi déle nepra-

cuje. Obvykle se video vyskytne pouze na jedné siti a dal se nedostane.

V rdmci této prace neni hlavnim cilem uprava webové prezentace, coz by bylo téma na
celou diplomovou praci. Hlavnim cilem je vytvofeni komunika¢ni strategie, které se

vénuji nasledujici kapitoly.
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13.3 Nastroje online komunikacni strategie

Vybér vhodnych néstroji online komunikac¢niho strategie byl zvolen na zakladé modelu See,

Think, Do, Care s podpotfenim vysledki z kvalitativniho a kvantitativniho Setfeni.

Ptehled jednotlivych nastrojii 1ze vidét v tabulce viz nize.

SEE THINK DO CARE
Facebook Live vysilani Nakup knihy Podpora pfi
reklamaci knihy
Instagram Videa k ptedstaveni Sledovani soc. siti Registrace uctu
knihy k opakovanému
nakupu
YouTube Recenze Ptihlaseni Doporuceni
k nesletteru znamym
Twitter Popis knihy Personalizovany
newsletter
Clanky na blogu Ukazka knihy
Online PR Remarketing
Spoluprace s PPC
blogerkami
Sout¢z Banner na webu
Banner na webu

Tabulka ¢. 7: Model See, Think, Do, Care
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

13.3.1 Faze See

Do faze See patii vSechny Zeny ve véku 21-30 let, které jsou primarni cilovou skupinou
Martinusu. V této fazi je cilem odprezentovat novy knizni titul (Foukne§ do Pény) a dostat
jej do podvédomi vybrané CS. V ramci prvni fize (See) byly vybrany néstroje online komu-
nikace, které jsou pro zeny z dané CS atraktivni, diveéryhodné a maji za cil upoutat jejich

pozornost a presveédcit je, aby si dany titul koupily.
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=  Facebook

Soucasny Facebook je pomérné dobfe vyuzivany a konzistentni. Jde vidét, ze marketingové
oddé€leni Martinusu pracuje s pfedem piipravenym planem. V ramci piedstaveni nové knihy
by bylo dobré zakomponovat vice postii zamétfené na titul — jeho predstaveni, piredstaveni
autorky apod. V ramci FB je dobré upoutat cilovou skupinu netradi¢nimi formaty — napt. 3D
fotka knihy nebo zivé vysilani, kde autorka mtize knihu ptedstavit. V prvni fazi jde o dostani
titulu do podvédomi CS, a proto je vhodné vyuzit také reklamu — napf. cileni na zajmy, oblast
prodeje, veék, emailové adresy zakaznic, které jiz nakoupily atd. viz nize.

Zahrnout lidi, ktefi se shoduj Zahrnout lidi, ktefi se shoduji

Vydavatelstvi - Zajmy = Dalsi zajmy
Zajmy = Technologie > Spoliebni elekironika Bestzeller
Ctenafi elektronickych knih Cteni
Zajmy = Zibava = Cteni Knihkupectvi
Beletrie Roméan
Elektronické knihy Vydavatelstvi
Knihy Zajmy = Technologie > Spoffebni elektronika
Literatura Ctenafi elektronickych knih
Milostné romany Zajmy = Zabava = Cteni hd
Navrhy | Prochazet Néavrhy | Prochazet

Obrazek €. 2: Ukazka cileni na dle zajmu na Facebooku

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
* [Instagram

Stejné jako u Facebooku, 1ze snadno vycist, Ze 1 Instagramu je vénovan €as a péce marketin-
gového oddéleni Martinusu. Tato sit’ je vhodna pro grafické ztvarnéni vizuald, a proto je zde
dobré pracovat predevsim s fotkami a videy. I zde je dobré vyuzit také netradi¢ni formaty
jako je napf. Zivého vysilani, ¢i stories — tedy obsah, ktery se zobrazi na 24 hodin.

Je zde mnoho funkci — jako napf.: otdzky pfimo na autorku, kvizy, ankety apod.
* YouTube

V rdmci tvorby zZivého vysilani by byla §koda nevyuzit tento content pro YouTube kanal,
ktery Martinus taktéz provozuje. V ramci kratkych videi autorka navrhuje pokryt témata jako
je predstaveni knihy, autorky, pted¢itani, kratky rozhovor o vzniku knihy atd. S videem pu-

blikovanym na YouTube kandalu se poté da dale pracovat napt. na blogu.
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=  Twitter

Twitter firmy Martinus doporucuje autorka vyuzit jako dopliikovou socidlni sit’, kde ozndmi
fakta — launch knihy, termin, kdy ptjde kniha do prodeje, prvni odesilani atd. Potencialni
zékaznice tak budou informovany o aktualnim déni a nepromeskaji zadnou novinku z oblasti

knizniho trhu.
= Clanky na blogu

V ramci daveéryhodné prezentace a propojeni vSech online kanall je nutné vytvofit kvalitni
obsah. Clanky na blogu Martinusu jsou tedy idedlnim néstrojem. Inspiraci lze Gerpat
z vysledkt kvizu, anket ¢i zivého vysilani na Instagramu a vytvofit tak diveéryhodny obsah
pro cilovou skupinu. Samoziejmosti kazdého ¢lanku je provazani obsahu s e-shopem po-
moci odkazil v textu — tedy vytvaieni kvalitniho SEO°. Zajimavé mohou byt také rozhovory

s Radkou Tiestikovou (v ptipadé této kampang).
* Online PR

Pti vzniku vlastnich ¢lankt je vhodné nékteré z nich také zafinancovat a odeslat na ptislusna
média, kterd by o n€ méla zajem — napt. weby o inspiraci na ¢teni, inspirativni Zeny, lifestyle
magaziny apod. Takto se kniha dostane k dal§imu publiku, které by mohlo zaujmout. Samo-

ziejmosti je kvalitni obsah viz pfedchozi bod — ¢lanky na blogu.
* Spolupriace s bloggerkami

Navazani spoluprace s bloggerkami poskytuje idedlni moznost, jak dostat obsah k relevant-
nimu publiku. Momentalné se na Instagramu nachézi Siroké spektrum blogert, kteti se spe-
cializuji jak na knizni trh, tak 1 obecné na lifestyle. V ramci Instagram analytics jednotlivych
blogeri, Ize najit idealniho a vhodného opinion leadera, ktery zasahne cilovou skupinu.
Prezentace blogerem by méla byt autentickd, nenasilna a vhodné vybrana dle produktu.
Dle vysledki z kvalitativniho Setfeni by se autorka piiklanéla k barterové formé spoluprace

vzhledem k tomu, Ze respondentky tyto blogery sleduji spiSe pro inspiraci.

5 SEO = Search Engine Optimization = optimalizace pro vyhledavace
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= Soutéz

Soutéz o produkt je idedlnim prostfedkem, jak upoutat pozornost potencidlnich zdjemct
o produkt na socialnich sitich. Musi mit jasn¢ stanovena pravidla, byt transparentni
a co nejjednodussi. Negativnim jevem soutézi je, ze ptitahnou pozornost lidi 1 mimo CS.
U prodeje knih to autorka nevnima jako zdsadni problém. Soutéze dostavaji znacku i produkt

do povédomi $irsi skupiny potencidlnich zajemct.
* Banner na webu

V ramci webové prezentace Martinusu je na hlavni homepage moznost vloZeni bannert, tedy
idedlni prostor pro prezentaci novych titulti. Kratky popisek v¢. fotky upouta pozornost a

proklikem se potencidlni zdkaznik dostane pfimo na produktovou kartu v e-shopu Martinus.

13.3.2 Faze Think

Ve druh¢ fazi (Think) se nachéazi zakaznice, které jiz pfemysli o koupi knihy. Zde je dilezité
dat potiebny diiraz na dostatek informaci o produktu a motivovat je k ptedposledni fazi (Do),

tedy provedeni nakupu.
* Live vysilani

Live vysilani — neboli Zivy pienos je idealni volbou pro upoutani pozornosti jak na Facebo-
oku, tak i na Instagramu. Zivy pfenos upozorni (napf. pomoci stories) fanousky, v kolik
hodin bude zacinat a mohou si nastavit reminder — upozornéni. V ramci Zivého vysilani je
mozné napt. pfedstavit knihu (napf. spisovatelkou Radkou TteStikovou a vyuZit tak zaroven
autora knihy) nebo v ptipadé¢ kniznich blogert fict prvni dojmy a pocity z knihy. Vysilani je

autentické, zdarma a zaruc¢en¢ upoutd pozornost.
* Videa k predstaveni knihy

Pro zékaznice, které nesledu;ji socidlni sité, je tieba vytvorit obsah, ktery je zasahne. Miize
se napf. jednat o ¢lanek na blogu jehoZ soucasti bude video. Zde je vhodné piemyslet sporné
a vyuzit jiz vytvofena videa — napi. vySe zmiflované Zivé vysilani. (VyuZiti bude jak pro

socialni sité, tak 1 web).
= Recenze

Zakaznice, které jsou ve fazi Think nemusi byt 100 % piesvédcené o koupi produktu, a proto
je dobré jejich rozhodovani podpofit recenzemi. Tyto recenze mohou byt jak textové — sou-

¢asti webu, tak 1 napt. videového charakteru na soc. sitich. Propojeni béznych uZzivatell a
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kniznich blogeri piisobi divéryhodné a miize potencialni zakaznici namotivovat k nakupu.

CS ovliviuji pii nakupu knihy, a proto by je autorka doporucila pouzivat v rtiznych forméach.
= Popis knihy

Popis produktu, tedy knihy je nutnosti, kterou by méla oplyvat kazdd produktové karta
e-shopu. Shrnuti zékladnich informaci o knize a autorce jsou také dilezité pro CS, viz
vysledky kvantitativniho Setfeni. Dobfe nastavené popisky také pomahaji zobrazovani

e-shopu Martinus ve vyhledavacich.
= Ukazka knihy

V ramci kvantitativniho Setfeni bylo zjistovano, co ovlivituje CS pii ndkupu knih a jedna
z nejcastéjSich odpovédi byla ukazka knihy na strankach knihkupectvi. Ukazku 1ze snadno

zakomponovat do produktové karty, a proto je urcité¢ vhodné tuto kategorii na web zatadit.
* Remarketing

Remarketing je efektivnim nastrojem online komunikace, ktery Ize vyuzit jak na socialnich
sitich, tak 1 v obsahové siti — od spole¢nosti Google a Seznam. Lze jim podpofit jak vydani
nového titulu, tak i napt. akéni nabidky apod. Jedna se o ideélni nastroj, ktery nerozhodnym

zakaznicim pfipomene dany produkt.
= PPC

PPC neboli Pay Per Clic je metoda placenych reklam ve vyhledavacich, které jsou u€innym
nastrojem pro zasazeni cilové skupiny zdkaznic. V piipad€ vyuziti neefektivnich slov mize
byt tato forma marketingu pomérné drahd, a proto by se autorka zaméftila na konkrétni kli-

¢ova slova k dané knize, které by si nechala zpracovat specialistou.
= Banner na webu

I v této fazi (Think) je dobré vyuzit pfipominkovy banner na webu Martinusu, ktery neroz-
hodné zdkaznice mtize ovlivnit k ndkupu. Je zde dobré kombinovat vice grafickych verzi,
které mohou CS oslovit. Pokud by se tato forma komunikace propojila napft. s ¢lankem na
blogu, muze byt velice efektivni. (M¢éfitelnost by se dala ovétit pomoci Google Analytics —

nastavenim konverze).
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13.3.3 Faze Do

Tteti faze (Do) ma v piipadé této komunikacni kampané nékolik cilti. Primarnim cilem je
nakup knihy a dal$imi dil¢imi cili jsou pak také napf. odebirani newsletteru ¢i sledovani
socialnich siti a zapojeni do komunity Martinusu prostfednictvim napft. zivého vysilani,
sledovanim a aktivnim zapojenim do skupiny Ctenatsky klub Martinus &i aktivnim zapoje-
nim u pfispévki na socialnich sitich. VSechny tyto kroky se daji oznacit jako zdjem o produkt
a celkovée tak posiluji vztah k Martinusu. Hlavnim cilem této faze je uspokojit zdkaznice a

presunout je do posledni faze — Care.

13.3.4 Faze Care

Ctvrta a zaroven posledni fize (Care) je stéZejni v ramci zvyseni Sance na dali nakup.
Zakaznice je tfeba ujistit, Ze nakoupily u spravné firmy a Ze jejich rozhodnuti koupit zvoleny
produkt se vyplatilo. V ptfipad¢ negativni odezvy je tieba adekvatné reagovat a vyridit rekla-

macni proces.
* Podpora pii reklamaci knihy

V ptipadé reklamacéniho procesu knihy, ktery ovSem neni v Martinusu astym jevem, je tieba
postupovat adekvatnim postupem, diky kterému si miize Martinus vylepSit své jméno
a neztratit zakaznici nadobro. Dobrym zptisobem je nabidnout vice moznosti v ptipadé vra-
ceni zbozi — napt. vymeéna zbozi kus za kus (v ptipad€ poskozeného zbozi), nebo vytvofenim
poukazky ¢i vracenim penéz na ucet. Piijemnym benefitem muze byt také zaslani etikety
s adresou Martinusu na vraceni, coZ zdkaznici cely proces uleh¢i. Na webu Martinusu by
bylo vhodné informace o reklamacich aktualizovat — ke dni 10.7. 2020 byla posledni verze

z roku 2018.
» Registrace uctu k opakovanému nakupu

Pro vracejici se zakaznice mlzZe byt piijemnym benefitem zaregistrovani G¢tu na e-shopu
Martinus. Mohou zde vidét ptehled vSech svych objednavek, wishlist (tedy seznam knih,
které si pieji koupit), knihovnu (kde lze filtrovat, v jaké Cteci fazi zakaznice je) ¢i obecny
piehled o soukromych tdajich. Registrované uZivatelky mohou také ovliviiovat, jaké no-

vinky chtéji dostavat prostfednictvim newsletteru.
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* Doporuceni znimym

Jak jiz bylo feceno, cilem neni pouze nakup knihy, ale také vytvoreni pozitivniho vztahu ke
znacce. Pokud je zékaznice spokojena, knihu i knihkupectvi doporuci kamarddkam
a znamym. V piipad¢ spokojenosti se stane soucasti knizni komunity Martinusu a pomuiize

z Martinusu budovat lovebrand.
* Personalizovany newsletter

Vzhledem k zaregistrovani na strankach ziska marketingové oddéleni Martinusu informace
o zakaznicich, diky kterym je poté mohou opétovné kontaktovat — napt. v podob¢ cross-
sellingu — tedy v nabidce zbozi, které by se mohlo hodit k predchozimu zakoupenému pro-
duktu. V ptipadé knihy to mutze byt jind kniha od stejné autorky nebo piipadné kniha
ze stejné kategorie a zanru. Déle se d4 prostfednictvim newsletteru vyuZzivat slevovych akci
pro zékazniky (napf. na jejich narozeniny atd.) a oslovovat je v ramci novych kampani na

dal§i knihy.
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13.4 Finan¢ni, ¢asova a personalni narocnost

V ramci financni, ¢asové a personalni naro¢nosti se autorka spojila s agenturou Kozuch
online, ktera pfipravila readlné nacenéni projektu. Vzhledem k tomu, ze autorka nezna presné
pocty osob na marketingovém oddéleni Martinusu a jejich konkrétni napli prace, predklada
nize variantu, ze by se o danou komunika¢ni kampan postarala digitalni agentura. Cely pro-
jekt potrvda 3 mésice, béhem kterych se bude vytvaret obsah (fotky, videa,

co ritting), zajiSt'ovat chod kampané a na zaveér se vytvori vyhodnoceni.
9

13.4.1 Pripravna faze

V ramci ptipravné faze probéhnou mirné Upravy na webu a socidlnich sitich, o které se

postard agentura Kozuch online. Detailni ptehled viz nize.

Pripravna faze

Casovy harmono-
Aktivita grz(l)g;zozo Sy Rozpodet Person:l:l:izastou-
1 2 3 4
UPRAVY WEBU
Obecné upravy 22 hodin Agentura
Analyza kli¢ovych slov 5 hodin Agentura
TVORBA CONTENTU
Popisky 7 hodin Agentura
Video + foto content 12 hodin Agentura
Piprava live-vysilani 2 hodiny Agentura
NEWSLETTER
Vybér softwaru 2 hodiny Agentura
Zpracovani databaze 2 hodiny Agentura
Graficky navrh 4 hodiny Agentura
Celkovy pocet hodin: 56 hodin
Agenturni hodinova sazba: 1 200,- K¢ BEZ DPH
Celkem: 67 200,- K¢ BEZ DPH

Tabulka €. 8: Piipravnd faze projektu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Jelikoz se jednd o préci, kterou je tieba rozdélit na dané specialisty v oboru, jednalo

by se personalné o tyto lidi:

* SEO specialista — 5 hodin préce, napli: analyza klicovych slov
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» QGrafik — 12 hodin prace, napli: uprava webu, ptfipraveni grafické Sablony newslet-
teru, pomoc pfi tvorbé contentu na socialni sité

»  Programétor/IT — 10 hodin préace, naplii: iprava webu po technické strance

=  Copywriter — 7 hodin préace, ndpln: tvorba newsletteru, tvorba ¢lankt na blog,
popisky na socidlni sité

» Fotograf + kameraman — 12 hodin prace, napli: tvorba obsahu, lifestylové a produk-
tové foceni

= Marketingovy specialista — 10 hodin préace, napli: koordinace kampané (kontrola

vysledki, komunikace s klientem, spoluprace pii nataceni a foceni atd.)

13.4.2 Realizaéni faze

Realizacni faze probchne opét pod taktovkou agentury Kozuch online. Bude se jednat
uz o konkrétni vystupy v rdmci komunikaéni kampané¢ — tedy vytvotené ptispévky na soci-
alni sit¢, newslettery, zpracované fotografie, které budou optimalizované pro jednotlivé sité,

¢lanky atd.

Realizaéni faze

Casovy harmono-
Aktivita S o0 tydny | Rozpocet Peﬁiﬂ'&?ﬂéﬁf*
1|2 ]3] 4

SOCIALNI SITE
Facebook 7 hodin Agentura
Instagram 5 hodin Agentura
YouTube 2 hodiny Agentura
Soutéz 2 hodiny Agentura
JINE
Blogefti Barter
Online PR 10 hodin Agentura
PPC + remarketing 10 hodin Agentura
Newslettery 5 hodin Agentura
Reporting 3 hodiny Agentura

Celkovy pocet hodin: 44

Agenturni hodinova sazba: 1 200,- K¢ BEZ DPH
Celkem: 52 800,- K¢ BEZ DPH

Tabulka €. 9: Realizacni faze projektu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

V ramci realiza¢ni faze se projekt posune na konkrétni osoby, které se budou starat o jeho

hladky pribéh. Jednat se bude o:
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* Content specialista — 18 hodin prace, naplii: social media management, PR projektu
= Copywritter — 6 hodin prace, napln: dodatecné prace na kampani

= PPC specialista — 10 hodin prace, népli: online reklama (Google + Seznam)

= Marketingovy specialista — 10 hodin prace, napli: komunikace s blogery, reporting,

spoluprace pii PR, sou¢innost
Finan¢ni nabidka byla u$ita na miru dle zadanych kritérii autorky:

=  Facebook — 8 postl — fotky, 3D foto, video, live-stream
= Instagram — 8 postl, set stories (4x), live-stream 2x

*  YouTube — 3 vétsi videa

*  Online PR — 3x ¢lanek

* Newsletter — 4 newslettery na miru

13.4.3 Hodnotici faze

V ramci hodnotici faze bude poskytnut souhrnny report o tom, jak byla kampan uspésna.
Budou vyhodnoceny veskeré nastroje, aby si firma Martinus mohla udélat SirSi obrazek

o jejich efektivite.

Hodnotici faze
Casovy
. . harmonogram " Personalni
Aktivita 05/2020 - tydny Rozpocet zastoupeni
1 2 | 3 4
Shroméazdéni dat 5 hodin Agentura
Analyza 10 hodin Agentura
Vyhodnoceni kampané 5 hodin Agentura
Celkovy pocet hodin: 20 hodin
Agenturni hodinova sazba: 1 200,- K¢ BEZ DPH
Celkem: 24 000,- K¢ BEZ DPH

Tabulka ¢. 10: Hodnotici faze projektu
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

V posledni fazi projektu bude ¢astecné zapojeny content specialista, ktery pomuze se shro-
mazd’ovanim dat (5 hodin prace), nicméné report a celkové vyhodnoceni kampané poskytne
marketingovy specialista, ktery bude mit projekt na starost (15 hodin). Do vyhodnoceni kam-

pan¢ se pocita také Cas straveny s klientem.
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13.5 Navrh interniho personalniho zastoupeni

Vzhledem k ohledu na finan¢ni ndro¢nost v piipadé tvorby komunika¢ni kampané agenturou
navrhuje autorka pracovni obsazeni marketingového tymu Martinusu in-house v tomto

slozeni s pracovni naplni viz nize.
* Marketingovy manaZer

Hlavni pracovni néplni marketingového manaZera by byla koordinace tymu produktovych
manazerd, jejich vzdélavani a sledovani prabehu vybranych kampani. Jelikoz Martinus pro-
dava nejen knihy, ale i e-knihy, audioknihy a hry, m¢l by pod sebou mit jednotlivé produk-
tové leadery zodpovédné za vSechny sekce. Marketingovy manazer uzce spolupracuje také
s obchodnim oddélenim, tesi jejich pozadavky a dale je konzultuje s produktovymi mana-
zery. Ma pod sebou tvorbu hlavniho budgetu, fesi pozici Martinusu na kniznim trhu, hleda

konkuren¢ni vyhody a navrhuje inovace.
* Produktovy manaZer/Account manaZer

Ukolem produktového manaZera je starost o své produktové porfolio (knihy/e-knihy/audio-
knihy ¢i hry) v Martinusu. Mél by mit pfehled, kdy napt. vychézi nové knihy, byt v kontaktu
s autory, vydavatelstvimi a dal§imi. Celkové by se mél podilet na tvorbé dlouhodobych a
pevnych vztaht s klienty. Jeho tkolem je koordinace dil¢ich projektt jako je promo vybra-
nych knih atd. Déle by se mél podilet také na offline akcich — tedy eventech (napft. kiest nové
knihy), zakaznickych akcich, workshopech a dalSich.

= Online marketingovy specialista

Online marketingovy specialista je dusi celé online propagace. Jeho tkolem je pfiprava on-
line strategii a koncepci, navrh a realizace kampani ve spolupraci se svym tymem (viz nize).
M¢1 by mit ptehled v jednotlivych online néstrojich — socidlni sité, SEO ¢i PPC kampanich.
Dale by mél zvladat vSe naplanovat a organizacné¢ zorganizovat. Pod sebou bude mit content
managera, grafika a lidi tvofici obsah — fotografy a kameramany. Dal$im jeho tikolem bude

komunikace s blogery.
= Content manager s presahem do copywrittingu

Hlavnim tkolem content managera bude tvorba obsahu na socialni sit¢, web, blog a newslet-
tery. Bude fesit celou komunikaci na socialnich sitich, odpovidat fanouskim, vymysli post
plan na mésic doptfedu a bude schopny pracovat dle zadanych KPI. M¢l by také zvladnout

vytvofit online reklamu — alespon prostfednictvim socialnich siti.
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=  Grafik

Prace grafika by byla velice vSestrannd — od tvorby vizudll pro jednotlivé kampané ¢i design
webového rozhrani a jednotlivych produktovych karet. M€l by mit také znalost online for-

matl vyuzivanych na socidlnich sitich, umét piipravit tiskova data a mit zéklady UX.
= Fotograf/kameraman

Interni fotograf/kameraman by fungoval dle vytiZenosti a prace u jednotlivych online speci-
alistt. Jeho ukolem je vyfotit jak ak¢ni, tak i produktové fotky a zajistit produkci 1 postpro-

dukei videi.

Kromé marketingového manazera a fotografa/ kameramana, by vsichni specialisté pracovali

pouze na vybranych projektech dle produktového manazera.

13.6 Rizika a omezeni realizace projektu

Vzhledem k rozsahlosti komunika¢ni kampané je tieba stanovit jeji rizika, kterd mohou na-

stat a ohrozit tak prib¢h celého projektu.
* Technické problémy

V ptipadé technickych probléml je mozné, Ze né&které funkcionality nebudou spravné

fungovat — napt. SEO, responzivita stranek, problémy na strané socialnich siti apod.
* Nedostatek ¢asu a lidskych zdroji ze strany Martinusu

Vzhledem k tomu, Ze Martinus prodava velké mnozstvi knih, je mozné, Ze nestihnou spravné

koordinovat agenturu, popt. nebude prostor dostatecné odpromovat jednotlivé knihy.
* Pozdni dodani materiali ze strany agentury — ¢asova tisen

V piipad¢ spoluprace s digitalni agenturou se mtize Martinus potykat s problémem pozdniho

dodéani materidlli, coz miiZe ohrozit celou kampaii.
* Spatné stanoveny budget

Stanovené ndklady se neocekavané navysi vlivem Spatného odhadu celkové ceny, doby
dodani, chyby softwaru, technickymi obtizemi apod. Zaroven se mize firma potykat s ne-
kvalitn€ pfipravenym obsahem, ktery nebude chtit pouzit a nebude mit pfipravenou alterna-

tivu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 72

13.7 MozZnosti projektu
Vzhledem k hlavnim a dil¢im cilim autorka doufa v pozitivni vysledek a to:
= Prodej knihy

Priméarnim cilem kampané je prodej knihy. V ptipad¢ uplného vyprodani by mohlo knihku-
pectvi zazadat nakladatelstvi dané knihy o jeji dotisk.

*  Vytvoreni komunity

Zakaznice, které budou s knihou spokojené, se piidaji do stavajici komunity ¢tenaiti Marti-
nusu, zac¢nou sledovat socidlni sité€ nebo se ptidaji do Ctenarského klubu a pomohou vytvofit

z Martinusu lovebrand.

13.8 Forma méreni zpétné vazby

Vyhodnoceni uspésnosti projektu by byla agenturni prace, nicméné pokud by Martinus kam-
pan tvoril intern€, zamétila by se autorka na tyto faktory:
Socialni sité

» Facebook — méfitelnost pomoci Business Manageru — v ramci Facebook Insights
se daji méfit metriky jako je dosah stranky, pocet zobrazeni ptispévku, pocet komen-

* Instagram — méfitelnost pomoci Creator Studia — zde je tfeba sledovat metriky
interakci — névstéva webu, navstéva profilu, uskutec¢néni trasy, hovory, sms, emaily,
pocet oslovenych uétl, dosah a dalsi. Samoziejmosti je vyhodnocovani konkrétnich
ptispévkl — pocet srdicek a pocet komentait.

» Twitter — manuélni méfitelnost v podobé sledovani poctu komentai, poctu retwee-
tovani piispévkd, poctu hvézdicek piispévki, pocet followerl, pocet kliknuti na od-
kaz a dalsi.

* YouTube — zde je dobré méfit kvantitativng 1 kvalitativné, co se tyce napt. komen-
taid. Co se tyce méfitelnosti uspésnosti je vhodné méfit pocet zhlédnuti videa a pocet

odbératelil.
Webova prezentace

Meéfitelnost webové prezentace je poméerné slozita disciplina. Na vyhodnoceni webu se da
nahlizet z mnoha stranek — zda jedna pouze o produktovou prezentaci, jednoduchy one-page

web Ci e-shop. Jednotlivé metriky se 1i$i dle zadani, které mé report pfinést. Co se tyce
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projektu této prace, autorka by se zaméfila na nasledujici metriky: pocet uzivateld, ktefi na-
vstivili web Martinusu a zakoupili knihu a jejich pivod névstévy — tzn. odkud na stranku
piisli (zda to bylo ze socidlnich siti — popt. jakych, z organického hledani na Google.com,
z PPC reklamy, ¢lanki na webu atd.). Zaroven by autorka sledovala, z jakého zatizeni se
ptipojuji — tzn. zda se jedna o tablet, mobil ¢i PC, aby mohla ptisté 1€pe optimalizovat dalsi
kampani. Je dobré také sledovat cestu zakaznikd, ktefi nakup nedokoncili. Pomoci konverzi
1ze vyhodnocovat, co bylo divodem, pro¢ nenakoupili. Na vSechny metriky popsané vyse
by autorka vyuzila Google Analytics. Pomoci tohoto nastroje 1ze sledovat také demografické

udaje jako je pohlavi, vék, poloha atd.
Blog

V ramci blogu Martinus.cz by autorka méfila podobné metriky, jako u webu — tzn. ndvstév-
nost a jeji pitvod, z jakych zatizeni se fanousci ptipojuji, o jaké lidi se jedna apod. Zaroveni

je dobré ¢ist komentare a odpovidat — 1ze zde najit inspiraci na dalsi clanky.

13.9 Zadani grafické ¢asti a draft komunikace

V ramci této kapitoly autorka niZe nastiniuje, jak by komunikace prostfednictvim socidlnich
siti, webu a blogu mohla vypadat. Propojenim jedné akce — v tomto ptipadé€ Zivého vysilani,
pokryje vSechny sité v¢. ¢lanku na blog.

Autorka nemé grafické vzdélani, a proto je niZe uvedeno také zadani pro grafika. Zde se
pocitd s ipravami, které by se musely feSit osobné — tzn. dalsi korekce po prvnim navrhu

apod.
Facebook post

Casovy harmonogram: post uveiejnény 3 dny pred zivym vysilanim

Textace: FanouSci Radky Trestikové zbystiete! Nepromeskejte Zivé vysilani o jeji nové
knize Foukne$ do Pény na nasem Instagramu uz v nedéli v 19:00 hod.! Piekvapenim bude
tajny host. Pokud mate néjaké tipy, o koho by se mohlo jednat, dejte nam védét v komenta-
fich.

Grafika: Format — FB post (4:5, 1080x1350 px), pouziti produktové fotky knihy + portrét

Radky Tiestikové. Zvyraznéni na text: ,,Zivé vysilani v 19:00 hod.!
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Instagram post

Casovy harmonogram: zvefejnéni v den zivého vysilani, dle analytics v dobé, kdy byva nej-

vice fanouskd online

Textace: Jiz dnes nezapomenite sledovat nds profil Martinus.cz, kde bude zivé vysilani
o nové knize Radky Ttestikové Foukne§S do Pény! V 19:00 hod. na znackéch, tedy na

Instagramu!

Grafika: Format — IG post — carousel (1:1, 1080x1080 px), 3 produktové fotky, pficemz na
prvni bude kniha s textaci ,,Zivé vysilani v 19:00 hod.* na druhé fotce Radka Ttestikova

ana treti fotce kniha Fouknes$ do pény. Fotky se budou prolinat se stejnou grafikou na pozadi.
Insta Stories

Casovy harmonogram: zvefejnéni v den Zivého vysilani, dle analytics v dobé, kdy byva nej-

vice fanouskd online

Grafika: vytvofeni setu stories — 4-5, které¢ budou obsahovat interaktivni nalepky s moznosti
podavat dotazy (posilat otazky), umisténi odpoctu do zivého vysilani a ankety. Grafika sto-
ries bude tvofena pomoci telefonu pies aplikaci Lightroom pomoci preset, které Martinus
pouziva. Posledni stories bude od Radky Ttestikové, kterd nahraje kratkou (20 s) pozvanku
na ziveé vysilani, kterého se bude ¢astnit jako host a odhalovat ,,Behind the scenes* — infor-

mace o tom, jak kniha vznikala, pro€ ji napsala, jak se ji psala apod.
Twitter

Casovy harmonogram: zvetejnéni 1 den pfedem a v den Zivého vysilani

Textace: (Den pfed) Mili ¢tenafi a ctenaiky, zitra v 19:00 hod. budeme na Instagramu pro-
sttednictvim zivého vysilani pfedstavovat novou knihu Radky Ttestikové Fouknes do pény!

Nezapomernite se ptipojit!
(V den vysilani) Zivé vysilani s Radkou Testikovou o jeji nové knize jiz dnes na nasem IG!
YouTube kanal + blog a web

Casovy harmonogram: na YouTube kanale se uveiejni zivé vysilani 1 den po vysilani staze-

nim z Instagramu

Video bude déle vyuzito na blogu, kde vznikne ¢lanek, ktery bude obsahovat ,,Behind the
scenes® o tom, jak kniha vznikala. Soucasti ¢lanku budou fotky Radky Ttestikové s novou

knihu na mistech, kde ji psala.
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ZAVER
Hlavnim cilem této prace bylo vytvoreni komunikacni strategie v rdmci online komunikace
internetového knihkupectvi Martinus. Cilem této strategie je podpora nového knizniho titulu

v online prostiedi. Za ucelem splnéni tohoto cile byly polozeny dvé vyzkumné otazky, je-

jichz vysledky byly posléze v projektové Casti vyuzity.

Prvni vyzkumna otazka méla za cil zodpovédet, jak jsou zakaznici spokojeni s jednotlivymi
aspekty webové prezentace. Autorka se v ramci prace zaméfila na obecné udaje o zdkazni-
cich, spokojenosti s produkty, spokojenosti s procesem nakupu a reklamacéniho procesu, spo-
kojenosti s webovou prezentaci a v kratkosti spokojenosti se socialnimi sitémi.V ramci
nalezeni odpovédi na tuto otazku vyuzila autorka metodu dotaznikového Setieni, kde se za-
mefila pouze na CS Zen ve véku 21-30 let, na které také cili prostfednictvim navrzené stra-
tegie. Vysledky pfinesly zjisténi, Ze soucasna komunikace a sortiment nabizeny na e-shopu
respondentkdm vyhovuje. Pouze 3 % dotazovanych ma zkusenost s reklama¢nim procesem,
z ¢ehoz lze usoudit na vysokou kvalitu sortimentu. Struktura webu byla taktéZ hodnocena
pomérné pozitivng€. Kladnym zjisténim je, Ze se web dobie zobrazuje v ramci SEO nastavent,
protoze z vysledki vyplynulo, ze e-shop znaji respondentky nejvice z organického vyhleda-
vani. Jak jiz autorka zminuje vyse, respondentky jsou velice spokojeny s kvalitou produkti,
coz ovliviyje 1 jejich celkovou spokojenost s e-shopem a napf. vybérem knih. Prostor pro
zlepSeni ovSem nabizi vSechny ostatni kategorie — tedy e-knihy, audioknihy, filmy a hry,
které jsou soucasti sortimentu, ale cilova skupina tyto produkty na Martinusu témef nenaku-
puje.

Pro doplnéni vysledki, které vzesly z dotaznikového Setteni a v rdmcei zodpovézeni druhé
vyzkumné otazky — Jak vnimaji zdkaznici socialni sit¢ firmy Martinus a kde vidi rezervy
a potencial k vylepSeni, byl realizovan kvalitativni vyzkum ve formé individudlnich rozho-
vortl. Otazky byly ¢lenéné do tti blokii — obecné informace tykajici se sociélnich siti, Face-
booku a Instagramu. Vnimani socidlnich siti Martinusu vyslo pozitivng, stejné jako pied
2 lety, kdy autorka provadéla komparacni analyzu socialnich siti Martinusu s konkurenci.
Dle vysledki 1ze poznat, Ze se o soc. sité starda marketingovy tym Martinusu dobfe a vénuji
jim hodné ¢asu a usili. Zajimavym zjisténim byly reakce na vyuzivani blogerti a influencert,
které Martinus do své online komunikace zapojuje. Zapojeni influencerii neni ze strany re-
spondentek vniman pfili§ kladné. Jejich nazor berou spiSe jako orientacni — ndzor na knihy

si ovSem vytvareji samy. Proto by napt. u této formy spoluprace doporucila autorka barter,
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nikoliv placené promo. U komunikace na Facebooku a Instagramu vidi autorka prostor pro
vyuzivani vice dostupnych formatt, které jednotlivé sit¢ nabizi. Respondentky jsou se sou-
¢asnym stavem komunikace na socialnich sitich spokojen¢, nicméné zde hrozi, Ze je Casem
komunikace piestane bavit. Vyuziti novych formati jako je napf. zivé vysilani, aktivni

tvorba insta stories a dalSich mize komunikaci ozivit a pfidat na efektivite.

V ramci splnéni cile — tedy navrzeni komunikaéni strategie autorka vyuzila vysledky z kva-
litativniho a kvantitativniho vyzkumu. Propojenim ziskanych informaci vznikla integrovana
online komunikacni strategie pro propagaci nového knizniho titulu. Vzhledem k jeji financni
narocnosti (po redlném nacenéni agenturou) ovsem doporucuje autorka tuto kampan apliko-
vat spiSe intern¢€. Martinus velké mnozstvi navrzenych aktivit uz vyuziva, o ¢emz sveédci
kladn¢ hodnoceny stav jejich komunikace, a proto autorka navrhuje spise jejich propojeni a

vice vyuzivat novych trenda.

Prace na této diplomové praci autorce prinesla novy pohled na vyuzivani obsahu v ramci
online marketingu. Jelikoz autorka pracuje na pozici online marketingové specialistky,
dokaze vyhodnotit, jak je narocné se vénovat né¢kolika online kanaltim a efektivné vyuzivat
vytvofeny content. Z hlediska ¢asové a finan¢ni néro¢nosti tvorby obsahu je pro ¢lovéka
pracujiciho na této pozici nutné dodrzovat marketingovy plan a zaroven se drzet komuni-
kacni strategie. I piesto, Ze je rozsah prace pomérné velky, jedna se o praci kreativni

a o préaci, kterd ma smysl.
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Cilové skupina

Ceska narodni bibliografie
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Instagram
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Search Engine Optimization (Optimalizace pro webové vyhledavace)
Svaz ¢eskych knihkupct a nakladatelt

User interface (Vzhled)

Unique Selling Proposition (Unikatni prodejni argument)
User experience (Uzivatelska ptivétivost)

Word of Mounth (Ustni §ifeni reklamy)
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PRILOHA P III: SCENAR INDIVIDUALNICH ROZHOVORU

Uvod

Predstaveni autorky prace, studia a ucelu rozhovoru.

Rozhovor, skladajici se z nasledujicich blokii otazek:

a)
L.

w»ok w N

b)

“wok wN

Obecné otazky tvkajici se socidlnich siti

Sledujete Martinus na Socialnich sitich? Pokud ANO, na jakych?

Za jakym ucelem tyto sité sledujete?

Jaky mate na soc. sit¢ Martinusu nazor? Jsou pro Vas atraktivni? Pro¢ ANO/NE?
Znate oficialni hashtag Martinusu? Vyuzivate jej? Proc ANO/NE?

Je pro Vas diilezity nézor kniznich influencerti? (Vysvétlit slovo influencer) Sledu-
jete néjaké na socialnich sitich? Popt. koho? Proc¢?

Dali byste na ndzor/doporuceni knihy od influencera, ktery nepracuje v kniznim seg-
mentu? Pro¢ ANO/NE?

Sledujete 1 jind knihkupectvi na socialnich sitich? Popt. jaka?

Kdybyste byl marketérem v Martinusu, co a jak byste zménil, proc?

Jaké vlastnosti by Martinus jako znacka mél, kdyby byl ¢lovék? Jaky by byl?

Facebook

Je pro Vas obsah Facebooku Martinusu zajimavy? Jste fanouskem? Pro¢ ANO/NE?
Jaké typy pfispévkl by Vas na Facebooku Martinusu zajimaly?

Je pro Vas diilezité, jaké ma Martinus na Facebooku hodnoceni? Proc?

Jak Casto by mél Martinus na Facebooku ptidavat ptispévky?

Nakoupil jste nékdy ptes Facebook Martinusu? Pokud ANO, kolikrat? Pokud NE,
proc?

Znate soukromou skupinu Martinusu — Ctenatsky klub Martinus? Jste jejim ¢lenem?
Pro¢ ANO/NE?

Kdyby byl Facebook Martinusu ¢lovék — jaky by byl? Jaké by mél vlastnosti a kolik
by mél let?



¢) Instagram
1. Je pro Vés obsah instagramu zajimavy? Jste fanouskem? Pro¢ ANO/NE?

2. Libi se Vam graficka podoba Instagramu Martinusu? (Ukazu Instagram)

3. Jaké typy format by Vas na Instagramu Martinusu zaujaly?

4. Jsou pro Vas zajimavéjsi obrazky nebo videa? Pro¢?

5. Sledujete spise stories nebo jednotlivé posty ve feedu?

6. Sledujete zivé vysilani Martinusu? Jaké témata v oblasti knizniho trhu by vas zaji-
mala?

7. Jak ¢asto by m¢l Martinus na Instagramu ptidavat ptispévky?

8. Nakoupil jste n¢kdy pies Instagram Martinusu? Pokud ANO, kolikrat? Pokud NE,
proc?

9. Kdyby byl Instagram Martinusu clovek, jaky by byl? Introvert x Extrovert? Kolik by

mél let?

Podékovani za spolupraci, ukonc¢eni rozhovoru a nahravani.



PRILOHA PIV: VYSLEDKY PRUZKUMU

» (Odkaz na zékladni udaje o provedeném kvantitativnim Setfeni a vysledky odpovédi re-

spondentt je volné k nahlédnuti na strance:
https://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/komunikacni-plan/

» (Odkaz na rozhovory, které jsou soucasti kvalitativniho Setfeni jsou volné k nahlédnuti

na strance:

https://ulozto.cz/tamhle/wdZdfGYThs0G





