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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva budovanim image znacky prostiednictvim socialnich siti.
Zamg¢iuje se na vydavatelstvi Jan Melvil Publishing a jejich sdileny obsah na téchto platfor-
mach z hlediska prezentace urcitého obrazu, image znacky, smérem k potencidlnim zakaz-
niklim. Prace predkladd vyznam komunikace a sdileného obsahu na socialnich siti, jakozto
dalezitou soucast celku marketingové komunikace nakladatelstvi. Tyto atributy prezentuje
pomoci vysledkl ziskanych v dotaznikovém Setfeni a analyze soucasného stavu dosavad-
niho vyuzivani socialnich siti. Veskeré tyto poznatky jsou nasledné aplikovany v rdmci na-
vrhu komunikacni strategie socialnich siti Jan Melvil Publishing s cilem zvySeni povédomi

této znacky u cilovych skupin.

Kli¢ova slova: online marketing, socidlni sit¢, komunikace na socialnich siti, obsahovy mar-
keting, komunikaéni strategie, image znacky, knizni trh, nakladatelstvi, Jan Melvil Pu-

blishing

ABSTRACT

This diploma thesis deals with building a brand image through social networks. It focuses
on Jan Melvil Publishing and their shared content on these platforms in terms of presenting
a certain image, brand image, to potential customers. The thesis presents the importance of
communication and shared content on social networks, as an important part of the publishing
house's marketing communication. It presents these attributes using the results obtained in a
questionnaire survey and analysis of the current state of use of social networks. All these
findings are subsequently applied in the draft communication strategy of social networks Jan

Melvil Publications in order to increase brand awareness among target groups.

Keywords: online marketing, social networks, social media communication, content market-
ing, communication strategy, brand image, book trade, publishing houses, Jan Melvil Pub-

lishing
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UvVOD

Socialni sit€ v dnesni dob¢ predstavuji pro znacky jedine¢nou moznost k proniknuti ke svym
potencialnim zékaznikiim, se kterymi nasledné mohou zapocit konverzaci a tvorbu urcité
predstavy, image znacky, v jejich podvédomi. Avsak budovani image timto zptisobem ne-
musi byt tak snadnou, jak se na prvni pohled mize zdat. Znacku ve svété socialnich siti
prezentuje nekolik atributi, na které by také spolecnosti méli klast diraz. Té€mito procesy a

budovanim image na socidlnich siti se zabyva tato diplomova prace.

Cilem této prace bude vytvoreni navrhu komunikacni strategie na socidlnich sitich naklada-
telstvi Jan Melvil Publishing, jehoz G¢elem bude zvyseni povédomi o znacce s ohledem na
cilové skupiny tohoto vydavatelstvi. Pfi¢emz navrh se bude zamétovat ptfedev§im na socidlni

sit¢ Facebook a Instagram.

Préce je rozdélena do tii ¢asti. Prvni z nich, teoretickd ¢ast, se zaméii na definovani vSech
dalezitych proménnych, které se k ptisobeni znacky na socidlnich sitich vztahuji. Jedna se
tedy pfedevsim o vymezeni samotného terminu ,,znacka“ a jakymi zpiisoby s ni 1ze pracovat.
Také zde bude poskytnut vhled na principy fungovani socialnich siti a moZnosti, jenZ pro
znacky nabizi. Pfipadné¢ s jakym postojem by méli k témto platformam spolecnosti pfistu-
povat. Dllezité je rovné€z predstaveni soucasného stavu ¢eského knizniho trhu, stejné jako

jednotlivé formy prezentovani knih na socidlnich sitich.

Prakticka cast se jiz bude zabyvat ziskdnim potfebnych informaci k naslednému névrhu ko-
munikaéni strategie na socialnich siti JMP. Uvod této ¢asti bude slouzit k seznameni se s na-
kladatelstvim Jan Melvil Publishing, pfi¢emz budou projednany také soucasné aktivity na
socialnich sitich tohoto vydavatelstvi. Nasledn¢ bude tato ¢ast pokracovat vyhodnocenim a
interpretaci vysledki ziskanych pomoci dotaznikového Setfeni. Kvantitativni Setfeni jeste
doplni analyza sou€asné situace, tedy soucasného stavu komunikace JMP na socialni siti

Facebook, jenz mé oproti ostatnim sitim nejrozsahlejsi zékladnu sledujicich.

Diplomovou praci zakon¢i projektova ¢ast, tedy samotny nadvrh komunikac¢ni strategie soci-
alnich siti nakladatelstvi Jan Melvil Publishing za i¢elem budovani image. Tento projekt
bude navrhnut na zéklad¢ zjisténych informaci v ramci teoretické i praktické Casti. Bude se
jednat o dlouhodobou koncepci, kterou by mélo dojit ke zvySeni povédomi u Ctenari prede-

v§im non-fiction literatury v rdmci této znacky.
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1 KNIZNI TRHV CR

Pandemicka situace, ktera zapocala koncem roku 2019 bohuzel zaséhla i knizni trh, coz se
odrazilo i na jeho struktufe, kterd se v disledku lockdownti a jinych restriktivnich opatfeni
vyrazné promeénila. Co se tyka ristu odvétvi, ¢esky knizni trh v roce 2020 vyrazné oslabil a
obrat knihkupectvi poklesl o 15-30 %. Za timto poklesem stoji povinnost uzavieni kamen-
nych knihkupectvi z divodu pandemickych natizeni, pfi¢emz statni kompenzace tyto ztraty
ani zdaleka nevyrovnaly. Tato situace vSak zpusobila naopak zvySeni obratli e-shopt az o
50 a vice procent. Tento rok poznamenal i samotné vydavani novych knih, ktery v roce 2020
taktéz vyrazné poklesl. Predpoklada se vSak, ze knizni trh v budoucnu po mirném restartu

op¢t zaznamena rust (Zprava o ¢eském kniznim trhu 2020/2021, 2021, s. 3).

,Nakladatelska scéna v CR se béhem poslednich ticeti let zcela zasadné proménila. Do roku
1989 zde po ctyti desetileti existovalo jen néco malo pres 40 pomérné velkych statnich na-
kladatelstvi. Jejich edi¢ni plany podléhaly schvaleni ministerstvem kultury a jednotliva na-
kladatelstvi méla na kazdy rok direktivné ptid€lend urcitda mnozstvi papiru. Po listopadu
1989 vzniklo béhem kratké doby velké mnozstvi soukromych nakladatelstvi, jejichZ konku-

rence vétSinu starych nakladatelstvi brzy zlikvidovala.* (Pistorius, 2019, s.32)

K 31.12.2020 bylo v Ceské republice udéleno celkem 7 608 opravnéni k vydavatelské ¢in-
nosti, coZ od roku 1989 predstavuje razantni, témét pétinasobny riist poctu vydavatelskych
subjektt. Podle odhadii Narodni agentury ISBN vsak v soucasnosti v Cesku aktivné vydava
knihy pouze tietina z tohoto podtu. Mezi nejvétsi privatni vydavatele knih na izemi CR
podle poc¢tu vydanych titulli se za rok 2020 fadi nakladatelstvi Albatros Media (1 093 vyda-
nych titulll), ndsledovano nakladatelstvim Euromedia Group (707 vydanych titulll) a Grada

Publishing (443 vydanych titull) (Zprava o ¢eském kniznim trhu 2020/2021, 2021, s. 9).
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2 SOCIALNI SITE JAKO SOUCAST MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Socialni sité predstavuji v dnesni dobé jiz bézné vyuzivanou platformu nejen k poskytovani
zabavy vSem ruznym uzivatelim, ale i ke komunikaci mezi spole¢nostmi a jejich cilovymi
skupinami, zdkazniky, ale také k dosahovani marketingovych a brandingovych cili dané
znacky. Marketing na socialnich sitich je jednim z nékolika aspektti a forem digitalniho mar-
ketingu. Znacka by tedy méla pracovat na digitdlnim marketingovém plénu a celkové stra-
tegii komplexné, jelikoz jednotlivé nastroje tohoto odvétvi by se mély vzajemné dopliiovat
a fungovat ve funk¢ni soucinnosti. Samoziejmé i s ohledem na aktivity ostatnich marketin-

govych odvétvi (Henderson, 2020).

2.1 Digitalni marketing

Ve spojitosti s rozvojem online prostiedi, a tedy 1 komunikacénich a informacnich technologii
nastaly zmény jak technologické, tak i spoleCenské, coz zpiisobilo také modifikaci charak-
teru i podstaty vétSiny trhli. Mimo jiné se taktéz zmeénilo i spottebitelské chovani. Témto

transformacim se musi samoziejmé umét pfizpiisobit i samotny marketing svymi inovacemi.

Piikrylova (2019, s. 170—-171) vSak neoznacuje digitalni marketing za ptivod celé fady no-
vych odvétvi marketingu, jak se na prvni pohled miize zdat. Naopak tyto oblasti oznacuje
jako procesy vyuZzivané jiz davno pied rozvojem komunikacnich a informacnich technologii
a povazuje je za obvykle nepravem ptisuzované digitdlnimu prostfedi. Tuto myslenku ilu-
struje na ptikladu A/B testovani, které jiz ve 20. letech minulého stoleti provad¢l napiiklad
Claude C. Hopkins. Digitalni marketing tedy vnima spiSe jako ,,roz§ifeni diivéjSich nastrojti

a technik 0 moZnost modernich komunikac¢nich a informacnich technologii®.

,Digitalni marketing je mocnym nastrojem pro sdélovani a budovani povédomi o znacce se
zaméfenim na prodej. Pokud vSak neni délan spravné, muize napachat vice Skody nez
uzitku.” I v digitdlnim prostredi plati zakladni pravidla marketingu. Znacka musi znat de-
mografické rozdé€leni profilu zdkazniki, aby mohla vytvofit jasnou marketingovou strategii
1 v online prostoru. Komunikace musi mit jasny cil a ucel, stfileni naslepo se ani v tomto
pfipadé¢ nevyplaci. A také stanoveni, jakym zpiisobem bude spolecnost méfit uspésnost jed-

notlivych aktivit a navratnost investic (Loaiza a Zidlicky, 2021).
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2.1.1 Nastroje digitalniho marketingu

I néstroje digitalniho marketingu musime volit podle toho, jakych cilti chceme dosahnout.
Soukalova (2015, s. 143) tohle zakladni pravidlo stojici za o¢ekavanym a chténym efektem
marketingovych aktivit udava na nasledujicich ptikladech. ,,V ptipad¢, ze chceme podpoftit
znacku, mizeme vyuzivat, napt. bannerovou reklamu, viralni kampané, tvorbu komunit, mi-
krostranky, online PR, advergaming. Pfi stanoveni cile, ktery je zaméfen na vykon, je

vhodné vyuzit napt. search engine marketing, e-mailingové kampang, affiliate marketing.*

Mezi nejvyuzivangj$i néstroje digitalniho marketingu se nepochybné fadi nasledujici na-
stroje: pay-per-click reklama (PPC), search engine optimization (SEO), affiliate mar-
keting a e-mail marketing. Tato prace se vSak zamétuje predevsim na dva nastroje digital-

niho marketingu, a to obsahovy marketing a marketing na socialnich sitich.

2.2 Marketing na socialnich sitich

Dal§im neméné dlileZitym nastrojem digitalniho marketingu je marketing na socialnich si-
tich, kterému se také priméarné€ v€nuje tato prace. V sou€asnosti téméf vétSina firem vyuziva
alespoii jednu socidlni sit’ s cilem propagovat svoje podnikdni. Nejen marketéfi se stale uci,
jak nejlépe socialni sit¢ vyuZzivat a zaujmout své sledujici, tedy potencidlni zékazniky, ale 1
samotné socialni sit¢ se permanentn¢ zdokonaluji a hledaji zplsoby, jak nejlépe vyhovét
ob¢éma stranam, tedy uZivatelim socialnich siti a obchodnim znackam. Tedy jak vyuZit mar-
ketingovy potencidl platformy z hlediska zisku, ale zaroven si udrzet loajalitu stavajicich

uzivatelt (Kotler, Armstrong a Opresnik, 2021, 5.503).

Za nejvetsi vyhodu marketingu na socialnich sitich Kotler, Armstrong a Opresnik (2021, s.
506) povazuji moznost zapojeni se do déni a socialni sdileni. Tim je mysSlena predev§im
moznost tvorby personifikovanych komunit, které umoziuji zapojeni se zakaznikl do ko-
munikace ohledné¢ znacky a komunikace mezi zakazniky navzdjem. Na socidlnich sitich mo-

hou zdkaznici sdilet své zkuSenosti, ndzory, informace a rtizné napady.

Avsak 1 marketing na socialnich sitich ma také svoje uskali. Tarn (2020) zminuje napiiklad
riziko ziskani negativni zpétné vazby, kterou si v rdmci dané stranky budou moci piecist
1 potencialni zédkaznici, a byt tak ovlivnéni v dal$im nakupnim chovani. V tomto ptipadu je
dulezité zajistit rychlou reakci spolec¢nosti, reklamaci, ukazat ochotny personalizovany pfi-

stup, a posilit tak povést dané znacky. Za dalsi nevyhodu povazuje nutnost ptichazet neustéle
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s novymi napady, formy obsahu, tématy a podobné¢ pro udrzeni pozornosti sledujicich a za-
roven ziskani sledujicich novych. Podotyka také, ze marketing na socialnich sitich neni
vhodny pro vSechny typy podnikani, at’ uz z pohledu cilové klientely, tak napiiklad i vzhle-
dem k seznamtim zakazanych hashtagii na jednotlivych sitich, které mohou s danym odv¢ét-

vim pfimo souviset, a byt tak pro dany profil a ziskavani sledujicich kli¢ovy.

2.3 Word-of-mouth marketing

Word-of-mouth (WOM) je termin, ktery se nesporné s marketingem na socidlnich sitich vy-
razné poji. Jedna se o ,,neplacenou reklamu (propagaci) produktu Sifenou formou mluvené
¢i psané verbalni komunikace mezi stavajicimi a potencidlnimi zakazniky*“. WOM ma dvé
podoby a to spontanni, kterd vznikd spontdnné z vlastni iniciativy uzivatell ¢i ptiznivei
produktu/znacky bez pfimé snahy dané spolecnosti. Druha varianta je umély WOM, ktery
je jiz cilen¢ vyvolan marketingovou aktivitou dané znacky a vénuje se ji samostatny obor

marketingu Word-of-mouth marketing (Word of Mouth Marketing (WOMM), 2019).

Socialni sité jsou ptihodnym mistem pro WOM a také je v zdjmu jednotlivych spole¢nosti
tuto formu sdé€leni podporovat a budovat. Danao (2020) vymezila n€kolik moznych zptsobu,

které vedou k podpoieni WOM spolecnostmi:

* Vyuzivani obsahu vytvareného uzivateli (User-Generated Content) — Zakaznici
daveétuji obsahu a preferuji takovy, ktery pochazi od ,,normalnich lidi*, jako jsou oni.
Obsah miize piimét dalsi potencidlni zdkazniky, aby se o danou znacku zajimali.
Tento typ obsahu bude blize popsan v kapitole 3.1.

= Spoluprace s mySlenkovymi lidry a influencery — Tato spoluprace predstavuje
moznost rychlého Sifeni komunikace o dané znacce. Zavedeni influencefi maji jiz
svou zakladnu fanouski, které jejich doporuceni zajima a véti jim. Tudiz se o dopo-
rucovaném produktu mohou zacit bavit 1 se svymi prateli, coz op€t rozSifuje moznost
nakupu produkti. Influencer marketingem se zabyva 4. kapitola.

= Poodhaleni firemni kultury — Cim se odliduje produkt od konkurence? Jak vypada
proces a samotné zazemi spolec¢nosti? Pro¢ by zde klienti méli nakoupit? Nabidkou
nahlédnuti za oponu dané produkce vyrobkt ¢i sluzby znacku v o¢ich uzivatell per-
sonifikuje, ¢imz si s ni nasledné tvoii hlubsi pouto.

* Vyuzivani trendi — Diky vlastnostem online prostiedi se neustale obnovuji dalsi
a dalsi trendy, které mohou firmy vyuzit ke své komunikaci. Piispévky zamétujici se

na trendy témata zaroven maji vysoky potencial stat se viralnim.
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=  Publikovani relevantniho obsahu

2.4 Socialni sité a jejich vyuziti pro znacky

Jak jiz bylo zminéno, jednou z hlavnich vyhod marketingu na sociélnich sitich je moznost
budovani uzivatelskych komunit diky moznosti mnohosmérné¢ komunikace. Prace s t€émito
uzivatelskymi komunitami by méla zacit vertikalni analyzou socialnich siti, ktera zahrnuje
predevsim identifikaci socialnich siti, kde se tyto komunity sdruzuji. Pfedevsim analyzu vy-
soce specializovanych a Gizce zaméfenych médii, ktera dnes existuji téméf pro kazdy obor ¢i
zalibu. Déle by méla prob&hnout horizontalni analyza socidlnich siti, ktera spociva v nale-
zeni stranek a komunit, se kterymi chceme komunikovat a nasledné¢ tyto komunity zanaly-
zovat (objeveni influencerl, potencialnich influencerti, alfa uzivatelti dané komunity). Po-
slednim krokem je jiz samotny monitoring komunit. Aktivni pfispivani vlastnim obsahem,
komunikace s uzivateli, anebo pouze pasivni hledani zminek o spole¢nosti a produktech,

naslouchani a pochopeni dané specifické komunity (Ptikrylova, 2019, s. 188—189).

Kromé jinych specifickych funkci je také moznost na socidlnich sitich vyuZzivat hashtagy (#)
pro lepsi orientaci uZivatell. V ptipadé n€kterych siti je jejich vyuZivani naprosto zasadni.
»Jde v podstaté o interaktivni klicové slovo, které slouzi ke kategorizovani obsahu nejen na
socialnich sitich — proklikem se dostanete na dal$i pfispévky se stejnym tématem na dané
platformé.“ UZivatel se tak mize dostat k informacim k danému tématu sdilenych uZivateli,
se kterymi neni nijak ve spojeni. Hashtagy se ¢asto vyuzivaji i k dokresleni pointy pfispévku.
Vse vSak opét zalezi na dané platformé. Napiiklad na Facebooku se hashtagy takika nepou-
zivaji z diivodu individuédlniho nastaveni soukromi kazdého uZzivatele. Také neni v naSem
zajmu to s t€émito oznaCenimi prehanét, v nékterych piipadech to miize algoritmus i penali-

zovat (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 212-218).

Sociélni sité spole¢nostem nabizi také moznost vyuziti placené propagace neboli PPC re-
klamy. Vyuzivani placené propagace na socialnich sitich mtize mit n¢kolik cili. Organizace
mohou propagaci naplnit cile, jako je zvySovani povédomi o znacce, provedeni urcité kon-
verze uzivatelem, zvySeni navstévnosti firemniho webu, staZeni aplikace, projeveni zajmu
potencialnim zakaznikem, sbér tidajii o potencialnich zékaznicich, zahajeni konverzace nebo

tteba zavolani na kontakt pfimo z aplikace atd. (Piikrylova, 2019, s. 181-182).
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Dil¢éi funkcee, které mohou znacky pro své podnikani vyuzivat, se samoziejmé lisi v rdmci
jednotlivych socialnich siti. Ty nejzasadnéjsi funkce, které jsou pro firemni komunikaci na

danych socialnich sitich dostupné, budou dale charakterizovany.
Facebook

Hlavni ptednosti socidlni sit¢ Facebook je jeho univerzalnost. Na této platformé se vyskytuje
siroké portfolio uzivatell v ramci vékovych skupin, mista bydlisté, riznorodych profesi, za-
jmu, nazorl a postoji. Znacky pro né¢ mohou ,,vytvaret firemni profily, udalosti a uzaviené
diskusni skupiny, zvetejiiovat kariérni nabidky nebo proddvat zbozi na tzv. Marketplace®.

Samoziejmé s moznosti placené propagace (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 128).

Vytvorenim firemniho profilu znacky na této socialni siti se spole¢nosti otevira nékolik moz-
nosti komunikace s uzivateli. Nejdilezitéjsi jsou zdkladni parametry v souhrnu ,,Informace*
ohledné firmy. Zde by navstévnici stranky méli najit nejdilezitéjsi informace, jako je adresa,
obchodni udaje, kontaktni udaje, oteviraci doba, adresa webovych stranek aj. Sekce ,,Komu-
nita“ naopak nabizi samotnym uZivatelim publikovat ptispévky, fotky a videa, které se vzta-
huji k dané znacce. Spolecnost se tak v této ¢asti mize dozvédét ditlezité informace a dojmy
zakaznikl z chodu svého podnikéni. S touto funkci se vyrazné poji pfilezitost zvefejnéni
zakaznickych recenzi. Hojné pouZzivanou funkei, ktera je pro ur€ité formy podnikani sté-
Zejni, je moznost vytvoreni udalosti. Znacky tak mohou dat snadno védét, Ze chystaji urcitou
akci, a pfipadné s ucastniky dal komunikovat. V soucasnosti velmi vyuzivanou funkeci je také
moznost nabizet a prodavat své produkty piimo ptes Facebook spolu s informovanim svych

sledujicich ohledn¢ aktualnich akénich nabidek (Freedman, 2022).

Samoziejmosti je pro spole¢nosti uverejiiovani klasickych organickych ptispévka ve formée

fotografii, videi ¢i jenom v textovém provedeni.
Instagram

Instagram se od univerzality Facebooku odliSuje tim, Ze se zde uZivatelé vyjadiuji hlavné
obrazky, ptipadné videi Ci tzv. stories. Text je na této platformé druhotady. Zaroven by se
vSak nem¢l podceiiovat. Je vSak dilezité¢ zaujmout hlavné vizualni strdnkou, aby uzivatelé
profil znacky mezi konkuren¢nimi profily a obsahem chtéli sledovat (Losekoot a Vyhnan-

kova, 2019, s. 132).

Také Instagram nabizi zaloZeni firemniho uctu s pokrocilymi funkcemi oproti tomu klasic-

kému. Jedna se naptiklad o detailnéjsi metriky uspésnosti jednotlivych ptispévki ¢i doby,
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kdy je publikum daného uctu nejaktivnéjsi, a je tak raciondlni publikovat obsah v této dobg,
coz také pomoci algoritmu zvysi organicky dosah. Instagram také pfedstavuje nekonecnou
Skalu kreativniho vyuziti nejriznéjsich format obsahu. Velmi vyuzivané jsou v soucasnosti
Instagram Stories zaru€ujici aktudlnost a rychlost sd€leni daného obsahu. Mimo to si mize
znacka pohrat s formaty, jako je Instagram Carousel — nékolik fotografii sjednocenych do
jednoho ptispévku, Instagram Reels — kratké video ptispévky, Instagram Live — zivé pfenosy
a nejnovejsi format Instagram Guide — propojeni Carousel prispévkl s blogovym ¢lankem

(Newberry a Sehl, 2021).
Twitter

Twitter predstavuje mikroblogovaci sluzbu, kterd slouzi hlavné k publikovani rychlych
a tdernych sd€leni ohledné aktualniho svétového déni. Strucnost v ramci piispévkil podné-
cuje hlavné omezené mnozstvi znakll v rdmci jednoho ,.tweetu* — 280 znak. ,,Kvili svému
charakteru se Twitter vyuziva hojné k informovani z konferenci, spolecenskych a sportov-
nich udalosti nebo v rdmci zpravodajstvi.“ Je vyuzivan hlavné politiky, novinafti a odborniky
z riiznorodych obort, od kterych se ocekava hlavné aktudlnost, exkluzivita, zdbava ¢i uni-
katni know-how. Hlavni je v§ak komunikovat, zapojovat se do tematickych konverzaci a re-

agovat na relevantni obsah (Salova, Vesela a Rakova, 2020, s. 207-209).
YouTube

YouTube ptedstavuje hned po Googlu druhou nejpopularnéjsi stranku na svéte. Je tomu tak
z dlivodu znacné obliby sledovani videt, které pfedstavuje tietinu veskerého ¢asu straveného
online. Je ¢im dal ¢astéji vyuzivan k ziskavani uzitecnych informaci, jelikoz format videa
uZzivateli poskytne nejen danou informaci, ale naptiklad 1 ndzornou ukézku. DtleZité je vSak

pravidelné publikovani videi (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 136—137).

Socialni sit’ YouTube je oproti jinym sitim platformou, na kterou lidé chodi s jasnym imys-
lem, a to sledovat videa. Také se vyznacuje tim, ze uzivatelim nevadi sledovat delsi format
videi oproti ostatnim sitim. Coz piedstavuje vyhodu pro znacky, jelikoz delsi doba sledovani
prohlubuje kontakt uzivatele se spolecnosti. Zaroven ma tento videoobsah dlouhou trvanli-
vost, uzivatel na dané video mlize narazit klidné nékolik let po jeho publikovéani. YouTube
je tak povazovan za nejefektivngjsi platformu pro video marketing. Znacka se k vyuzivani
této socialni sit¢ miize postavit dvéma zplsoby, a to v roli inzerenta, anebo v roli tviirce

vlastniho obsahu (Rtzicka, 2019).
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TikTok

Socialni sit’ TikTok se stejné jako YouTube soustiedi vyhradné na videoobsah. Oproti
YouTube se vSak jedné o podstatné kratsi videa o délce maximaln€ 10 minut. Mnozstvi do-
stupnych zvukovych efektl, hudebnich a filmovych aryvk, filtr aplikace a moznosti stithu
nabizi tviircim nespocet kreativnich moznosti k tvorbé. Tato socidlni sit’ se vyznacuje tim,
ze je oblibend predevsim u mladsi cilové skupiny. TikTok ma vice nez jednu miliardu glo-
balnich aktivnich uzivatell mésicné. 63 % z tohoto poctu predstavuji uzivatelé ve véku 10

az 29 let (Tillman, 2021).

Cim je tato socialni sit’ zajimavé piedevsim, a to nejen pro uZivatele, ale pravé i pro znacky,
je neustalé Sifeni a vytvareni novych trendl a jejich nasledna viralnost. Sama socidlni sit’ se
propaguje sloganem ,,Trendy zacinaji tady*. Pokud tedy spole¢nost dokaze pohotové dany
trend vyuzit v rdmci kontextu své znacky, muze se jeji popularita mezi témito uzivateli
rychle zvysit. Ve spojeni s vyznamnou uzivatelskou zakladnou a potencialné zna¢nym do-
sahem by znacky rozhodné& nemély tuto sit’ pro své marketingové aktivity ithned zavrhovat.
Vzhledem k ostatnim publikovanym kreativnim piispévkiim zde vSak lépe funguje orga-
nicky obsah nez klasicky reklamni format. Velmi dobfe nastaveny algoritmus této sité zaro-

ven zaruci, Ze obsah doputuje k lidem, kteti o n€ho maji skutecné zajem (Kopp, 2022).
Pinterest

Pinterest je socialni sit’, pomoci které uZivatelé mohou sdilet a sbirat obrazky ¢ehokoliv, co
je zajima. Jednd se o virtudlni nasténku, kterou si kazdy miiZze rozd¢lit na jednotliva témata
anasledné si do jednotlivych nastének ,,pfipinat* obrazky, které sdili ostatni uzivatelé. Mtize
se napriklad jednat o rtizné recepty, navody, kreativni napady, infografiky, produkty atd.
Tyto ,,piny* pak povétSinou odkazuji na urcitou stranku, kde se uzivatel dostane k bliz§im
informacim. Tato socidlni sit’ takto miize pomoci s planovanim urcitych projektd, anebo

1 s prezentaci vyrobkl a sluzeb jednotlivych organizaci (Dube, 2022).
LinkedIn

LinkedIn je pfedevs§im profesni neboli networkingova socialni sit’. Uzivatelé zde buduji jak
osobni profesni obraz, tak i spolecnosti, ve které pracuji, a snazi se zde navazovat potiebné
kontakty. Je tedy dulezité klast diiraz na relevantnost a reprezentativnost téchto profila (Lo-

sekoot a Vyhnéankova, 2019, s. 135).
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2.5 Kbnizni socialni sité

V dnes$ni dobé ma jiz témet kazda zaliba svou vlastni personalizovanou socialni sit’, na které
ma dand komunita moznost najit pfesné to, co ji zajima, a miize vyuzivat riiznorodé funkce,
které ji jesté zesili pozitek ze svych konickl. Zarovenn ma moznost nalézt i dalsi uzivatele,
ktefi maji stejnou naklonnost k dané aktivité, a tak s nimi mize sdilet své prozitky a postoje.
Tento trend vytvareni komunit a socidlnich siti se nevyhnul ani knizni komunit¢, a i ¢tenaii
maji moznost zapojit se na nespoctu jim urcenych socialnich siti. Mezi nejzasadnéjsi sité

v ramci ¢eského knizniho trhu patii Databaze knih, Goodreads a Booxy.
Databaze knih

Mezi nejznamé;jsi knizni socidlni sit’ v Ceské republice nesporné patii stranka databazek-
nih.cz, kterou denné navstivi v priméru 100 000 navstévniki, a predstavuje tak nejvetsi a

nejnavitdvovangjsi knizni web jak v Ceské republice, tak i na Slovensku (Fiala, [b.r.]).

Jedna se o stranku, na které si mize kdokoliv prochazet jednotlivé novinky, tipy a recenze
na knihy. V pfipadé€ zaloZeni uctu mize uzivatel také jednotlivé knihy recenzovat, vytvaret
si své seznamy knih, at’ uz ptectenych, ¢i téch, které si chce teprve pofidit. Zarovei se také
muze pfipojit do riznych ¢tenarskych vyzev nebo komunikovat s ostatnimi uzivateli o svych
dojmech a ¢tenaiskych zazitcich. Stranka svym uzivatelim také nabizi ve spolupraci s Mést-
skou knihovnou v Praze pfes 1 770 e-knih ke stazeni zdarma. Samotni ¢tenafi zde maji také
moznost nabidnout k prodeji knihy, které jiz sami nevyuZiji. Popularni jsou kazdoro¢ni Cte-

naiské vyzvy, pficemz ve vyzve pro rok 2022 se jiz zapojilo pies 31 500 ucastnika.

Pro samotné spisovatele ¢i nakladatele tato socialni sit’ zatim nenabizi vyrazného vyuziti. Na
socialni siti osobné¢ figuruji pouze v ramci riznych rozhovord, ale mimoto se do déni na

strance velmi nezapojuji.
Goodreads

Socialni sit’ Goodreads vznikla v roku 2007 a v soucasné dob¢ je nejvétsi svétovou socialni
siti pro ¢tenafe v ramci recenzi knih. Uzivatelé si zde mohou ukladat knihy, které precetli,
nych pratel a zaroven také jejich recenze, které jim mohou pomoci pii vybéru dalSich knih
k ptecteni. Tato aplikace dokaze také jednotlivym lidem nabidnout personalizované dopo-
ruceni knih s ohledem na jejich aktivitu. Nasledné si pak uzivatel miize ptecist jednotlivé

recenze komunity na této siti a zhodnotit, zda je kniha pro n€ho vhodné (Goodreads, ©2022).
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Aplikace uzivateliim také nabizi zajimavé statistiky o jejich ¢tenarské aktivite, které si mo-
hou srovnat v ramci ro¢nich piehledii atd. V zavéru kazdého roku maji uzivatelé moznost
hlasovat v zebticku Goodreads choice awards, jehoZz vysledkem je praveé zebticek nejlepsich

knih daného roku v pfedem danych kategorii podle hlasii uzivatela této socialni site.

I samotnym spisovatelim tato aplikace nabizi moznost zapojit se do komunity. Mohou se
svymi ¢tenafi komunikovat, uvadét své knizni novinky, anebo napftiklad nabizet svym fa-
nousktm i urcity pohled do zékulisi psani svych knih. Pro nakladatelstvi tato aplikace nena-
bizi vyrazné moznosti, pfece jenom se tam sjednocuji tituly z celého svéta, a knihy tak mo-
hou mit n¢kolik verzi v rdmci jednotlivych jazykt atd. I zde vSak existuji komunitni skupiny,

kde maji i nakladatelstvi moznost dostat se s ¢tenaii do kontaktu.
Booxy

Dalsi zna¢n€ vyuzivanou aplikaci, ktera je obdobna tém ptechazejicim, je socidlni sit’ Booxy.
Tato aplikace vznikla jako podptrny prvek Ceskoslovenské bibliografické databaze. Zamé-
fuje se tedy, stejné jako Databdze knih, vyhradné na ceské a slovenské ¢tenare. Funk¢nosti
je tato socialni sit’ obdobn4, jako jiZ zminované aplikace. Jeji hlavni vyhodou pro uZivatele
vSak miiZe byt to, Ze oproti socialni siti Databaze knih méa Booxy k dispozici 1 mobilni apli-

kaci, diky které mohou mit ¢tenafi vSechny informace neustéle u sebe.
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3 OBSAHOVY MARKETING

Socialni sité dnes jiz funguji ruku v ruce s obsahovym marketingem. Socialni média znacce
poskytuji zptlisob, jak poznat své zadkazniky, a zaroven jsou také silnym distribu¢nim kana-
lem onoho obsahu. Skrz socidlni sit€¢ mtze spole¢nost obsahem informovat, vzdélavat, bavit
potencidlni zdkazniky, vytvaret povédomi o své znacce, ovliviiovat nejen nakupni rozhodo-
vani uzivateld, ale dokonce obsahem své produkty 1 pfimo prodavat (How Content Marke-

ting, 2019).

Content marketing institute (UBM, ©2022) definuje obsahovy marketing jako ,,strategicky
marketingovy pfistup zaméfeny na vytvareni a distribuci hodnotného, relevantniho a kon-
zistentniho obsahu s cilem pftildkat a udrzet si jasné definované publikum — a v konec¢ném
disledku tidit ziskovou zékaznickou akci“. Sdileny obsah by nemél byt ve smyslu nabizeni
a prevadéni produktl, nybrz by se mélo jednat o relevantni, uziteCny obsah, ktery pomutize
uzivatelm vyfesit jejich problémy. Obsahovému marketingu se bude podrobnéji vénovat 3.

kapitola.

Obsahovy marketing neni jednordzovou kampani, nybrZ neustale se vyvijejicim procesem.

Prochéazka a Reznigek (2014, s. 19) charakterizuji obsahovy marketing &tyfmi body:

= Jeto ,strategie produkce a publikace informaci, které podporuji diivéru a autoritu ve
vasi znacku u vaSich potencialnich zakaznikd.
* (Obsahovy marketing je zpiisob budovani vztahii a komunity tak, Ze vasi posluchaci
maji radi vasi znacku.
= Je to marketingova strategie, ktera by vam méla pomoci stat se jednickou ve vasem
oboru.
* Diky obsahovému marketingu prodavate bez tradi¢nich ,nucenych’ prodejnich tech-
nik*.
Efektivni obsahovy marketing by mél tvofit jedine¢nou osobnost dané znacky, ktera se od-
viji od pfedstav potencialnich zdkaznikl a jejich vztahu ke spolecnosti, na které jim zaleZzi.
Tato jedine¢nost miize byt jednim z bodli v ramci konkurenceschopnosti i vzhledem k vét-
Sim hrac¢im na trhu. Také by mél tvofit cestu, po které nds miize uzivatel nasledovat. To
znamena provazet uzivatele od obsahu k obsahu, dokud neni pfipraven ke kone¢né konverzi.
Usp&sny plan obsahového marketingu vzdy vytvaii logickou cestu od jednoho kusu k dru-

hému. Obsah také mtze zajistit, aby uzivatel znacku vnimal jako uzite¢nou a citil v ni urcitou
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autoritu. Pomoci obsahu a naslednych interakci mtze spolecnost také vice do detailu poznat

své publikum, tedy potencialni zakazniky (Top 10 Benefits of Content Marketing, 2021).

Na druhou stranu je vSak obsahovy marketing ¢asové velmi naro¢ny a trva pomérné dlouhou
dobu, nez jdou vidét prvni vysledky prace. V ramci tohoto obsahu je také velmi tézké métit
jeho efektivitu. Je obtizné zjistit, zda zadkaznik webovou stranku navstivil diky obsahovému
marketingu ¢&i nikoliv. Velkou roli zde hraje také autor obsahu. Casto si tak spoleénosti na-
jmou radéji specializovanou agenturu ¢i copywritera. Dulezitou ¢asti je také myslet doptedu
a odhadovat trendy, aby byl obsah pro uZivatele zajimavym (Prochazka a Rezni¢ek, 2014,

5. 32-34).

3.1 Content marketing nakladatelstvi

JakoZto 1 v jinych odvétvich, tak 1 v tom kniZnim se socidlni sit¢ staly neodmyslitelnou sou-
¢asti marketingové komunikace jak jednotlivych spisovatelti a knihkupectvi, tak i samotnych
nakladatelstvi. Nakladatelstvi vyuzivaji socialni sité piedevsim k prezentaci svych knih a sa-
moziejme také k upoutdni pozornosti pted vydanim nového titulu. Avsak malokteré nakla-

datelstvi naplno vyuZiva veskeré moznosti formath ptispévkd, které socialni sit€ nabizi.

Co se tyka tvorby a nasledného sdileni obsahu nakladatelstvimi, jedna se pfedevSim o pfi-
spevky se zaméfenim na uvedeni nove vydanych knih, nahlédnuti do zakulisi nejen samotné
nakladatelské prace nebo také zviditelnéni témat, kterymi se dané knihy nebo celé edice knih
livych knihkupectvich ¢i kniznich influencerech. Je tedy dilezita vizualni identita danych
piispévki, ktera by méla byt propojena s celou marketingovou komunikaci nakladatelstvi
s cilem se urcitym zpisobem odlisit od konkuren¢nich nakladatelstvi, a nezaniknout tak pod

hromadou dalSich fotek s knihami, které mohou uZzivatelé nejen na socialnich sitich nalézt.

3.2 Obsah

Obsahovy marketing mize zah4jit prvotni kontakt zdkaznika se znackou. V situaci, kdy uzi-
vatel pociti, Ze ma urcity problém, za¢ne hledat feSeni pfednostné v online prostfedi. Znacky
by mély tyto problémy, které uzivatelé vyhledavaji, vyuzit jako ptilezitost k navazani kon-
taktu a problém takovému ¢lovéku pomoci vyfesit tieba praveé urcitym publikovanym obsa-
hem, a zvysit tak svou divéryhodnost v o€ich uzivatele. Takovyto kontakt mize byt prvnim

pilifem budouci objednavky produktu ¢i sluzeb firmy (Tissler, 2020).
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Obsah vytvareny a publikovany znackou se nepovazuje za reklamni sdéleni v klasickém po-
jeti. Jedna se o dlouhodobou strategii, ktera ma slouzit k vytvotfeni nebo rozsifeni identity
a afinity znacky. Vyuziva se k doplnéni kontextu znacky, témat, kterym se vénuje, k zaha-
jeni konverzace nebo napiiklad k budovani loajality. Zaroven také poskytuje spotiebiteli,
ktery dany obsah publikuje, vlastni hodnotu nezavisle na produktu ¢i sluzbé (Holloman a

Adeyeri, 2012, s. 40).
Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 160—169) rozd¢€luji obsah na pét zakladnich typt:

= zabavny obsah (hry, aplikace, GIFy, kvizy, memy apod.),

» vzdéldvaci obsah, obsah pfinésejici inspiraci (odborné ¢lanky, informace z oboru,

vyzkumy, novinky, tipy a triky, navody, rozhovory apod.),

» pohled do zakulisi (nahlédnuti do firemni kultury, historie, ptib&éh znacky, aktuality,

novinky, ukézky préace apod.),

» prodejni obsah (pfispévky v rdmci vykonnostnich kampani apod.),

= obsah, kterym chceme uzivatelim pomoci (reakce na nejcastéjsi problémy, odepiso-

vani na zpravy a komentare, reakce na zpétnou vazbu zékaznikl, navody apod.).

Jednotlivé typy obsahu se samoziejmé daji pouZit v riznorodych formach a kontextu. Vse

zalezi na kreativni strance samotného autora obsahu.
User-generated content

Mezi speciédlni formu obsahu patii user-generated content, tedy obsah, ktery je tvofen vy-
hradn¢ samotnymi uzivateli. Takovy obsah se mlZe vztahovat k dané znacce, obsahovat
hodnotny obsah, ktery je tematicky relevantni vzhledem k aktivitdm podniku, anebo mtize
také pfimo reagovat na firmu. Naptiklad se mize jednat o piispévky na socialnich sitich,
¢lanky na blogu, e-knihy atd. Ukolem firmy je nasledovné tyto zdroje prottidit a sdilet se
svymi sledujicimi relevantni obsah, ktery souzni s filozofii znacky a ma pro uzivatele urcitou

pfidanou hodnotu (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 159-160).

Hlavni vyhodou tohoto obsahu je autenti¢nost a vysoka diivéryhodnost sdéleni, které obsahu
nezavisli autofi ptipisuji. Naopak nevyhodou je velmi omezena kontrola publikovaného ob-
sahu, nutnost jeho neustalého aktivniho sledovani a nasledného vyhodnocovani spojeného
s poskytovanim oc¢ekavané zpétné vazby. Tento obsah samoziejme miize vytvorit i negativni
vazby spojené se znackou a také se malokdy znacky vyhnou lidem, kteii imysIné poskozuji

povést znacky, tzv. hateriim znacky (Ptikrylova, 2019, s. 283).
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3.3 Obsahova strategie

Obsahova strategie predstavuje synonymum pro komunikacéni strategii se zaméfenim se na
obsah a v tomto piipad¢ se zacilenim na socidlni sité. Pfed definici obsahové strategie jako
takové je dulezité shromézdit maximum informaci o aktudlni situaci, ve které se znacka na-
chazi. Tyto informace budou vychozim bodem pro celou strategii. Ukdze firmé jeji slabé a
silné stranky a informaéni zaklady pro nasledné rozhodovani. Cim 1épe a detailngji znacka
svou pozici a dosavadni komunikaci zanalyzuje, tim Iépe se ji nasledna strategie bude budo-

vat (Loosekoot a Vyhnankova, 2019, s. 99-101).

Content marketing institute (CMI, ©2011-2022) rozdéluje obsahovou strategii do nasledu-

jicich péti fazi:

1. Ukel a cile — V této fizi je zasadni stanovit si cil obsahové strategie. Kazda obsahova
strategie by se m¢la soustfedit pouze na jeden cil (vétsi povédomi na trhu, zvyseni loa-
jality zakaznikd, ptiznivejsi poveést na trhu atd.). Jaka cilova skupina nam tento cil po-
muze splnit. Jaké cenné zkuSenosti a informace miizeme témto uzivatelim poskytnout.
A ptfedevSim zamyslet se nad tim, v ¢em je nas pfistup k poskytovani této hodnoty od-
lisny od konkuren¢niho obsahu (UVP — Unique Value Proposition).

2. Publikum — Tato faze by nam me¢la dat odpovéedi na otazky: Koho ma nas obsah oslovit?
Jak jim miZeme poskytnou hodnotu nad rdmec naSich sluZzeb/produkti? Jak mizeme
vyuzit nas obsah, abychom je podpofili v ramci jejich cesty zdkaznika? Jako odpovéd’

nam na tyto otdzky miize pomoci vytvoreni si jednotlivych person.

Persony jsou jednoduse feCeno profily lidi, ke kterym chceme promlouvat a pro které
budeme obsah vytvaret. Slouzi k hlubsimu pochopeni, ke komu hovotime, jaké jsou je-
jich potieby a jaka témata a véci je naopak nezajimaji (Prochidzka a Reznigek, 2014,

s. 40).

Informace k tvorbé person mizeme jednoduse ziskat z jiz existujicich internich databézi
o dosavadnich zakaznicich, od kolegt, kteti se zdkazniky pfichazi do kontaktu, anebo
napiiklad miizeme monitorovat a analyzovat, o ¢em si povidaji na socialnich sitich. Tyto
ziskané idaje mizeme nasledné rozsirovat vlastnimi vyzkumy, vefejné dostupnymi daty,
nastroji na monitoring socialnich siti ¢i daty ze zvetejnénych sociologickych prizkumu

(Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 107-109).
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Digitalni persony jsou typicky zaloZené na tfech datovych segmentacich: demografic-
kych (vek, pohlavi, pfijem, vzd€lani ad.), psychografickych (ndkupni chovéani, postoje,
presvédcenti, zivotni styl ad.) a webografickych (vyuzivani internetu, socialnich siti, ak-

tivity na sitich, zafizeni, systémy ad.) (Hanlon, 2019, s. 103).

3. Pribéh — Vytvoteni jedine¢ného ptibehu, ktery vzbudi emociondlni spojeni s uzivateli.
Jedine¢né hodnoty, kterou miize nabidnout pouze dané znacka. Pii této fazi miize pomoci
metoda ,,5 pro¢®, diky které se mizeme ptat a analyzovat otdzky jako ,,Pro¢ je tohle
konkrétni téma pro cilovou skupinu diilezité?*, ,,Proc¢ na tom publiku zalezi atd.

4. Proces — Tato faze by m¢la nastavit efektivni proces fungovani obsahové strategie. Pro-
jednat také o¢ekdvanou materialni, ¢asovou i personalni naro¢nost. To znamena stanovit,
kdo se bude podilet na vytvafeni obsahu a konkrétni tikoly téchto zaméstnancti, pracovni
postup, ktery tym povede k naplnéni myslenky obsahu, a takticky plan, ktery naptiklad
zahrnuje redak¢ni zésady, standardy, frekvence a mista publikovani obsahu nebo zptisob
sledovéni a vyhodnocovani pokroku.

5. Méreni a vyhodnocovani — Zpusob, jakym bude méfen a vyhodnocovan vykon této

obsahové strategie ve spojeni s kontinudlni optimalizaci celého procesu.
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4 INFLUENCER MARKETING

Influencer marketing piedstavuje spolupraci znacky a influencera v ramci marketingu urci-
tého produktu nebo sluzeb. Zaklad této spoluprace spociva ve skutecnosti, Ze se jedna o vliv-
ného ¢lovéka v urcitém odvétvi nebo komunite, coz ur€ité znacky mohou vyuzit. Cilem této
spoluprace miize byt naptiklad tvorba ,,lovebrandu®, zvySeni névstévnosti na firemni we-
bové strance, zvySovani povédomi o znacce a rozsifovani fanouskovské zakladny na social-
nich sitich nebo naptiklad generovani zisku skrz publikovani vyhodnych akei danym influ-

encerem apod. (Talavasek, 2019).

»Influencefi jsou lidé (popt. subjekty), kteti maji schopnost ovliviiovat svoji skupinu sledu-
jicich (nebo i tfeba cely trh ¢i dané odvétvi). Nez byl pojem influencer marketing zpopula-
rizovan influencery na socialnich sitich, tak hlavni influenceti byli (a jsou 1 dnes) napt.: po-

litici, experti/analytici, novinafi, celebrity a dalsi* (Mekyska, 2019).

Samotna spoluprace s influencery mize mit nékolik podob. Mezi nejvyuzivanéjsi plati na-

sledujici formy spoluprace (Spoluprace s influencery, 2021):

* Placena spoluprace — Nejcastéjsi forma. Jednorazova nebo dlouhodoba spolupréace.
Sledujici musi byt vzdy ze zdkona upozornéni, Ze se jedna o reklamni kampani.

= Barter spoluprace — Bezplatné poskytnuti produktu ¢i sluzby, kterou nasledné in-
fluencer propaguje.

* Ambasador znacky — Tvar znacky. Povétsinou se tomuto ¢loveku vénuje vétsi me-
dialni prostor nez ostatnim ptipadnym spolupracim.

= Soutéze — Zadavatel vétSinou posle své vyrobky danému influencerovi do soutéze,
kterou potada sam influencer se specidlnimi pozadavky, jako je naptiklad ptihlaSeni
k odbéru profilu dané znacky.

* Eventy a specialni zazitky — Influencer dostane pfileZitost zi€astnit se urcité uda-
losti ¢i zazitku, ktery nasledné sdili na sitich se svymi sledujicimi.

* Vlastni produkt — Vlastni verze vyrobku ve spolupraci s influencerem. Zpravidla se
jedné o limitovanou edici.

= Affiliate marketing — Umisténi banneru, odkazu atd. na blog influencera, ktery do-

stava urcity podil z nakupu, ktery vznikl prave pies tento banner.

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 186—187) zdiraziluji, Ze je velmi dilezité zaméfit se na
vybér daného influencera. Nevybirat jen podle toho, Ze je nékdo v soucasnosti nejznamé;jsi

nebo Ze s nim momentalné spolupracuji vSichni. Cela spoluprace by méla mit jasny cil
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a smysl. Zékladnim piedpokladem dobré spoluprace jsou jednotné hodnoty a postoje influ-
encera i znacky. Influenceti by také méli se znackou mit jiz néjakou zkuSenost a sami ji mit

radi pro divéryhodnost svého sd€leni.

4.1 Influencer marketing nakladatelstvi

I v kniznim prostiedi jiz figuruji influencefi, kteti se zabyvaji vyhradn¢ timto typem marke-
tingu. Pficemz tato zajmova skupina se za posledni roky znac¢né rozsitila. V knizni komunité
se také ustalil nazev ,,bookstagrameti®, jelikoz Instagram je v soucasnosti primarni plat-
forma, kde ptisobi. Na své socialni sit¢ publikuji pfedevsim kratké recenze prectenych knih,
tipy na tituly napfti¢ zanry, dojmy z pravé ¢tenych knih a celkové informace a postiehy z
aktudlniho déni v kniznim svété. Casto také doporuéuji produkty, které jsou s étenim spojo-
vany, jako svicky, €aje atd. Tito influenceti obvykle v kniznim prostiedi i pracuji, tudiz maji
vhled do aktualniho literarniho déni. V soucasné dobé mezi nejznamé;jsi knizni influencery

patii naptiklad Lucie Zelinkova neboli @luciezel (VIickova, 2021).

I jednotliva nakladatelstvi téchto influenceri vyuzivaji. Casto je jiz urdita tvaf s n&jakym
nakladatelstvim, pfipadné kniznim projektem spojena. Stejné jako samotni Ctenafi i tito in-
fluencefi se obvykle zaméfuji na urCity zanr knih, kterému se vénuji 1 v ramci svych pii-
speévki. Z tohoto diivodu pro nakladatelstvi plyne dilezity ukol nalézt relevantniho influen-
cera, ktery pasuje svym zaméfenim a samotnou komunikaci se svymi sledujicimi do posta-

veni a prezentace daného nakladatelstvi.
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5 ZNACKA

,Obchodni znacka (angl. brand) oznacuje v oblasti obchodu a marketingu znacku konkrét-
nich vyrobk, sluzeb, organizace nebo jednotlivce. Rozumi se ji nejen logo a vizualni pre-
zentace, ale predevsim to, jak ji zakaznici pocitové vnimaji, jak se se spolecnosti, jejimi
hodnotami a vizemi ztotoziuji. Pro firmy pfedstavuje zndmost znacky velkou konkuren¢ni

vyhodu, diky niZ mohou stanovit napt. vyssi ceny* (Sutherland, 2021, s. 17).

Znacka je tedy hlavnim atributem, kterym se dand spole¢nost a jeji produkty prezentuji. Tu-

diz je pochopitelné, ze je v zajmu firem na image své znacky védome pracovat.

5.1 Image znacky

Image znacky oznacuje zptsob, jakym si zakaznici znac¢ku predstavuji. Tento obraz se utvari
na zaklad¢ interakci a zkuSenosti se znackou, pficemz nemusi nutn¢ zahrnovat samotny na-
kup nebo osobni pouziti produktu. Jedna se o vnimani znacky v mysli zdkaznika a osobni
presvédceni o tom, jakd by znacka mohla byt. Pfi¢emz zédkaznici mohou dané pfesvédceni
ziskat nejen vlastni zkuSenosti, ale naptiklad i tim, co si o ni pfectou v novinach, na internetu,

anebo jakym zptisobem o ni komunikuje urc€ity influencer (Pahwa, 2021).

Vysekalova, Mike$ a Binar (2020, s. 106) image znacky definuji jako jeji zosobnéni v mys-
lich spotiebitell ,,Z marketingového pohledu je dilezité, Ze to, co spottebitel kupuje, je cel-
kova ,osobnost' produktu, kterou tvofi nejen technické parametry, ale 1 predstavy, nazory
a emocionalni kvality, které si s nim spojuje. Image produktu ¢i konkrétni znacky je tedy
obrazem, ktery si clovék vytvofil o jeho skute¢nych 1 imaginarnich vlastnostech, subjektivné
prozivanou predstavou o potiebach, které mize uspokojovat i s obsahem ur€itych oceka-

vani.*
5.2 Druhy image

Zakladni déleni image je na univerzalni, kterd je aplikovatelnd bez vyraznych rozdila prak-
ticky na celém svété bez ztetelnych rozliSeni v rdmci konkrétnich zemi nebo cilovych sku-
pin. Opozicni je nasledn¢ image specificka, ktera naopak bere v potaz a pracuje se vSemi
lokalnimi odliSnostmi a specifiky jednotlivych cilovych skupin (Vysekalova, Mikes a Binar,

2020, s. 110).
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Dalsi moznou kategorizaci image definoval Foret (1992), ktery uvadi tfi druhy image, a to
vnitini, vnéjsi a skuteCnou image. Vnitini image si vytvaii kazdy produkt, objekt, pfi-
padné jeho vyrobce o sobé sam. Vnéjsi image oznaCuje pak aktivity a obrazy, kterymi se
snazi znaCky samy sebe prezentovat na vetejnosti. Tato image se mize tvofit zamérné na-
ptiklad prostfednictvim reklamnich sdéleni, ale také samovolné, tieba i v rozporu s chténou
a propagovanou predstavou vyrobct. Skuteéna image se utvaii ve védomi vetrejnosti. Prave
tento druh je ze vSech nejpodstatnéjsi v ramci spotiebitelského chovani. ,,Neni zdaleka tak

podstatné, jaké predstavy chtéli producenti ¢i distributofi vzbudit, nybrz jaké skutecné vzbu-

dili.*
5.3 Branding a jeho vyznam

Kotler a Keller (2016, s. 323) definuji branding jako ,,obdafeni vyrobku nebo sluzby silou
znacky. Jeho celou podstatou je vytvareni rozdil mezi vyrobky®. Cilem marketért je na-
sledné seznamit spotiebitele s danym produktem, piedstavit jeho jednotlivé elementy, co
umi, a pfedevsim také predstavit diivod pro¢ by je mél viibec zajimat. Branding poméaha
spotfebitelim utfidit si znalosti a zkuSenosti spojené s produkty ¢i sluzbami, coZ jim na-
sledné usnadiuje jejich nasledné nadkupni rozhodovani. Praveé timto zpisobem vytvaii bran-
ding firmé& hodnotu. ,,Aby byly brandingové strategie usp&sné a podaftilo se vytvofit hodnotu
znacky, musi byt spotiebitelé presvédceni, Ze mezi znackami urcité kategorie existuji smys-

luplné rozdily.*

Duivodi, proc klast diraz na branding, je n¢kolik. Jak jiz bylo zminéno, hlavnim divodem
je ptidani hodnoty danym produktim a sluzbam. Grewal a Levy (2022, s. 362-364) jako

hlavni vysledky této ¢innosti zmifiuji nasledujici:

* Usnadnéni nakupu (rozpoznani znacky, ocekavana uroven kvality ad.).

* Budovani loajality — S postupnymi zkuSenostmi se spotiebitelé nauci urcitym znac-
kam davérovat. V urcitych ptipadech k znacce citi nadmiru sympatie (lovebrandy),
ktera omezuje pravdépodobnost pifechodu k jiné znacce.

* Ochrana pred konkurenci a cenovou citlivosti — Znacka, kterd je jiz na trhu néjaky
Cas zavedena a prosperuje, ma taktéz loajalnéjsi zékaznickou zékladnu, a tak na ni
neni vyvijen tlak kvili cené ani v ramci vyrazného konkuren¢niho boje.

» Znacka je aktivum — Znacka je jedinecnou formou vlastnictvi, kterd mize byt také

nalezité pravné chranéna.
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Povédomi o znaéce — Cim vétsi maji spotiebitelé povédomi o znadee a ¢im vic jsou
s danym produktem obezndmeni, tim snazsi je jejich rozhodovaci proces, coz také
mimo jiné zvysSuje Sanci na nakup.

Vnimana hodnota — Vnimana hodnota znacky u spotiebitele vétSinou plyne ze
vztahu mezi pfinosy, které mu mohou produkty nebo sluzby poskytnout, a jejich na-
klady. Zakaznik obvykle urcuje hodnotu znacky, produktu, nabidky ve vztahu k hod-
not¢ blizkych konkurenti.

Asociace se znackou — Asociace znacky ve spotiebiteli odrazi mentalni a emocio-
nalni vazby, které si sdm o sob¢ vytvofil a s danou znackou si néjakym zptisobem
poji. Miize se jednat o klicové atributy, jako je logo, jeho barva, slogan nebo napfi-
klad slavné osobnost, ktera znacku reprezentuje. Spolecnosti se také casto pokousi

vytvaftet specifické asociace s vyuzitim emoci, jako je naptiklad zdbava.

5.3.1 Positioning

Positioning piedstavuje souhrn aktivit, které¢ vedou k vytvotfeni image znacky, produktu ¢i

sluzby v myslich spotiebitelti v rdmci cilového trhu. Ze strany zakaznika positioning odpo-

vida na otazku, pro¢ by si mél koupit zrovna tento produkt, a ne produkt konkuren¢ni znacky.

Hlavnim cilem je minimalizovat rozdily mezi idedlni pozici znacky v myslich potencialnich

zakazniktl a tou skutecnou (Pertyl, 2018).

Kellner a Swaminathanova (2020, s. 83-93) ve své knize predstavuji tfi zakladni proménné,

diky kterym je mozno vytvofit kvalitni positioning:

1.

Zaméreni se na soucasnost i budoucnost

Positioning by mél brat v ivahu nejen soucasnost, ale 1 budouci vyvoj. M¢l by byt lehce

ambicidzni, aby spole¢nost nestdla na mist¢, ale souc¢asné byt stale realistickym. Spolec-

nost by méla najit balanc mezi tim, jaké znacka je a jakou by mohla byt.

2. Identifikovani ,,points-of-parity* a ,,points-of-difference*

Point-of-parity (body shody) jsou zdkaznikovy asociace jednotlivych vlastnosti a pii-

nost, které musi produkt nutné spliiovat, aby si jej zakaznik zvolil ke koupi. Points-of-

difference (body rozdilnosti) ,,jsou formalné definovany jako atributy nebo vyhody, které

si spotfebitelé se znackou silné€ spojuji, pozitivné hodnoti a domnivaji se, Zze u konku-

ren¢ni znacky nenaleznou stejnou miru®“. Tyto asociace mohou byt obecné nejcastéji

spjaty s funkcnosti vyrobkd, jejich o¢ekavanymi parametry vykonu ¢i vyhodami, anebo
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s raznymi presvédcenimi, kterd mohou zahrnovat status znacky, celkovou nadstandardni

kvalitu aj. Je tfeba brat v tivahu, Ze i ptesto jsou urcité body mezi konkurenty sdilené.
3. Reflektovani pohledu spotiebitele

Je dulezité se podivat na jednotlivé benefity komunikované smérem k zédkaznikiim z je-
jich pohledu. U kazdého bodu rozdilnosti by si méla znacka klast otazky, pro¢ je zrovna
tenhle atribut pro zdkazniky tak zadouci, jaké vyhody by spotiebitel ziskal z této jedi-

necné vlastnosti a jak mu ji spravn¢ komunikovat?

5.4 Budovani image na socialnich sitich

Sociélni sité v souCasnosti predstavuji zasadni platformu pro budovani firemni image.
Znacka v tomto prostfedi mlize s potencidlnimi zdkazniky komunikovat v redlném case a za-
roven reagovat na jejich zpétnou vazbu a ndpady. A prave proto, Ze socialni sit€ nabizi obou-
strannou komunikaci, miiZze na uzivatele pisobit na upfimné;jsi urovni nez na jinych médiich.
Socialni sité¢ také pomahaji rozvijet a udrzovat loajalni zakazniky a zaroven se mize jednat

o nastroj akvizice novych zdkaznikl (Pribanic, 2020).

Socialni sité také nabizi podstatnou vyhodu ve srovnani s klasickymi reklamnimi nastroji,
a to moznost presného zacileni na vybrané persony. V soucasnosti socidlni sit¢ nabizi velké
moznosti cileni kuptikladu z hlediska zajmi a potieb, geografickych dat ¢i z hlediska pou-
Zivanych zafizeni. Komunikaci na socidlnich sitich také znacka probouzi ve svych sleduji-
cich pocit divéry, pficemz uzivatelé ziskavaji pocit, Ze se o n€ znacka zajima, a tento pocit
posléze buduje také vérnost viici znacce. To samoziejmé také vede k stabilnéjSim prodejim

(Stavat, 2017).
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6 METODIKA PRACE
Cil prace

Cilem diplomové prace je navrzeni vhodné dlouhodobé komunikaéni strategie pro socialni
sit¢ nakladatelstvi Jan Melvil Publishing. Tato komunikac¢ni strategie a jednotlivé zmény
v ramci publikovani obsahu na tyto socidlni sité maji za cil podpoftit budovani pozitivni
image znacky Jan Melvil Publishing. Na zaklad¢ provedeného vyzkumného Setfeni budou
stanovena také doporuceni pro zlepSeni soucasného stavu stavajici komunikace a sebepre-

zentace na socialnich sitich.

Uéel vyzkumu

Vv

Publishing, které mliZze zjistit, na kterych socidlnich sitich jejich potencialni zdkaznici travi
Cas, jaké formaty ptispévki preferuji a zda maji pozitivni postoj k spolupracim s influencery
aj. Vyzkum bude také slouzit k zjisténi, jaké povédomi o tomto nakladatelstvi ctenati mayji.
Vsechny tyto informace mohou nakladatelstvi pomoct k efektivnéjsi komunikaci a tvorbé

obsahu pro své sledujici a jeho brandbuildingu.
Vyzkumné otazky
VOL1: Jak silné povédomi maji ¢tenafi o znacce Jan Melvil Publishing?

VO2: Jaky format obsahu na socidlnich sitich je nejvhodnéjsi pro uzivatele se zajmem o

non-fiction literaturu?

VO3: Jaky pievazuje postoj ohledné spoluprace s influencery u ¢tenaiit non-fiction litera-

tury?

VO4: Jakym zpisobem v soucasnosti nakladatelstvi Jan Melvil Publishing vyuZziva socidlni
sit&?

Vyzkumna metoda

Dotaznikové Setieni

K zodpovézeni vyzkumnych otazek VO1, VO2 a VO3 a ziskani potiebnych dat pro projek-
tovou ¢ast bude vyuzit kvantitativni vyzkum, konkrétné¢ metoda dotaznikového Setieni. Tato

metoda je nejvhodnéjsi z divodu, Ze se snazime proniknout do velice specifické skupiny
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lidi. Také se nezamétujeme na diivody chovani sledujicich, ale zajimaji nas ptredevs§im pro-
centudlni podily lidi, ktefi zastupuji urCity postoj, nazor atd. Online dotaznik nam také
umozni ziskat relevantni pocet odpoveédi od takto specifické skupiny lidi diky moznosti on-
line sdileni a vhodného zacileni distribuce online dotazniku. Dotaznik bude vytvofen pies

portal Google Forms.
Analyza soucasného vyuZivani socidlni siti Facebook

Analyza soucasné situace komunikacni strategie nakladatelstvi na socialni siti Facebook
bude slouzit k ziskdni potfebnych informaci pro odpovéd na vyzkumnou otizku VO4. K
ziskani pottebnych dat a samotné analyze bude vyuzit nastroj Zoomsphere doplnény analy-
zou z vefejné dostupnych informaci. Z diivodu limitovanych dostupnych dat ostatnich soci-
alnich siti zprostiedkovavanych nastrojem Zoomsphere, se bude tato analyza zaméfovat
pouze na socialni sit’ Facebook, jakozto sit’, jenz je pro nakladatelstvi primdrni. Dal$i soci-
alni sit¢ budou zminény a okomentovany v uvodu praktické ¢asti, budou tedy rovnéz pro-

jednany. Pro potiebny vhled do soucasné komunikace nakladatelstvi na socidlnich sitich a

ziskani internich informaci prob&hne i komunikace se samotnym nakladatelstvim.

Analyza bude slouzit pro ujasnéni aktudlni situace a zaroven také bude vyuzita ke srovnani
soucasné situace a jednotlivych vysledkti dotaznikového Setfeni (zhodnoceni aktualni komu-
nikace s ohledem na odpovédi a jednotlivé preference respondentil). Pomoci propojeni
téchto dvou ¢asti vznikne zaklad pro projektovou ¢ast. Pficemz dotaznikové Setfeni muze

odhalit zakladni mezery v rdmci sou€asné komunikacni strategie nakladatelstvi.
Limity zvolenych metod

Limitem zvolenych vyzkumnych metod zaméfujicich se na kvantitativni data je to, Ze ne-
prezentuji diivody odpovédi danymi respondenty a neobjasiiuji souvislosti jednotlivych dat
v ramci nastroje Zoomsphere. Prave proto budou tyto faktické vysledky doplnény o komu-

nikaci s nakladatelstvim Jan Melvil Publishing.

Na druhou stranu vyhodou zvoleni téchto metod je jednoznaéné veétsi objem dat ziskanych
od respondentil z odlisnych lokalit, v rizném vékového rozpéti, s odlisSnym vzdélani atd.,
coz povede k reprezentativnéjSimu vyhodnoceni celého vyzkumu. Dotaznikové Setieni také

umoziuje vétveni otazek podle piedchozich odpovédi respondentd, tudiz se 1 zde jedna
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o personifikovany ptistup k jednotlivym respondentim. Jelikoz se tato diplomova prace za-
obira velmi specifickym tématem a cilovou skupinou, je také vyhodné oslovit tyto respon-

denty v prostiedi, jez je hlavnim bodem této prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 JAN MELVIL PUBLISHING

Jan Melvil Publishing piedstavuje nakladatelstvi, jez vydava piedevsim literaturu zamete-
nou na osobni rozvoj a celozivotni vzdélavani. Nakladatelstvi bylo zalozeno Tomasem Ba-
rankem a Vitem Seborou v roce 2007 v Brné. V priibéhu roku primérné vyda okolo patnacti
knih, stale se tedy jedna spiSe o mensi nakladatelstvi, které¢ vSak klade o to vétsi diraz na
vybér knih k vydani. I pfes mensi objem vydavanych knih je nakladatelstvi Jan Melvil Pu-
blishing velmi inovativnim. Kuptikladu v roce 2010 zacalo jako jedno z prvnich nakladatel-
stvi v Ceské republice vydavat elektronické verze knih a v soucasnosti je vydava jiz auto-
maticky s témi tisténymi. VétsSina vydanych knih ma také své audio verze, které jsou taktéz
velmi populdrni, coz dokazuje 1 fakt, Ze audio verze knihy Proc spime pattila n€kolik mésicii
k nejprodavangjsim audioknihdm v CR. V sou¢asnosti mezi vydavanymi knihami ptevladaji
prekladané tituly, v seznamu vydanych knih lze vSak nalézt i nespocet piivodem ¢eskych
tituld, které se staly velmi populdrnimi. Jako piiklad 1ze uvést velmi oblibenou knihu Konec
prokrastinace, jejimz autorem je Petr Ludwig, a aktualné je velmi populdrni i v zahranici

(Lukavec, 2020).

Knihy tohoto nakladatelstvi jsou rozdélovany do Sesti zakladnich edici (Jan Melvil Pu-

blishing, ©2007-2022):

= Zadna velka véda — Zaklad nabidky nakladatelstvi. Jedna se predeviim o knihy,
které ¢tenaftim poskytuji nadvod, jak si mohou v daném ohledu zlepsit Zivot. Také
dodavaji motivaci k opusténi starych navyku a osvojeni si novych, coz také nemusi
byt zadna velka véda.

* Pod povrchem — Knihy z této edice se zabyvaji svétem kolem nas a odpovidaji na
otazku ,,Pro¢?*. Odbornici z riznych oborti poskytuji vhled do urcité problematiky
spojeny s vysledky svych mnohaletych védeckych vyzkumt. Takto ¢tenaiiim objas-
nuji, co vSe se skryva pod povrchem.

* Briquet— Tato edice se vyznacuje pfedev§im formatem knihy, a to mensi ctvercovou
podobou. Tyto knihy jsou také velmi bohat¢ ilustrovany, a informace jsou tak pieda-
vany velmi kreativni formou.

» Fit & Food — Jak uz nazev napovida, edice Fit & Food se zamétuje na tituly zame-
fené na zdravy Zzivotni styl, pohyb, zdravi a jidlo. Knihy jsou sestavené¢ takovym

zpisobem, ze je kladen diiraz na pohyb a stravu, ale i na psychické a dusevni zdravi.
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= Hvézdy - V této edici nalezneme knihy vypravéjici piib&hy spolecnosti a lidi, kteti
dokézali nemozné. Ptipadné se o to alespon pokusili. Pfib&hy, ze kterych si ctenaii
mohou vzit inspiraci ¢i ur¢ité ponaucent.

= Hl!story — Knihy, které jsou soucasti této edice, reflektuji rtizné historické milniky,
okamziky ¢i postoje. I tato seridzni témata vSak autofi prezentuji populdrné nauc¢nou

formou, a Ctenafi tak obdrzi srozumitelnou a poutavou podobu dé&jin.

7.1 Konkurence

V ramci ¢eského knizniho trhu je Jan Melvil Publishing vzhledem k jeho tizké specializaci
jedine¢nym nakladatelstvim. Dal$i vydavatelstvi, které by se zamétovalo vyhradné na non-
fiction literaturu, na nasem trhu neni. Pani Katefina Ra¢kova, obchodni a marketingova ma-
nazerka nakladatelstvi JMP v e-mailové komunikaci ze dne 06.04.2022 sdélila, Ze samotné
nakladatelstvi JMP nevnima nikoho jako konkurenci, jelikoz se jedna o velmi malé nakla-
datelstvi, které se s velkymi nakladatelskymi domy viibec nemiize pométovat. V tom pfi-

padé by pak jejich konkurenty museli byt vSichni.

Nicméné tuto literaturu samoziejmée vydavaji 1 jind nakladatelstvi. Mezi ta nejznamé;jsi se
fadi nakladatelstvi Grada Publishing, Pragma jakozto nakladatelska znacka firmy Euro-

media Group a nakladatelstvi Bizbooks spadajici pod vydavatelstvi Albatros Media.
Grada Publishing

Vydavatelstvi Grada Publishing vzniklo v roce 1992 v Ceské republice. ,,Grada nabizi tituly
ceskeé 1 svétové odborné literatury ze vSech technickych, ptirodnich 1 humanitnich védeckych
oboril, renomované odborniky i za¢inajici jména, ale také beletrii, jejiz vybér je pomérné
obsahly. Velmi oblibené jsou také e-knihy a popularn€ nau¢né knihy, které zprosttedkova-
vaji zajimavosti a témata z védeckého svéta laické verejnosti.“ Zametuji se také na produkei

ucebnic, kterymi pokryvaji u¢ivo od zékladnich Skol aZ po univerzity (Grada, 2022).

Na socidlnich sitich méa dané nakladatelstvi profil na Instagramu (k 23.03.22 ma 9 946 sle-
dujicich), Facebooku (20 090 sledujicich) a Twitteru (899 sledujicich). Na vSech uctech je
aktivni a svou komunikaci ¢asto smysluplné reaguje na aktualni déni, a také k tvorb€ svych
prispevki Casto reflektuje jednotlivd obdobi v roce (Velikonoce, Den svatého Patrika, Va-
lentyn atd.), coz ptijemné dopliuje klasické knizni ptispévky a specialni zvyhodnéné akce

nakladatelstvi.
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Pragma

Pragma patii od roku 2016 mezi né¢kolik nakladatelskych znacek, které jsou soucasti jedné
z nejsilngjSich a nejvétsich firem podnikajicich na ¢eském kniznim trhu, Euromedia Group,
a.s. Tato nakladatelska znacka se zamétuje na tituly nabizejici pouceni a inspiraci. Pfedevsim
se jedna o ezoterickou tématiku, motivacni literaturu, osobni rist, organizaci ¢asu a zvladani
zivotnich situaci, duchovni literaturu a riizné inspirativni ptibehy (Euromedia Group, a.s., ©

2005-2022).

Znacka Pragma jako takovd nema svilj vlastni profil na socidlnich sitich, ale stejn¢ jako
ostatni nakladatelské znacky Euromedia Group spada do jednoho hlavniho uétu, ktery patii
nejstarsi znacce této spole¢nosti, nakladatelstvi Knizni klub. Na tomto profilu v rdmci soci-
alnich siti 1ze vidét knihy ze vSech spratelenych nakladatelstvi této spolecnosti a neklade se
diiraz na budovani image individudlnich nakladatelskych znacek a jejich zaméteni. Své
vlastni profily mé jen nékolik z téchto vydavatelstvi, pficemz kuptikladu knihy ze zmito-

vané znacky Pragma se v ramci G¢tt Knizniho klubu takika neobjevuji.
Bizbooks

Nakladatelské znacka Bizbooks vznikla v roce 2012 a je soucasti nejvétsi nakladatelské spo-
le¢nosti v Ceské republice, Albatros Media, a.s. I tato znacka vydava predevsim knihy, které
obsahuji aktualni spolecenské témata, nové trendy v ramci zivotniho stylu ¢i zdravi, osobni
i kariérni rist, ale také dostavaji prilezitost zajimavi a inspirativni autofi, kteti ¢tenariim
mohou pfedat své zkuSenosti (Albatrosmedia, a.s., © 2022).

Bizbooks to se socidlnimi sitémi ma takika totozné jako nakladatelska znacka Pragma.
Knihy tohoto nakladatelstvi taktéZ figuruji pouze jako soucast hlavnich ¢t Albatros Media.
Ani v tomto pfipad¢ vSak neni titulim vénovana ptilisna pozornost. To dokazuje také to, Ze

posledni ptispévek, ktery obsahoval knihu z dilny Bizbooks, byl na instagramovém uctu

(@albatrosmedia publikovan 26.11.2021.

V¢étsi nakladatelské spolecnosti tedy preferuji jednotnou komunikaci vSech svych znacek
v ramci jednoho hlavniho profilu. Svou komunikaci tak zamétuji na SirSi publikum, se kte-
rym vsak ve vysledku nemlizou pracovat vic osobnéji s ohledem na jejich preferované zanry
atd. Nakladatelské znacky, které dostavaji pfilezitost i své vlastni prezentace, jsou vétSinou
nakladatelstvi publikujici tituly v zanru young adult, coz jsou tituly vénované ¢tenaitim

okolo 13 az 18 let, ktefi jsou na socialnich sitich velmi aktivni. Tato samostatna komunikace
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nasledné nabizi budovani dané znacky a tvorbu komunity, coz se také poji s naslednou loa-

jalitou téchto uzivatelt.
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8 SOCIALNI SITE NAKLADATELSTVI JMP

V ramci své konkurenceschopnosti s velkymi nakladatelstvimi je pro Jan Melvil Publishing
velmi dilezité udrzovat kontakt se svymi ¢tenafi a ziskat si pozornost i dalSich potencidlnich
zakaznik. Mimo jiné i k tomu mu mohou napomoci socialni sité a na nich sdileny obsah.
Content marketing, jenz je alfou a omegou komunikace na socidlnich sitich, je také staveb-

nim kamenem pro budovani znacky, a je tak dilezité na n¢ho klast dostatecny duraz.
Svij obsah s potencialnimi zdkazniky sdili pomoci té€chto socialnich siti:

e Facebook,

e [nstagram,

e YouTube,
o Twitter,
e LinkedIn.

Tyto socidlni sité¢ vyuzivané nakladatelstvim Jan Melvil Publishing budou rozebrany v na-
sledujicich kapitolach. Vydavatelstvi ma zaloZeny cet i na dalSich platformach, jako je Pin-
terest €1 TikTok, tam vSak neni v soucasné dobé aktivni. Jakou roli hraji socidlni sité v rdmci
komunikace JMP pani Katetina Ra€kova, obchodni a marketingova manaZerka nakladatel-
stvi JMP v e-mailové komunikaci ze dne 06.04.2022 zhodnotila nasledovné: ,,Dulezitou, ale

nezblaznime se z nich.*

8.1 Facebook — Jan Melvil Publishing

Na Facebooku ma nakladatelstvi sviij firemni profil od 30.11.2009. Od té doby az k dnes-
nimu datu (24.03.2022) tento ucet ziskal 10 161 sledujicich. V hlavnim bloku profilu sledu-

jici naleznou kromée zakladnich kontaktnich tidajt také Gstfedni popis s nasledujicim textem:

,»Knihy, které vas ptipravi na budoucnost... (Anebo pfinejmensim pfinesou jiny pohled na

véci, které jste si mysleli, ze znate.)*

Tento text vystizné charakterizuje misi nakladatelstvi, jejimz cilem dle webovych stranek
Melvilu (Jan Melvil Publishing, ©2007-2022) je ,,konfrontovat ceské ¢tendie s novymi té-
maty 1 s myslenkami nejlepSich autorti a myslitelti dneska, protoze navzdory vyzvam, jimz

svét Celi, veérime v silu vzdélani a sebevzdélavani®.
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Vydavatelstvi tento profil vyuziva ptedevsim k publikovani novinek ve svém edi¢nim planu,
informovani sledujicich o vyhodnych akcich ¢i udalostech poradanych nakladatelstvim, kte-
rych by se mohli zucastnit. Také zde uzivatelé najdou ¢lanky, rozhovory apod., které s kni-
hami této produkce souvisi. Melvil také vyuziva funkci ,,obchodu®, diky které mohou uzi-
vatelé vidét knihy ke koupi piimo na této socidlni siti a v ptipad¢ z4jmu jsou pfesmérovani

pfimo na stranky nakladatelstvi.

V ramci hodnoceni se JMP na Facebooku py$ni plnym poctem, a to péti hvézdami, které
udélilo 52 recenzentil. V soucasnosti je vSak moznost vloZeni recenze zablokovéna, a zdkaz-
nici tak v rdmci této stranky nemohou vyjadfit svou spokojenost z ndkupu a cetby knih. Stale

vSak svlij ndzor mohou napsat v ramci zalozky ,.komunita®.

Samoziejmé komunikace na socidlnich sitich neni pouze pozitivni, i s tim vSak umi Melvil
pracovat. [ v pfipad¢ setkdni se s tzv. ,haterem* umi pohotové reagovat, jako naptiklad
v ramci nasledujiciho prispévku, kterym dokazal vydani dané knihy humornou formou také

dale zpropagovat.

A, Jan Melvil Publishing
1. Unora - Q@

Pan ma jasno! §

A presné kvili takovym komentafim jsme si nadale jisti prospésnosti a
nezbytnosti této knihy.

Taky pevné véfime, Ze jednou pfijde doba, kdy podobné reakce zmizi
Jako komunisti z parlamentu. &
Je cas dospét.

o\ M“\Ni\ s
- N -

¥

S msm == 16h
' Odpovéd uZivateli @ja il

Je to odporny hnus.

[

Q%0 174 14 komentaft 1 sdileni

Obrdazek 1 — JMP — Facebook prispévek (Zdroj: janmelvil, 2022a)

Kromé hlavni firemni stranky ma nakladatelstvi na Facebooku zaloZeno také n¢kolik stranek
zaméfujicich se na konkrétni knihy. Nejvyznamnéjsi z nich je profil Konec prokrastinace,
ktery sleduje 87 418 lidi. V soucasnosti se vSak tato stranka jiz nevénuje pouze této knize,
ale jedna se jiz spiS o komunikaci Petra Ludwiga a projektu GrowJOB Institute jako celku.
Dal$imi strankami jsou nasledn¢ Jidlo na prvnim misté — Whole30 (13 142 sledujicich),

The Freelance Way (3 780 sledujicich) a Zaklady mindfulness (1 167 sledujicich).
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8.1.1 Komunitni skupiny na Facebooku

Mimo klasickych stranek na Facebooku Jan Melvil Publishing také hojné vyuziva moznosti
komunikace skrze komunitni facebookové skupiny. VétSina z nich odkazuje na urcitou
knihu od tohoto nakladatelstvi a ¢tenafi zde maji moznost vyjadfovat své ndzory a postoje
v ramci danych témat, anebo si navzdjem predavat tipy a triky. VSechny skupiny funguji na
stejném principu. Jedna se o seskupenti lidi, které zajima stejné téma a ktefi o ném nasledné
diskutuji. Z této zésady plyne velmi pratelské prostiedi, ve kterém se nikdo neboji na nic
zeptat ¢i ostatnim ochotné poradit. Jedna se o velmi povedenou formu komunikace, jelikoz
témata knih jako osobni rozvoj, vylepseni zivotniho stylu atd. pfimo vybizeji k dalsi diskusi.

K témto ucelim nakladatelstvi zalozilo nasledujici skupiny:

* Proc spime — odhalte silu spanku, snéni a cirkadiannich rytmi — Skupina s od-
kazem na knihu Proc¢ spime zalozena 26.06.2018. Z diivodu zasadni provazanosti se
po vydani knihy Cirkadianni kod tématika skupiny rozsifila i o téma cirkadidnnich
rytmu. Jedna se o nejrozsitenéjsi skupinu s 4 835 ¢€leny. Tato skupina si jiz zije svym
zivotem i bez vyraznych zasahii nakladatelstvi. Clenové si navzajem davaji rady, na-
ptiklad jakym zplsobem si zajistit kvalitn&jsi spanek, na jaké mobilni aplikace nara-
zili a jak jim vyhovuji, sdileji mezi sebou zajimavé Clanky ¢i rozhovory atd. Velmi
ptinosné jsou také poznatky a informace od odbornikii v tomto oboru, ktefi si také
nasli cestu k této skupiné, naptiklad Hynek Medticky, ktery je specialistou na svétlo
a jeho piisobeni na lidsky organismus.

* BulletJournal — tipy a triky (2 048 ¢lent1)

* Mikrobiota.cz — tipy a zajimavosti ze Zivota vaSich bakterii (1 403 ¢lenil)

* Chytré poznamky a zettelkasten (1 342 ¢lenil)

= Atomové navyky — Jak si budovat dobré navyky a zbavovat se téch Spatnych
(808 ¢lent)

= Konec starnuti — proc¢ stirneme a pro¢ uz nemusime (661 ¢lent)

= Technika pomodoro (390 c¢lent)

* Sprintovani — design sprint pro kazdého (253 ¢leni)

=  Fanklub Elon Musk CZ (196 ¢lent)

Tyto skupiny ¢tenafi naleznou i na oficidlni webové strance nakladatelstvi. AvSak pies
hlavni facebookovou stranku Ize nalézt pouze nékteré z nich. Piesnéji ty, které byly vytvo-
feny piimo touto strankou. Stranky Chytré poznamky... a Atomové ndvyky... vznikly pfes

ucet TomaSe Baranka a bohuzel nejsou propojeny s hlavni strankou, tedy se nezobrazuji
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v ramci nabidky skupin na tomto firemnim profilu. V piipadé propojeni skupin s hlavnim
profilem by se zvysila pravdépodobnost, Ze se o skupindch dozvi vice relevantnich potenci-
alnich clenil.

Nekteré z komunit jsou aktivnéj$i nez ostatni a jiné jiz trochu zamrzly. AvsSak potad maji
moznost se s vydanim knihy s obdobnou tématikou obnovit. Samotné nakladatelstvi tyto
skupiny vyuziva pfedevsim k publikovani aktualit ohledné dané knihy (napt. vydani audio-
knihy), ohlaSenim vydani knih na blizké téma dané skupiny, anebo k informovani o aktudl-
nich vyhodnych nabidkach nakladatelstvi. Také Tomas Bardnek, jakozto hlavni tvat JMP a
nakladatel, se sam osobné dostate¢n¢ zapojuje do jednotlivych diskusi, a udrzuje tak s ¢leny

komunit, ¢tenafi knih z tohoto nakladatelstvi, pfimy pravidelny kontakt.

8.2 Imstagram — janmelvil

Prvni piispévek nakladatelstvi JMP byl na socidlni siti Instagram publikovan 1. ledna 2016.
Jedna se o fotku vano¢niho stromecku, pod kterym lezi hromada knih praveé vydanych timto
nakladatelstvim. Ptispévek obsahuje pouze tuto fotografii, ke které neni ptipojen zadny ko-
mentaf ani hashtag. Od tohoto data pfibylo na profilu pfes 420 dalSich ptispévka, coz také

ptispélo k tomu, ze tento ucet sleduje jiz 6 222 uzivateli.

Stejné jako je tomu u Facebooku, 1 tuto socialni sit vydavatelstvi vyuziva ptedev§im k ozna-
movani kniznich novinek, novych formati jiz vydanych knih ¢i informovani o titulech, na
jejichz vydani nakladatelstvi v soucasné dobé pracuje. Na prvni pohled vSak profil pisobi
pomérné chaoticky a nesjednocené€. Na né€kolika ptispévcich je také z pohledu grafiky velké
mnozstvi textu, stejné jako u vybranych piispévki v pfipojeném popise. V nékterych ptipa-

dech by tento text byl vhodnéjsi pro jiné formaty obsahu, napf. ¢lanek na blogu.
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Obrazek 2 — JMP — Instagram profil (Zdroj: janmelvil, 2022b)
V ramci publikovaného obsahu ptevladaji klasické ptispévky obsahujici foto, grafiku s pfi-
pojenym textem. Format Instagram Stories nakladatelstvi vyuZziva pievazné k nasdileni sto-
ries od svych sledujicich, ktefi je na daném piispévku oznacili. Svlij obsah touto formou
vSak sdili pouze vyjimecné. Ani ostatni formaty jako Instagram Reels ¢i livestreamy ucet
tohoto nakladatelstvi takika nevyuziva. Je zde tedy velky prostor ke zlepSeni v ramci vyuZiti

potencialu této socidlni sit€ a vSech formati, které nabizi.
Hashtagy

Hlavnimi osobnimi hashtagy tohoto nakladatelstvi, jenz ma napsané 1 v hlavnim popisu pro-
tagem je druhy ze Zminén}'Ich, ktery byl jiz pouzit v ramci 1 211 pfispévki, zatimco hashtag
#janmelvil je pouzit v 930 piispévcich. Diky témto oznaCenim maji uzivatelé moznost ziskat
inspiraci na knihy vydané JMP, ale zaroven 1 samotné vydavatelstvi mize sledovat zpétnou
vazbu na své knihy, pocity, postoje, ndzory uzivatell, ptipadné s nimi i komunikovat. Tyto
hashtagy také mohou nakladatelstvi nabidnout nalezity vhled do toho, kdo jsou vlastné jejich

zakaznicl.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

8.3 YouTube — Jan Melvil Publishing

Kanal Jan Melvil Publishing byl na YouTube zaloZen 26.11.2013 a v rdmci uctu ma v sou-
Casnosti 1 140 odbératelt a celkovy pocet zhlédnuti nahranych videi, kterych je 55, ¢ini
125 690. Nekolik poslednich videi pfedstavuje ukdzku audioknih v podobé jedné kapitoly

jednotlivych titulit zdarma, pti¢emz posledni z téchto videi bylo nahrano 25.2.2022.

Z pocatku na tento kanal byly nahrdvana videa pfevazné v anglickém jazyce, ktera byla vy-
tvofena jiz v rdmci pocate¢niho vydani tituld ptivodnim nakladatelstvim a ktera pojednévaji
riznou formou o problematice dané knihy. Miizeme zde vSak najit také pohled do zakulisi,
jako napiiklad nahravani audioknih, ale také videa se samotnymi autory knih, jiz je timto
zpisobem predstavuji. Nékteti autofi titulii publikovanych nakladatelstvim JMP zde také
seznamuji divaky s ostatnimi knihami vydanych Melvilem, které je osobné zaujaly a radi by
je touto cestou doporucili. Publikovani videi v rdmci tohoto kanalu vSak neni pravidelné a

ani nikterak obs3ahlé.

8.4 Twitter — janmelvil

Uget na socialni siti Twitter si nakladatelstvi zalozilo jiz v zaii roku 2009. V sou¢asnosti ma
na svém profilu 6 588 sledujicich a publikovalo jiz 13 684 tweetl (pfispévky na Twitteru).

V tomto ptipad¢ je publikovany obsah vice ptizplisoben specifiklim této socilni sité.

Pfirozené zde nalezneme opét informace o pfipravovanych knihdch, ozndmeni vydani no-
vych knih atd. Mimo to se tu vSak objevuji oproti ostatnim sitim frekventovanégji odkazy na
zajimavé Clanky, které se poji k jednotlivym tématim publikovanych knih, podnétné mys-
lenky a postoje pochazejici z danych titulli, ale také inspirativni poznatky jinych uzivateld,

¢tenafi téchto knih, ktefi jsou na socidlni siti aktivni.
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Jan Melvil pub. @janmelvil - Jan 16
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Q 0 Qs &
Obrazek 3 — JMP — Twitter prispévek (Zdroj: janmelvil, 2022c)

8.5 Dalsi socialni sité

Nakladatelstvi Jan Melvil Publishing je také aktivni na profesni socialni siti LinkedIn. Pu-
blikovany obsah se zde vSak nikterak neodliSuje od jiz zminénych socidlnich siti a pfevazné
se jedna o ,,recyklovany* obsah prave z téchto siti, ojedin€le doplnény o nasdileni ptispévkl

od dalsich uzivatelt, jenz se poji k vybranym tématim vydanych knih.

Nakladatelstvi ma také zaloZené Ucty na socidlnich sitich Pinterest a TikTok. V ramci
téchto siti vSak neni v soucasnosti aktivni, a jedna se tak o prazdné profily.Také pani Kate-
fina Rackova, obchodni a marketingovd manazerka nakladatelstvi JMP se v e-mailové ko-
munikaci ze dne 06.04.2022 vyjadtila, Ze by zatim vénované Usili do tvorby pfispévkl na
tyto sité neptinaselo zadouci efekt. Tedy prozatim tyto socialni sit€¢ nemaji v planu vyuzivat,

mimo jiné také z diitvodu malé personalni kapacity.

8.6 Influencer marketing

Melvil vyuziva velmi nendasilnou formu influencer marketingu. Mezi nejznamé;jsi spojeni
tohoto nakladatelstvi v rdmci néjaké spoluprace jednozna¢né patii tvorba videoobsahu na
socialni siti YouTube od Petra Mary. Pani Katefina R4€kova, obchodni a marketingova ma-
nazerka nakladatelstvi JMP v e-mailové komunikaci ze dne 06.04.2022, sd¢lila, Ze tato spo-
luprace nakladatelstvi JMP velmi pomohla v samotnych zacatcich v rdmci rozsifeni pove-
domi o znacce. Jeho YouTube kandl se zamétuje pfedevsim na technologie a rizné novinky
v tomto odvétvi. Lze tam vSak nalézt 1 cestovatelska videa, jeho Zivotni postoje a plany, ale

prave i nékolik videi, ve kterych predstavuje a popisuje knihy od JMP, které sam piecetl ¢i
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poslechl, anebo ho dané kniha samotného zaujala a piecist si ji teprve planuje. Dana videa
povétsinou dopliiuje 1 Casové omezeny specialni slevovy kod s jeho jménem, ktery mohou
jeho sledujici vyuzit. Tato videa maji také v sekci komentari hodnotnou pozitivni zpétnou
vazbu, coz potvrzuje, Ze tato spoluprace ma smysl. Zaroven nejsou jeho sledujici touto znac-
kou ptehlceni, jelikoz se jedna o jedno video ro¢né, které vydava prevazné v tijnu, a nedo-
chdzi tedy k opacnému efektu a to zprotiveni. Tomu pfispiva také to, ze se jedna o dlouho-
dobou spolupraci jiz od roku 2018, coz zvysuje i autenticitu danych sdéleni. V soucCasnosti

se nakladatelstvi zamétuje jiz vice na bookstagramery.
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9 DOTAZNIKOVE SETRENI

9.1 Realizace a Casovy plan

Dotaznik byl vytvofen pomoci néstroje Google Forms a byl vypliiovan vyhradné online for-
mou. Samotny sbér odpovédi probihal v ¢asovém rozmezi od 15.3.2022 do 22.3.2022, tedy
jeden tyden. Samotny dotaznik byl distribuovan skrz né¢kolik zajmovych skupin na Facebo-

oku tykajicich se knih, ¢etby apod., pro ziskani relevantnich odpovédi.

V ramci dotaznikového Setfeni bylo ziskdano 1 822 odpovédi, z ¢ehoz vSak 22 respondentil
nespliiovalo hlavni kritérium byt alesponi piilezitostnym c¢tendfem knih. Relevantnich re-
spondentl k dalsi analyze jednotlivych odpovédi tedy bylo rovnych 1 800. Jak bylo ptedpo-
kladano, naprosta vétSina respondentti byly zeny. Presnéji dotaznik vyplnilo 1 728 Zzen (96

%) a 72 muzii (4 %).

9.2 Vzorek respondentii

Nejvice respondentti spadalo do vékové skupiny 25-34 let (35,1 %), nasledovala skupina ve
vekovém rozpéti 35-44 let (24,1 %), dale respondenti ve véku 45-64 let (19,1 %), nésledo-
vani vékovou skupinou 18-24 let (16,1 %), déle jiz o néco slabsi skupiny 1317 let (3,1 %)
a 65-74 let (2,3 %). Nejmén¢ zastoupenou vékovou skupinou byla pochopitelné skupina 75

+(0,3 %).

Nejpocetnéjsi skupinou respondenti byli lidé se stfednim vzdélanim ukonéenym maturitni
zkouskou (42,5 %). Daéle 21,3 % z respondentti mélo vysokoSkolské vzdélani s magister-
skym studijnim programem a 14,7 % s bakalatskym studijnim programem. Stfedni vzdélani
s vyu¢nim listem mélo 8,7 % respondentii. JiZ mensi pocet z dotazovanych mélo vyssi od-
borné vzdélani (6,1%), zakladni vzdélani (5,6 %) a Gpln€ nejméné pocetnou skupinu pied-
stavovali respondenti s dokon¢enym vysokoskolskym vzdélanim — doktorskym studijnim

programem (1,1 %).

Jelikoz se dotaznikové Setfeni zaméiuje na Ctenare, je také dilezity vztah respondentl ke
Cteni a zda se jedna pouze o piilezitostné Ctenare, anebo vétSina respondentt citi ke ¢teni
opravdovou vaseil. Nejvetsi ¢ast respondentl patii mezi velmi aktivni Ctenare, ktefi pru-
meérné za rok prectou 21-40 knih (21 %). 18,1 % z dotazanych piecte za rok okolo 4-10
knih. Tuto skupinu nésleduji nejvice vasnivi ¢tenaii, jenz dokazi béhem roku precist vice

nez 60 knih (16,2 %). Nasleduji ¢tenafi s 11-15 pfectenymi knihami za rok (15 %), dale jsou
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jiz pomérn€ vyrovnané skupiny ¢tenait, kteti primérné za rok prectou 16—20 knih (13,6 %)
a41-60 knih (13,2 %). Nejmén¢ zastoupenou skupinou jsou nejslabsi ¢tenafi s 1-3 knihami

zarok (3,1 %).

9.3 Nakladatelstvi

Jelikoz je tato prace primarn¢ zamétend na nakladatelstvi Jan Melvil Publishing, je dulezité
ziskat vhled do vztahu a postoji potencidlnich zédkazniki k nakladatelstvim jako takovym.
Jedna z prvnich otazek méla odkryt, jaké je pro respondenty jejich top of mind nakladatel-
stvi. K tomu v dotaznikovém $etfeni nalezela otazka ,,Kdyz se fekne NAKLADATELSTVI,
které si vybavite jako prvni? Na tuto otazku odpovidali vSichni respondenti bez ohledu na
své Ctenaiské preference (1 800 respondentl). Stalo se vSak také to, ze n€ktefi z téchto uzi-
vatell si zaménilo nakladatelstvi s knihkupectvim, a ve vysledcich se tak objevovaly i ndzvy
knihkupectvi. AvSak i s ohledem pouze na ,,spravné* odpovedi v tomto ohledu nakladatel-
stvi Jan Melvil Publishing ,,bojovalo® s nejvétsimi nakladatelskymi spolecnostmi. Nebylo

tak pfekvapenim, Ze nakladatelstvi JMP se objevilo pouze v 11 odpovédich na tuto otazku.

Nejcastéji si respondenti vybavili nakladatelstvi Albatros, coZ je pochopitelné, jelikoz se
jedna o nejvétsi privatni nakladatelstvi na izemi CR, co se poétu vydanych tituldi tyka
(Zprava o ¢eském kniznim trhu 2020/2021, 2021, s. 9). Tohle nakladatelstvi si Casto spojo-
vali se svym détstvim a vyvolavalo v nich nostalgické vzpominky. Pfi zaméfeni se na kon-
kuren¢ni nakladatelstvi ve vztahu s Melvilem se nejvice zminovalo nakladatelstvi Grada Pu-
blishing, jez se objevilo v 93 odpovédich, coz predstavuje 5,2 % z celku. Pfi tomto spontan-

nim vybaventi si tedy vedlo podstatné 1épe nez JMP.

Pfi samotném vybéru a koupi knihy vSak u ¢tenarti nakladatelstvi nehraje pfili§ velkou roli.
V tomto piipad€ se ctenafi bez ohledu na Zanr, ktery ¢tou, shodovali. Procentudlné prikladaji
vetsi vahu nakladatelstvim pii svych nakupech ¢tenafi non-fiction literatury, kdy 16,6 %
z nich zvolilo, ze mimo jiné i tato promeénna u nich hraje pii vybéru knihy roli. Oproti tomu

u ¢tenard, ktefi tento Zanr nectou, se jednalo o 12,4 % z nich.
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Hraje u Vas roli pri koupi knih
nakladatelstvi, které knihu vydalo?
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Graf 1: Role nakladatelstvi pri koupi knihy. (Zdroj: viastni)

Ctenafi non-fiction literatury maji celkové o néco hlubsi vztah k nakladatelstvim jako tako-
vym. 36,7 % z nich ma své oblibené nakladatelstvi. U ¢tenart, ktefi tento zanr nectou, se
jednalo o0 29,6 %. Povétsinou $lo o stejné nakladatelstvi, které se respondentim vybavilo
jako prvni v pfedchozi otazce. V tomto ptipadé se nakladatelstvi Jan Melvil Publishing ob-

jevilo v 16 odpovédich (2,7 %).

Na socidlnich sitich vétSina (54,5 %) z dotdzanych uzivatelli zddné z nakladatelstvi nesle-
duje. Zaroven se nijak neliSily odpovédi s ohledem na Zanr knih, ktery respondenti ¢tou.
I v tomto piipad¢ se vsak stalo, ze nékolik respondenti si zaménilo nakladatelstvi s knihku-
pectvim. TaktéZ i zde vedlo nakladatelstvi Albatros, jakoZto nejsledovanéjsi nakladatelstvi
mezi respondenty tohoto dotaznikového Setfeni. Zminéné nakladatelstvi uvedlo 18,6 % z re-
spondentli. Nakladatelstvi Jan Melvil Publishing zminilo 1,2 %, pti¢emz jedno z konkurenc-

nich vydavatelstvi Grada Publishing sleduje 7,5 % z dotazanych.

9.4 Ctenafi non-fiction literatury

Z celkového poctu respondentli pouze 45,1 % (812 r.) ¢te non-fiction literaturu a pouze
9,3 % respondentt oznacilo non-fiction literaturu jako jeden z jejich tii nejoblibenéjSich
zanru ke cteni.

Ptrevazné se jednalo o Ctenare starSi 24 let. Pfi¢emz nejsiln€js$i v€kovou skupinou byli re-
spondenti ve véku 25-34 let (36,6 %), nésledovani v€kovou skupinou 35-44 let (22,7 %) a
Stenafi v rozmezi 45-64 let (21,18 %). Ctenéfi této literatury byli prevazné lidé se stfednim
vzdélani zakoncenym maturitou (38 %), s ukoncenym magisterskym studijnim programem

na vysokeé Skole (26,49 %) a také absolventi bakalarského studijniho programu (16,58 %).
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Také se jedna o pomérné aktivni ¢tenafe. Nejpocetnéjsi skupina ctouci tento zanr primérné
za rok precte 21-40 knih (20,2 %), nasledovala o néco mensi skupina, a to ¢tenafi s prime-
rem piectenych 60 a vice knih za rok (18,5 %). Pficemz 93,3 % z téchto respondentl prefe-
ruje tiSténé knihy, s vyraznym odskokem pak preference mifi k e-knihdm (23,3 %) a nej-

mén¢ oblibenym formatem knih jsou audio knihy (14,9 %).

9.4.1 Vyuzivani socialnich siti

Naprosta vétsina z téchto Ctendit vyuziva socidlni sit€ (99,4 %). VéEtsina z nich travi na so-
cidlnich sitich denné¢ méné Casu oproti souc¢asné prumérné dobé 2,5 hodin (AMI Digital In-
dex, 2021). Nejvetsi ¢ast (29,5 %) z nich je aktivni na socidlnich sitich v praméru 0,5-1
hodinu. 28,9 % je vyuziva 1-2 hodiny denn¢ a 18,6 % 1-30 minut denn¢. Avsak vice nez
dv¢ hodiny pobyva na téchto platformach stale 23,1 % z dotazovanych ¢tenaiti non-fiction
literatury. Tyto vysledky se nijak zv1ast neodliSuji od vysledkl ¢tenafd, kteti non-fiction

literaturu nectou.

Nejvyuzivangj$i a také znacné preferovana socialni sit’ téchto uzivatel je jednoznac¢né Face-
book. Neni také prekvapenim, Ze je nasledovany sitémi Instagram a YouTube. Zajimavym
vysledkem je vSak umisténi platformy Databazeknih.cz, jejiz vysledky jsou podobné prave
socialni siti YouTube. Zaroven se jedna také o nejoblibenéjsi a nejvyuzivané;si socidlni sit’
zamétfenou na knizni svét. Nicméné 1 obdobné knizni platformy jsou mezi témito respon-
denty velmi popularni. Napiiklad Goodreads piedstihlo sit’ Twitter, kterou ¢tenafi tohoto
zanru moc Cetn€ nevyuzivaji. Oproti tomu Pinterest, ¢asto opomijena sit’, co se tyka komu-
nikace s potencialnimi zakazniky, se zafadil mezi prvnich pét nejvyuzivanéjsSich a prefero-

vanych siti.

Non-fiction ¢tenari a socialni sité
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Graf 2: Non-fiction ¢tenari a socidlni site. (Zdroj: viastni)
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Na téchto socialnich sitich mohou znacky vytvaret jiz nespocet riznych formatu, ale je di-
lezité si vyhodnotit, o jaky z t€chto formati maji jejich sledujici skutecny zajem. Mezi Cte-
nafi non-fiction literatury jsou nejoblibenégjsi klasické prispévky na hlavni strance, kdy se
Casto jednd o fotografii s krat$im textem. Tento format preferuje 72,3 % z dotazanych &te-
narl. Zajimavym zjisténim je, ze hned druhym formétem, ktery respondenti uptednostiuji,
jsou prispévky ve facebookovych skupinach (39,9 % odpovédi), to podtrhuje potiebu in-
terakce s ostatnimi uzivateli se stejnym zajmem a vymeénovani svych zkusenosti, nazort atd.
Také stories, neboli piibehy, jsou oblibenym formatem (31,0 %), jelikoz se jedna o velmi
¢asove nenaro¢nou formu piijmu informaci. Na druhou stranu pouze 5 % z ¢tenaia tohoto
zanru preferuje format zivych vysilani, pfiCemz tento vysledek byl totozny i v rdmci vSech
¢tenaili bez ohledu na Zanr, ktery ¢tou.

Ctenafi jsou si také védomi, Ze jsou socialnimi sitémi pii vybéru a nikupu knih ovliviiovani.
Uvédomila a pfiznala si to dokonce vétSina z dotazovanych (54,2 %). Sociélni sité byly zmi-
novany také jako jeden z béznych zdrojt informaci pfi vybéru knihy ke koupi. Pouze 6,4 %
z respondenttl je pfesvédCeno, Ze je urcité v Zadném piipadé v ramci jejich knizni nakupni

cesty socialni sité€ neovliviluji.

9.4.2 Hashtagy

Témét 90 % z dotazovanych non-fiction ¢tendii zna pojem hashtag. I presto vSak hashtagy
v ramci socialni sit¢ Instagram sleduje pouze 19,6 % (142 respondentl) z nich. Tenhle vy-
sledek vSak ovliviiuje 1 fakt, ze 13,4 % z dotdzanych na tuto otazku (z celkem 725 respon-
dentl1) socidlni sit’ Instagram nevyuziva a 7 % ¢tenafii o této moznosti ani nevédélo. Skoro
polovina uZzivatelt (47,9 %), ktefi hashtagy na Instagramu vyuzivaji i1 k sledovani, patti do
vekové skupiny 25-34 let. Celkove tuto moznost a funkci vyuzivaji spi§ mladsi uzivatel¢,

coz znazorhuje i nasledujici graf zavislosti.
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Zavislost vyuzivani hashtagi (na Instagramu) a
véku respondenti
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Graf 3: Zavislost vyuzivani hashtagii (na Instagramu) a veku respondentii. (Zdroj: viastni)

Hashtagem nejvice sledovanym témito respondenty, tedy ctenafi non-fiction literatury, je
hashtag #pravectu, ktery sleduje 43,7 % z respondentd, ktefi tuto funkci vyuzivaji. AvSak
celkové vyuzivangj$im hashtagem, co se knizniho svéta tyka, je podle dostupnych dat ze
socialni sit¢ Instagram #tipnaknihu, ktery je oznacen na vice nez 241 000 ptispévcich, pfi-
¢emz v ramci jednoho tydne je s timto hashtagem publikovano primérné 150 ptispévku. Sa-
motnd sit’ vSak neumoziuje zjistit informaci, kolik uzivatelti jednotlivé hashtagy sleduje.
Nicméné tento hashtag byl u respondentl hned druhym nejsledovanéj$im, sleduje ho tedy
42,3 % z dotazanych. Dale nasledovaly hashtagy jako #kniznitip, #vicecasunacteni nebo
#ukazcoctes, jez vSak nejsou ni¢im specifické. Také se objevovaly hashtagy v anglicting,
predevs§im #bookstagram. AvSak zajimavym hashtagem pro Cesky trh je #zaceskeautory,
jenz vznikl skrz stejnojmenny instagramovy profil s cilem podpofit ¢eské knizni autory a do-
porucit jejich knihy. Tento hashtag tak nabizi moznost propagace ¢eskych autort nejen sa-

motnymi ¢tenafi, ale i jednotlivymi autory, knihkupectvimi nebo napiiklad nakladatelstvimi.

9.4.3 Influencer marketing

Influencer marketing jakoZto neodmyslitelnd ¢ast soucasného online marketingu neminul
ani knizni svét. Influenceti v tomto odvétvi maji dokonce své osloveni — bookstagrameti.
Ctenafi non-fiction Zanru tyto knizni profily pfevazné nesleduji (53,2 %). Tento vysledek
byl ov§em totozny 1 v ptipad¢ vSech ¢tendii bez ohledu na zZanr, ktery ¢tou (1 794 respon-
dentll). V tomto ptipadé€ az 54 % z dotazanych influencery, ani profily zamétujici se na Cetbu
nesleduji. 46,9 % respondentl ¢toucich dany Zanr vSak tyto profily sleduje, coz neni pro

influencer marketing v tomto odvétvi nikterak mizerny vysledek.
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V tomto ptipad¢ za vysledkem také stoji samoziejmé veékové rozpéti respondentll. Pficemz
na grafu ¢. 3 mizeme vidét, ze zatimco od nejmladsi po stiedni vékovou skupinu ptevazuje
sledovani téchto profili, tak v druhé poloviné se tento trend lomi a naopak prevlada nesle-
dovani. Je tedy velmi dualezité si uvédomit, ke komu chceme spolupraci s influencery pro-
mlouvat, zda na dané publikum vybrany influencer viibec cili a jestli ma k témto uzivatelim

piistup.

Zavislost sledovani kniznich influenceru,
kniZnich profili a véku respondenti
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Graf 4: Zavislost sledovani kniznich profilii a veku respondenti. (Zdroj: viastni)
Z 378 respondentt, ktefi tyto profily sleduji, si je 221 védomo, Ze je tyto knizni profily ovliv-
fuyji pii ndkupu knih, coz je 58,5 % z dotazanych. Pouze 13 ¢tenatt (3,4 %) odpovédelo, Ze
je zarucené zadny z téchto profill pii ndkupu knih neovliviiuje. Tyto vysledky potvrzuji to,

jaky mozny vliv influencer marketing na nakupni rozhodovani ma.

Postoj k samotné spolupréci znacek s influencery ma vétSina (57,37 %) z dotdzanych neut-
ralni. AvSak pfece jenom se vice z ctenafil non-fiction ptiklani spiSe k negativnimu vnimani
danych spolupraci. 20,9 % z nich k nim zastdva spiSe negativni postoj a dalsich 5,5 % z re-
spondentii dokonce velmi negativni postoj, coz predstavuje jednu ctvrtinu respondenti.
Pouze 14,1 % Ctenait se priklani ke spiSe pozitivnimu postoji a jen 2,1 % z dotazanych ma
ohledné spoluprace znacky s influencerem velmi pozitivni piistup. Zajimavé je, Ze velmi
negativni postoj méli pfevazné star$i respondenti, tedy vékové skupiny 3544 let a 45-64

let. Naopak velmi pozitivni postoj zastavali spiSe mladsi lidé ve vé€ku 18-24 let a 25-34 let.

U uzivatelq, ktefi se pod¢lili 1 o to, které z kniznich profila ¢i influencert sleduji (286 r.),
jednoznacéné vedla knizni influencerka Lucie Zelinkova alias @luciezel. Tu zminilo 51 re-
spondenttl, jiz ptedstavuji 18 % z celku. S ohledem na to, Ze se v tomto piipad¢ jednalo
o otevienou otazku, je 1 tento vysledek velmi vysoky. Tato knizni influencerka byla mimo

jiné 1 vedouci online marketingu ve spolecnosti Euromedia Group, a.s. a ke kntham ma tak
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velmi blizko. Respondenti si ji cenili pro jeji humor a celkové vtipné zpracovani obsahu, ale
také jeji prehled a Siroky zabér. Sleduji ji prevazné kvili inspiraci, zajimavym tipim na
knihy a také touze mit piehled v novinkach mezi knihami, které ukazuje jesté predtim, nez

stihnou vyjit. UzZivatelé také ocenuji jeji presah do dalSich témat, jako naptiklad feminismus.

Mezi dal$i zminéné influencery pattila naptiklad @radsiknihu (8 %), vlastnim jménem Mi-
chaela Faktorova, kterd je mimo jiné i ¢lenkou tymu knizniho projektu Humbook, ktery
spadd pod nakladatelstvi Albatros a zaméfuje se na zanr young adult. Ta si zase pozornost
svych sledujicich ziskala sympatickym projevem a celkové pfijemnou prezentaci. Tteti nej-
vice zminovanou bookstagramerkou byla @penny_and_books, Karolina Skacelova, ktera
je taktéz zaméstnankyni marketingového oddéleni spole¢nosti Euromedia Group, a.s. Mimo
jiz zminéné charakteristiky, které na zminénych influencerkach ocetuji, je uzivatelim také
blizké, kdyZ ma dany profil podobnou preferenci knih, a hlavné jestli si i ptes ptipadné spo-
luprace influencer zachovava svou kriti¢nost a objektivni pohled, coz se nasledné odrazuje

na davéte, kterou sledujici danému profilu a jeho doporucenim piisuzuji.

I v tomto piipadé respondenti (12 %) Cetné zminovali rizné komunitni skupiny na Facebo-
oku, jako napiiklad KniZni zavislaci (skupina knihkupectvi Knihy Dobrovsky), Cteme to,
co nas bavi!, nebo skupina KniZzni Sifra, ktera je pro zménu skupinou knihkupectvi Marti-
nus a poji se k ni stejnojmenna soutéz tohoto knihkupectvi. Tyto skupiny maji respondenti
radi predevsim diky interakcim s ostatnimi Ctenafi, jez si vzajemné doporucuji a recenzuji
knihy, které jsou velmi riiznorodé, stejné€ jako jednotlivi uZivatelé. Hlavni pfednost je vSak
to, Ze jsou soucasti komunity stejné vaSnivych ctenaid, jako jsou oni sami. Ostatn€ nékteti
respondenti sami sebe oznacili jako ,.knizni magory*, pficemz je pfijemné zjistit, Ze nejsou

jedinymi.
9.5 Jan Melvil Publishing

Tato ¢ast dotaznikového Setfeni se jiz zaméfovala vyhradné na samotné nakladatelstvi Jan
Melvil Publishing. Jak silné o ném maji respondenti povédomi, jaky k nému zastavaji postoj,

zda jsou jeho sledovatelem na socidlnich sitich, pfipadné co si o této komunikaci mysli.

9.5.1 Povédomi o znacce Jan Melvil Publishing

Znalosti znacky se jiz zabyvala jedna z prvnich otazek, jez zjisStovala, které nakladatelstvi je
top of mind znackou v myslich respondentii. Nasledné byla vSak v dotaznikovém Setieni

zjiStovana také podpofena znalost ptimo znacky Jan Melvil Publishing.
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Jako prvni byla polozena respondentim otdzka ,Znate nakladatelstvi Jan Melvil Pu-
blishing?* Z 1 800 respondentl znalo zminéné vydavatelstvi v kontextu této otazky pouze
11,4 % (205 r.). Zbytku respondentti (1 595 r., 88,6 %) tato znacka nic netikala. Coz je
podstatny podil ¢tenait. Pfi rozd€leni respondentii na ¢tenafe non-fiction literatury a necte-
nare vysel také urcity rozdil v jejich znalosti této znacky. Melvil je ¢tenafim non-fiction
literatury a jejich preferencim ptece jenom bliz, a tak tuto znacku znalo 19,8 % z nich. Pro
nectenare non-fiction bylo vydavatelstvi JMP pochopitelné¢ méné zndmé, podle nazvu ho

znalo pouze 4,5 %.

Respondenti, kteti si nakladatelstvi pii této otazce vybavili, spadali pfevazné do vékové sku-
piny 25-34 let (46,8 %), 35—44 let (26,3 %) a 4564 let (13,66 %). Z vékové skupiny 13—17
let Melvil znali pouze dva respondenti. Respondenti znali tohoto vydavatelstvi maji pte-
vazné vysokoskolské vzdélani — magisterského studijniho programu (36,8 %), sttedni vzdé-
lani s maturitni zkouskou (29,41 %) a vysokoskolské vzdélani — bakalarského studijniho
programu (19,6 %). Zminéné rozlozeni respondentti miize poukazovat na urcity vztah k zis-

kavani novych v€domosti a dovednosti, jeZ pravé knihy tohoto nakladatelstvi nabizi.

9.5.2 Neznalost znacky Jan Melvil Publishing

Vsem respondentiim, kteti zprvu nakladatelstvi Jan Melvil Publishing neznali (1 595 r.),
bylo nasledné zobrazeno pét nejznaméjsich tituld tohoto vydavatelstvi s otazkou, zda znaji
nékterou z téchto knih. Konkrétné §lo o knihy Pro¢ spime, Faktomluva, MysSleni rychlé a

pomalé, Konec prokrastinace a Jidlo na prvnim misté.

Témet Ctvrtina z respondent (24,8 %) zaznacila, ze zna knihu Konec prokrastinace,
22,5 % z dotdzanych také znalo knihu Pro¢ spime. O néco slabsi znalost byla u knih Fakto-
mluva (7,8 %) a Mysleni rychlé a pomalé (7,3 %), ale stale se jednalo o podstatnou ¢ast lidi
ze vzorku respondentll, kterym ze zacatku tohle nakladatelstvi nic nefikalo. Nejmensi zna-

lost byla u knihy Jidlo na prvnim mistg¢, kterou vSak stale znalo 4,7 % z dotdzanych.

59,1 % (943 r.) z respondenttl, ktefi neznali ani znacku Melvil, nakonec neznali ani uvedené
knihy. Avsak 31,3 % (295 r.) z nich posléze nékterd z téchto knih zaujala a radi by si ji
v budoucnu piecetli. Tito Ctenafi tedy pfedstavuji potencialni zdkazniky, ¢tenare knih nakla-
datelstvi JMP, ktefi se pied timto dotaznikovym Setfenim s touto znackou a jejimi tituly ne-
setkali. V tomto ptipad¢ Slo predevSim o respondenty ve veékové skupiné 35-44 let

(29,15 %), 25-34 let (28,47 %) a 4564 let (23,73 %). S vyraznou pievahou uZivatell se
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sttednim vzdélanim s maturitni zkouskou (46,42 %). Pti¢emz pouze 18,7 % z téchto respon-
dentl tento zanr zatadilo mezi své preferované a ani ne polovina z nich (43,7 %) tento zanr
beézné Cte. Tohle zjisténi ukazuje, Ze poutavost jednotlivych témat mize zaujmout i Ctenaie,

ktefi zprvu nemusi pfedstavovat hlavni cilovou skupinu.

Nasli se také respondenti, kteii si s ohledem na vyobrazeni jednotlivych knih pfece jenom
znacku JMP vybavili. Pfedevsim k tomu dochazelo ve spojitosti s knihou Pro¢ spime, skrz

tu si nakladatelstvi vybavilo 113 dotazanych, tedy 7,1 %.

9.5.3 Znalost znacky Jan Melvil Publishing

Pro respondenty, ktefi v ramci hlavni otazky nakladatelstvi Jan Melvil Publishing znali (205
r.), byl pfipraveny vlastni soubor otdzek. Prvni z otazek se zamétovala na bezprosttedni aso-
ciaci, kterou respondenti s timto vydavatelstvim maji. Nejvice si tohle nakladatelstvi respon-
denti poji s osobnim rozvojem a souvisejicimi pojmy, jako popularn¢ nauc¢né knihy, vzdé-

lavaci a inspirativni knihy. Tyto pojmy byly zminény 27,8 % z téchto uzivateld.

TotéZ Ctenafi ocekavaji také od knih vydavanych timto nakladatelstvim. Pi1 Cetb& téchto knih
oc¢ekavaji nabyti novych znalosti, rozsifeni svych obzorii a vS§eobecné seberozvoj. Knihy,
které se Ctenaiim nejcastéji vybavily s timto nakladatelstvim jako prvni byly Pro¢ spime

(15,1 %) a Konec prokrastinace (11,7 %).

U respondentti pfevlada k tomuto nakladatelstvi neutralni postoj (49,3 %), avSak zbyli re-
spondenti se piiklani spiSe k pozitivnimu postoji. Pfi¢emz 26,8 % z nich zvolilo variantu
spiSe pozitivniho postoje a dalSich 21 % z dotdzanych zastavd dokonce velmi pozitivni po-
stoj. Pouze jeden z respondentd zvolil velmi negativni postoj a pét respondentli postoj spise
negativni. Lidé, ktefi zastavali tyto postoje, vnimaji nakladatelstvi Jan Melvil Publishing

jako naro¢né, nudné a prodejné.

Na druhou stranu vétSina respondenttl, ktefi se ptiklani k pozitivnimu postoji k tomuto vy-
davatelstvi, ho povazuji za inspirativni. RovnéZ jako moderni a seriézni. Pouze jeden re-
spondent oznacil, ze mu Melvil pfijde klamny, a osmi respondentim pftijde tato znacka vnu-

cujici (viz graf €. 5).
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Poymy vystihujici Jan Melvil Publishing

Inspirativni

Moderni
Seriozni
Nadcasovy
Pratelsky
Prodejny
Klidny
Tradicni
Naro¢ny
Oddechovy
Vtipny
Zabava
Nudny
Vnucujici
Klamny

Graf 5. Pojmy vystihujici JMP z pohledu respondentu. (Zdroj: viastni)
Na tomto nakladatelstvi si respondenti ceni pfedev§im kvalitniho publika¢niho plénu, jeho
rozmanitosti, coZ se poji s velmi preciznim vybérem vydavanych knih. Silnou strankou pro
respondenty je také to, Ze jsou vydavané knihy dostupné a srozumitelné pro Sirokou vetej-

nost. Ocenuji taktéz vizi nakladatelstvi, popularizaci osobniho rozvoje a vzdélavani.

Na druhou stranu za slabou stranku Melvilu je povazovana samotna komunikace naklada-
telstvi, konkrétné byl zminén 1 marketing jako takovy. Komunikaci JMP uzivatelé vnimaji
jako nevyraznou, pfi¢emz by na ni bez védomého hledani vitbec nenarazili. Také by komu-
nikaci radi zatraktivnili, naptiklad proloZenim 1 zabavngj$i formy komunikace. N&kteti re-
spondenti by si také ptali vétsi aktivitu na socidlnich sitich ve spojeni s vylepSenim kvality
sdilené grafiky a fotek. Jeden z respondenti také poukézal na casto se opakujici slevy, které

timto zplisobem ztraci na exkluzivité.

9.5.4 Socialni sité nakladatelstvi

Z 205 respondenti, ktefi tohle nakladatelstvi znaji, jej sleduje na socialnich sitich pouze 46
z nich, coz ptredstavuje 22,4 %. Uzivatelé, ktefi nejsou sledujicimi profild JMP, to zdivod-
fluji nejcastéji argumenty, ze nemaji potiebu je sledovat, nejsou cilovou skupinou a preferuji
rad¢ji jiné zanry, anebo ze je to dosud vlastné ani nenapadlo. Nékteti z respondentil vSak ani
neveédéli, Ze nakladatelstvi socialni sit¢ ma. Také se zde objevil trend, kdy uZzivatelé chtéji
sledovat pouze nejblizsi pratele a zaroven se snazi omezovat Cas, ktery na socidlnich sitich

travi.
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Respondenti, ktefi Jan Melvil Publishing sleduji na socialnich sitich, jsou jeho sledujicimi
prevazné na socialnich sitich Facebook (56,6 %) a Instagram (52,2 %). 6,5 % z téchto uzi-
vatelt také sleduje profil nakladatelstvi na LinkedInu. Mezi nejslabsi socialni sité s ohle-
dem na sledujici respondenty patii Twitter a Youtube, kde profily Melvilu sleduji pouze
dva jednotlivci. Pfi¢emz Pinterest nebyl zminén zadnym z respondentt, jelikoz vSak na této

siti neni vydavatelstvi aktivni, je tento vysledek pochopitelny.

Tyto profily na socialnich sitich uzivatel¢ sleduji predevsim kvili novinkam a aktualitim
(93,5 %), ale také Cetn¢ za ucelem inspirace k nakupu (58,7 %). Pouze sedm respondentti
(15,2 %) jako diivod oznacilo vizualni stranku pfispévkil a jen dva respondenti (4,3 %) na

téchto profilech hledaji pobaveni.
Komunitni skupiny

Z respondentil, kteti sleduji nakladatelstvi JMP na socidlnich sitich, je pouze 13 z nich (6,3
%) ¢lenem alespon jedné z komunitnich skupin vytvorenych praveé nakladatelstvim. Tento
vysledek v§ak prameni mimo jiné z toho, Ze ze 192 uzivateld, kteti nejsou Cleny téchto sku-

pin, 179 (93,2 %) vlibec nevi, Ze néjaké takové komunitni skupiny existuji.

Skupinou, do které je zapojeno nejvice z respondenttl, je komunita Chytré poznamky a
zettelkasten (11 r.). 6 respondentti je pak ¢leny skupiny BulletJournal — tipy a triky a 4
z respondentti jsou soucasti komunity Pro¢ spime — odhalte silu spanku, snéni a cirkadi-
annich rytmi. PovétSinou v téchto komunitnich skupinach uzivatelé hledaji inspiraci, do-
plnéni aktudlnich informaci, jesté hlubsi pochopeni tématu a riizné zajimavé tipy. Jeden z re-

spondentl také vystihl smysl téchto skupin, kdy v nich vidi ,,kmen stejné¢ smyslejicich lidi*.
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10 ANALYZA SOUCASNEHO VYUZIVANI SOCIALNI SITE
FACEBOOK

K zodpovézeni vyzkumné otazky VOA4: , Jakym zpiisobem v soucasnosti nakladatelstvi Jan
Melvil Publishing vyuziva socialni site? ““ byla provedena analyza soucasné situace. Predsta-
vuje pouze doplnéni vhledu do ptisobeni nakladatelstvi Jan Melvil Publishing na socidlnich
sitich s ohledem na vysledky dotaznikového Setieni. Z dGivodu limitovaného rozsahu diplo-
mové prace byla jakozto demonstrace vyuzivani socidlnich siti pro tuto analyzu vybrana
socialni sit’ Facebook, jez je podle vysledkli provedeného dotaznikového Setfeni Ctenafi
non-fiction literatury nejvyuzivangjs$i. Bohuzel také u ostatnich socialnich siti byly nasle-
dujéca data v néstroji Zoomsphere zna¢né¢ omezené a jednotliva aktivita by se tak ani nedala
srovnavat. Profil nakladatelstvi na této siti sledovalo také nejvice uzivatelli v porovnani
s ostatnimi sit€émi. Zakladni informace o téchto profilech byly zminény jiz v uvodu praktické
Casti.

Tato analyza ma za cil porovnat vysledky dotaznikového Setteni s aktualni komunikaci a sdi-
lenym obsahem nakladatelstvi Jan Melvil Publishing. Propojeni analyzy s vysledky dotaz-
nikového Setfeni poskytne zdklady pro nasledujici projektovou ¢ast a ptipadné navrhy na

zmeény.

Analyza je provedena pomoci nastroje Zoomsphere, ale také zanalyzovanim vetejné dostup-
nych informaci. Analyza socialni sit¢ zkouma v rdmci dvou ¢asovych obdobi. Jednim z Ca-
sovych udaju je jeden kalendarni mésic, konkrétné mésic leden 2022. Tento mésic byl vy-
bran s ohledem na naslednou eskalaci situace na Ukrajing, ktera by tdaje a celkovou béznou
komunikaci nakladatelstvi mohla zkreslit. Analyza také zkoumé vyvoj jednotlivych faktorti
v ramci jednoho kalendainiho roku, tedy data a meziro¢ni rozdily v tiseku od 01.01.2021 do

01.01.2022.

Z diivodu absence piistupu k uctu tohoto nakladatelstvi budou informace omezené pouze na
ty, které néstroj Zoomsphere dokaze poskytnout bez nutnosti napojeni se na dany ucet. Bude
se tedy jednat o vefejné¢ dostupna data, ktera vSak nenabidnou naptiklad detailni analyzu

publika, které dany profil sleduje apod.
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Analyzované faktory

» Vyvoj sledujicich a jejich interakce
Zavislost interakci uzivatelti a doby
= Pocet prispévkii a vyuziti jednotlivych formata
Frekvence ptidavani ptispévkl
» Spole¢né znaky prispévkii s nejvysSim zapojenim sledujicich

swwrs

* Spolecné znaky prispévkii s nejniz§im zapojenim sledujicich

10.1 Facebook — analyza soucasné situace

Na analyzu soucasné situace a komunikace nakladatelstvi JMP na Facebooku byl vyuzit
zminény nastroj Zoomsphere doplnény o vefejné dostupna data, ktera byla nasledné samot-

nou autorkou zanalyzovana.

10.1.1 Vyvoj sledujicich a jejich interakce

Jak jiz bylo zminéno v Givodu praktické ¢asti, profil Jan Melvil Publishing ma aktualng 9 617
sledujicich. V priibéhu mésice ledna 2022 zaznamenal tento ucet narist 60 fanousku. Pii-
¢emZ tento nariist byl pozvolny a neobjevil se zde zadny prudky vzestup ve spojeni s néjakou

marketingovou aktivitou ¢i zajimavym piispévkem.

Také v roce 2021 doslo k rlstu sledujicich, jenz ptedstavoval 1 063 uZivatel. V tomto pfi-
pad¢ vSak vy¢niva mésic kvéten, ve kterém byl nartst novych sledujicich znatelné vyrazng;si
nez obvykle. Za tento neobvykly vykyv mohou pravdépodobné hlavé dva ptispévky. Prvni
z nich byl publikovan 30. dubna 2021 a oznamoval nové vydany titul, knihu Télo scita rany,
viz obrézek €. 4. Ptispévek je také doplnén o piimy proklik na dany titul situovany na we-
bové strance Melvilu, kde si ho uzivatelé mohou ihned koupit. Pfi srovnani primérnych
interakci uzivateld na sdilenych pfispévcich na profilu nakladatelstvi byl tento ptispévek
nejspi§ podporen placenou propagaci. Klasické ptispévky ziskaji v priméru 61,5 interakci
na prispévek, pfi¢emz tento ziskal od uzivatelli 647 interakci. Touto propagaci se tak ptispé-
vek mohl dostat i k lidem, kteti doposud fanousky stranky nebyli, a 1 kvili tomuto piispévku

se k odbéru urcita ¢ast mohla prihlésit.
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Jan Melvil Publishing
Vycavatel

©0 40 43 komentaFl 126 sdilen

Obrazek 4 — JMP — Facebook prispéevek 30.04.21 (Zdroj: janmelvil, 2021a)
Druhy ptispévek, jenz byl publikovan 14.05.21 a taktéz urcitou mirou stoji za timto vzris-
tem, byl pravdépodobné rovnéz penézné podporien, jelikoz pocet interakci je v tomto piipadé
o néco mensi neZ v prvnim piipadé, ale stale se s 316 interakcemi znatelné 1i8i od priméru.
Jedna se o prispévek s fotografii, na niZ je vyskladano velké mnoZstvi knih vydanych timto
nakladatelstvim. Pocet interakci mohl zvysit také pfipojeny popisek, ktery uZivatele pfimo
vyzivé otdzkami k nasledné odpovédi v komentati. Text v popisku je nasledujici: ,,Ktera je
ta vase nej? L J| proc? Ktera vam jeste chybi, ale chtéli byste ji? Dejte nam védet do komen-

tari, jsme tu pro vas = .“ Na tyto otazky nakladatelstvi dostalo 40 odpovédi, diky kterym

také Melvil mohl lépe poznat své ctenadfe a komunikovat s nimi.
Zavislost interakci uZivateli a doby

K relevantnimu sdileni obsahu na jakékoliv socialni siti je dulezité védet, v jakou dobu se
nejcastéji na této platforme uzivatelé¢ vyskytuji, ptipadné v jakou dobu jsou nejaktivnéjsi.
Nastroj Zoomsphere nabizi k tomuto tcelu metriky interakce podle dnii v tydnu a inter-

akce podle denni doby.

Podle tohoto nastroje byli uzivatelé v rozmezi roku 2021 primérné nejvice aktivni, tj. vy-
tvareli nejvice interakci na facebookovém profilu JMP, v patek. PfiCemz na tento den
v tydnu ptipada 31,7 % z celkovych interakci vytvofenych uzivateli. Nabizi se myslenka, ze

v tento den také nakladatelstvi nejvice ptispévki publikovalo, avSak tento ptedpoklad byl
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vyvracen. Druhym dnem, kdy jsou uzivatelé poné¢kud aktivnéjsi, je ¢tvrtek (23 % z inter-
akci). Na druhou stranu dnem, kdy jsou uzivatelé aktivni nejméné, je sobota. Tomuto dnu

ptipada pouze 1,3 % z celku, coz ptedstavuje 95 ze 7 179 interakci.

Co se tyka interakce podle denni doby, nejvice jsou tito uzivatelé aktivni okolo tieti hodiny
odpoledne (17,8 % z interakci). Tedy doby, kdy se pomérna ¢ast lidi vraci z prace/skoly, a
muze se tak jednat i o urcitou formu odpocinku. Mimo to jsou uzivatelé na tomto profilu
aktivni také okolo poledne, tedy v rdmci jedenacté (13,1 %), dvanacté (12,9 %) a také desaté
hodiny (12,6 %). Nejmensi aktivita je samoziejmé v no¢nich hodinach. Kdyz no¢ni hodiny
nevezmeme v potaz, uzivatelé jsou nejmén¢ aktivni v sedm hodin odpoledne (0,38 %) a tak-

téz v sedm hodin rano (0,79 %).

Zminéné vysledky by se mély brat v tivahu pii planovani publikovani ptispévka.

10.1.2 Pocet prispévkii a vyuziti jednotlivych formati

Jan Melvil Publishing na socialni siti Facebook sdili pfevazné klasicke piispévky, jez obsa-
huji fotografii ¢i urcitou grafickou vizualizaci doplnénou o text v popisku nad fotografii.
Takovychto pfispévkl nakladatelstvi za rok 2021 publikovalo 152. Tento format byl také

mezi respondenty dotaznikového Setieni nejoblibenéjSim.

Obdobou tohoto klasického obsahu je také ptispévek, ktery odkazuje na né&jakou stranku,
video apod. Opét s pfiloZzenym doprovodnym textem. Tento format obsahu je nakladatel-

stvim Casto publikovan. V roce 2021 bylo téchto prispévki sdileno 110.

Nejméné vyuzivanym formatem piispévkil jsou videa a statusy, které nejsou ve spojeni
s zadnou vizudlni strankou (fotografie, grafika). Za rok 2021 zde Melvil publikoval pouze
tfi videa a jeden textovy status. Tyto formaty vSak u Ctenaifti non-fiction literatury nebyly

nikterak oblibené.

Co v8ak zadny z nastrojii nedokaZze zjistit, je aktivita nakladatelstvi v rdmci svych komunit-
nich skupin. Nicméné na této formé komunikace si Jan Melvil Publishing dosti zaklada, jak
jiz bylo zminéno v tvodu praktické ¢asti. Nejde tedy opomenout, Ze prave tato komunikace
byla druhym nejpreferovanéjSim formatem dotazanych respondentli v ramci dotaznikového
Setieni.

Frekvence pridavani prispévki

Vysledky dotaznikového Setieni také ukézaly, ze by uzivatelé, kteti znacku Jan Melvil Pu-

blishing znaji, mimo jiné ocenili, kdyby bylo nakladatelstvi aktivnéj$i na sociélnich sitich.
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Analyza soucasné situace se tudiz také zameéftila na aktuélni frekvenci, s jakou jsou prispévky

uctem této znacky publikovany.

Béhem roku 2021 nakladatelstvi Melvil na sviij facebookovy profil sdilelo celkem 154 pfi-
spevkli. Mésicné tak pramérné publikovalo 13,3 ptispévkt. Napiiklad v ramci ledna 2022
se jednalo o 11 pfispévki, tedy primérné 2,8 ptispévku v pribéhu tydne. Coz je opravdu
mirna aktivita. Kdyz se tento vysledek pro lepsi pfedstavivost srovné s aktivitou nakladatel-
stvi Grada, jeZ vydava konkuren¢ni knihy v Zanru non-fiction. Tohle nakladatelstvi v pri-
behu roku 2021 na sviyj profil sdilelo celkem 231 piispévka, tedy primérné 19,3 ptispévkil
za mésic. Pro dalsi srovnani v lednu 2022 publikovalo ptispévki 22, v ramci tydne tedy pri-
mérné 5,5 prispévku. Samoziejmé se vSak jedna o podstatné vétsi nakladatelstvi, nicméné
tento vysledek podtrhuje pfani respondentti ohledné vétsi aktivity.

vvvvvv

neexistuje jediny spravny navod, kolik ptispévkil je nejlepsi publikovat. Avsak dulezita je
v tomto piipad¢ konzistence, na kterou si nasledné sledujici navyknou, a také ji oceni sa-

motny algoritmus socialnich siti.

10.1.3 Spole¢né znaky prispévkii s nejvyssim zapojenim sledujicich

Nejvétsiho poctu interakei se dostalo jiz zminénému piispévku, ktery oznamoval vydani no-
vého titulu a byl nejspiSe podpoteny placenou propagaci. I dalsi ptispévky, které¢ maji znacné
vetsi odezvu, nez je ta prumérna, pusobi, Ze jim k tomu dopomohla prave propagace. Avsak
1 presto piispévek musi byt vizualné ¢i obsahové piivétivy.

Velmi populdrnimi piispévky maji koncept, ktery nakladatelstvi minimélné jednou do roka
obnovuje. Jedna se o fotografii, na niz jsou v policich vyskladany vSechny knihy, které na-
kladatelstvi doposud vydalo. Casto také s doplitujici otazkou, ktera z knih je pro uZivatele
nejoblibengjsi, s ¢imZ se samoziejme ¢tenafi velmi radi pochlubi. Tézani se na rlizné otazky
je v tomto ptipadé velmi dobrou taktikou, kterd uzivatele podniti k interakci. Také v ramci
tohoto profilu s ohledem na zapojeni se uZivatelti dobte funguji fotografie knih, které jsou

vyfoceny vSelijakou kreativni formou, jako naptiklad fotografie na obrazku €. 5.
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Ay, Jan Melvil Publishing
24, prosincs 2021 - @

-
At se vam spini viechna pfani.

Daléi informace

Obrazek 5 - IMP — Facebook prispévek 24.12.21 (Zdroj: janmelvil, 2021b)

10.1.4 Spole¢né znaky prispévki s nejniz§im zapojenim sledujicich

Prispévky s nejméné interakcemi maji urcité znaky, které je spojuji. Naprosto nulovou an-
gazovanost uzivatelll v roce 2021 zaznamenaly pouze dva ptispévky. V obou ptipadech se
jednalo o sdilenou tivodni fotku, ktera se posléze zobrazuje v zéhlavi stranky. Tyto ptispévky
vSak plni pfevazné vizualni a informativni ulohu v pfipadé, kdyZ nékdo naptimo navstivi

hlavni facebookovou stranku tohoto nakladatelstvi. K interakci tedy ani nepodnécuyji.

Ovsem dalSim piispévkem, ktery ziskal pouze jednu interakci, byla udalost, ktera uzivatele
lakala na udalost v ramci tour autora Bronislava Sobotky pfii ptileZitosti vydani jeho knihy.
Pficemz i o samotnou udalost vyjadfilo zdjem pouze dvacet lidi. Na prvni pohled by se na-
bizelo zdiivodnéni, Ze se udalost potadala v Brné, tedy byla relevantni jenom pro vybrané
uzivatele. AvSak po prozkoumani daného ptispévku i udalosti bylo zjisténo, Ze udalost byla
vytvoifena 28.09.21, pfi¢emz samotna akce se konala jiz 30.09.21. Pispévek s propagaci této
udaélosti byl sdilen az zminéného 30.09.21, tudiz uzivatelé ani nemé¢li potiebny Casovy roze-

stup k tomu, aby se o udélosti dozvédéli, zareagovali, a jesté tfeba na akci redlné prisli.
Dals§im znakem piispévkil s minimalnim zapojenim uzivateli jsou piispévky odkazujici na
urcity ¢lanek, rozhovor ¢i piimo na webové stranky nakladatelstvi. Prave tyto ptispévky maji

svou negativni stranku. Facebook, pfesnéji jeho algoritmus, zminéné odkazovani na externi
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stranky nemd moc v oblib¢, jelikoz jeho cilem je uzivatele udrzet co nejdéle na této plat-
formé, nikoliv je odvadét jinam. Casto tak algoritmus témto piispévkiim védomeé snizi dosah,
takze se dostanou k mén¢ uzivatelim. A tak je lepsi s odkazovanim Setfit, ptipadné tyto pii-
spevky podpoftit placenou propagaci, aby se piece jenom k uzivatelim dostaly (Malenakova,

2021).

10.2 Shrnuti analyzy

Uskute¢nénd analyza soucasné situace, tedy toho, jakym zplisobem nakladatelstvi vyuziva
socialni sit¢ a jejich moznosti, jez byla demonstrovana na socialni siti Facebook, v nékolika
ptipadech reflektovala vysledky a odpovédi respondentl z dotaznikového Setfeni. Také ale

dokreslovala celkovy vhled do této komunikace.

Nejvétsi angazovanost sledujicich sbiraji na tomto profilu ptispévky, které jsou podpoteny
placenou propagaci. Timto zptisobem se vSak dostanou i k lidem, kteti nakladatelstvi do té
doby nesledovali a tfeba 1 kviili témto pfispévkiim se rozhodli to napravit, a nakladatelstvi
tak ziskava pozornost dalSich potencidlnich zakaznikl. Také funguji pfispévky, které vyzi-

vaji k interakci napiiklad pfimo poloZenou otazkou.

Jan Melvil Publishing sdili pfevazné klasické prispévky na hlavni strance, tedy ptispévky,
které obsahuji fotografii ¢i grafické vizualy doplnéné relevantnim textem. Tento styl pii-
spévki byl také mezi respondenty nejpopularnéjsi. Druhym velmi oblibenym formatem uZi-
vatelll byly pfispévky v ramci komunitnich facebookovych skupin, na které také Melvil
klade velky diraz. AvSak oproti tomu zde takika nenalezneme video format, ktery muize

predstavovat zajimavé oziveni klasickych ptispévku.

Také frekvence ptidavani pfispévki se protnula s ndzory respondentd. Ti prave slabsi akti-
vitu na socialnich sitich povazovali za jednu ze slabych stranek komunikace tohoto nakla-
datelstvi. Za dalSi slabinu, co se tyka komunikace na této socidlni sité, se miiZe jevit Casté
odkazovani na externi webovou stranku, kvili ¢emuz miize algoritmus dosah téchto pfi-
spévkll umyslné snizovat. Nedostatkem také byla komunikace, ktera méla zpropagovat nad-
chézejici udalost. Tohle sdileni pravdépodobné nebylo naplanovano s dostatecnym predsti-

hem, coz se také odrazilo na kone¢ném zajmu uzivatelt.
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11 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VOI1: Jak silné povédomi maji ¢tenari o znacce Jan Melvil Publishing?

Ctenafi brani jakoZto celek bez jakychkoliv Zanrovych preferenci nemaji o znadce Jan Melvil
Publishing moc silné povédomi. Top of mind znackou v oblasti nakladatelstvich bylo Jan
Melvil Publishing pouze u jedenacti respondentti (z 1 800 r.). Ani podpoifena znalost nedo-
padla o moc lip. Pfi otdzce sméfované pifimo na nakladatelstvi bylo neznamé pro 88,6 %
respondentl. Pochopitelné vétsi povédomi o této znacce maji Ctenafi, ktefi non-fiction lite-

raturu ¢tou a maji k ni urcity vztah. V tomto ptipadé nakladatelstvi znalo 19,8 % dotazanych.

I presto, Ze vSak cast z respondentl nakladatelstvi nepoznala, knihy, které jsou timto vyda-
vatelstvim publikovany, piece jenom urcité ¢asti z téchto ¢tendit v hlavé utkvély, presnéji
40,9 % z nich. Piedevsim se jednalo o knihy Konec prokrastinace a Pro¢ spime. 197 re-
spondentl si posléze vybavilo, Ze tyto knihy patti k nakladatelstvi JMP, i kdyz jim ptivodn¢
nazev tohoto vydavatelstvi nic netikal. Pozitivnim vysledkem také bylo, ze 31,3 % z Ctenéai,
kteti prvotn€ neznali ani nakladatelstvi Jan Melvil Publishing, ani jeho knihy, nasledné

uznalo, Ze je n€které z knih zaujaly natolik, Ze by si je radi v budoucnu piecetli.

AvSak ctenafi, ktefi nakladatelstvi JMP znali, k nému maji pfevazné pozitivni vztah. Znacka
Jan Melvil Publishing pro n€ znamena inspiraci, ale také moderni a seridzni pfistup. Tuto
znacku si také nejcastéji ¢tenafi poji s osobnim rozvojem a publikaci popularné naucnych
knih, inspiraci a vzdélavanim.

wewr

VO02: Jaky format obsahu na socidlnich sitich je nejvhodnéjsi pro uzivatele, se zagjmem

o non-fiction literaturu?

Vsechny socidlni sité se svym rozvojem snazi také o inovaci, co se moznosti formati tyka,
a neustale v tomto sméru testuji riizné novinky. Ctenéfi non-fiction literatury viak preferuji
klasické prispévky na hlavni strance socialnich siti neboli tzv. feedu. Tento format do-
konce preferuje az 72,3 % z dotazanych uzivateld. Zajimaveé je, ze druhy nejvice preferovany
format na téchto sitich mély prispévky v ramci komunitnich skupin na Facebooku, coz
dokazuji vysoké pocty jejich ¢lenll. V tomto odvétvi je tedy dost oblibenym formatem sdi-
leni a predavani si zkuSenosti, postoji a ndzori s lidmi, ktefi maji stejnou zalibu. Vyhoda
také je, Ze v ramci online prostiedi se takovato komunita seskupi o dost snaz, nez by tomu

bylo v offline svété. Jako tfeti preferovany format se umistily 1 stories, tedy kratka videa,
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které jsou publikovana pouze na omezenou dobu, pokud si je majitel profilu po uplynuti

doby na sviij profil védomé neulozi.

Na druhou stranu nejmén¢ oblibenym formatem byla ziva vysilani, ktera preferovalo pouze

5 % z respondentdi.

VO3: Jaky prevaZuje postoj ohledné spoluprace s influencery u ¢tenaii non-fiction

literatury?

Influencer marketing je v soucasnosti jiz zazitym ndstrojem v rdmci online marketingové
komunikace znacek. AvSak 1 v pfipad¢ tohoto nastroje je dilezité zvazit individuality dané
cilové skupiny a vyhodnotit, zda se jedna o vhodny nastroj pro danou konkrétni situaci a pu-
blikum. S ohledem na odvétvi jsou nyni i specializovani influencefi, v tomto piipad¢ se

jednd o tzv. bookstagramery.

Nicméné vétsina (53,2 %) z dotazovanych Etenaii non-fiction literatury tyto profily nesle-
duje. Ptesto je skupina respondentt, kteti sleduji podobné profily, stale rozsahla, pti¢emz se
jedna ptevazné o mladsi uzivatelé (do 34 let). U téchto vékovych skupin ptevazuje sledovani

kniznich influencert a profild zabyvajicich se kniznim svétem.

Pro znacky je vSak dulezité, jaky postoj mé jejich publikum k pfipadnym spolupracim s in-
fluencery. V tomto piipad¢ ¢tenafi non-fiction literatury zastavaji k témto spolupracim spise
negativni postoj. 57,4 % z dotazovanych zastupuje neutralni postoj, tedy tohle spoluptiso-
beni nikterak zvIa$t’ nevnimaji. AvSak jedna Ctvrtina z dotazanych sdili negativni pohled.
5,5 % z nich ma k t€émto aktivitim velmi negativni postoj a dalSich 20,9 % spiSe negativni.

Pficemz na negativni strang stoji spiSe starsi lidé ve v€ku 35—44 let a 45-65 let.

V tomto pfipad¢ tedy influencer marketing neptedstavuje zarucen¢ fungujici nastroj ke ko-
munikaci se svymi potencidlnimi zdkazniky. Nicméné vSe samoziejmé zalezi na jednotli-
vych specifikach spoluprace a zda ma tato kooperace pro sledujici néjakou pfidanou hodnotu
¢i je naptiklad unikatni diky vyuzité kreativité.

VO4: Jakym zpusobem v sou¢asnosti nakladatelstvi Jan Melvil Publishing vyuzZiva so-
cialni sité?

Jan Melvil Publishing jakoZzto nakladatelstvi vyuziva své socialni sité pfedevsim k propagaci
praveé vydavanych knih a udalosti, které se s tim poji. Obsah, ktery na téchto sitich publikuje,
je tedy spisSe informacni, zatimco zabavni obsah, za kterym uZzivatelé chodi na socialni sité

nejcastéji, na profilech tohoto nakladatelstvi takika nenajdeme. Tento fakt podporuje také
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tvrzeni respondentl z dotaznikového Setteni, kdy podstatna ¢ast z dotazovanych nakladatel-

stvi IMP oznacila spiSe jako seridzni znacku, coz je vzhledem k tématice knih ku prospéchu.

Nakladatelstvi v ramci socialnich siti nijak zvIast’ neexperimentuje. Drzi se klasickych pii-
spevkill v podobé vizualniho prvku doplnéného nebo piispévkii, pomoci kterych odkazuje na
¢lanky, jez souvisi s nakladatelstvim nebo danymi tituly, pfipadné autory vydanych knih.
Oproti konkurenénim nakladatelstvim Melvil publikuje pfispévky také znaéné¢ méné frek-
ventovan¢. Ani samotnéd angazovanost uzivatelll neni nikterak markantni. Jednim z divodi
muze byt ¢asté vyuzivani odkazi mimo tuto socidlni sit’. Z tohoto divodu se nékteré pii-
spévky k uzivatelim ani nedostanou, jelikoz jsou algoritmem automaticky penalizovany.
V ptipad¢ ze vSak jsou tyto ptispévky podpofeny placenou propagaci, anebo v ramci textu
doplnény otdzkou sméfujici na uzivatelé, zvysi se vyrazné i1 interakce uzivatell. Pfi¢emz

v tomto piipad¢ nakladatelstvi se svymi sledovateli svédomité a ptatelsky komunikuje.

Nakladatelstvi dale udrzuje kontakt se svymi ¢tenafi ve facebookovych komunitnich skupi-
nach, kterych zalozilo jiz nespocet a klade na n¢ velky diraz. Tyto skupiny vSak nechéava zit
svym zivotem a zbytecn€ se je nesnazi moderovat. I tak vSak timto zpiisobem pracuje na

budovani své image.
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE NAKLADATELSTVi JMP
NA SOCIALNICH SITICH

Projektova Cast predstavi ndvrh komunikacni strategie nakladatelstvi Jan Melvil Publishing
na socialnich sitich. Navrh zro¢i ziskané informace jak z teoretické Casti, tak hlavné z ¢asti
praktické, tedy jednotlivych vyzkum. Projekt se bude zabyvat dlouhodobé¢ udrzitelnou stra-
tegii marketingu na socialnich sitich se zaméfenim na obsahovy marketing. Tato strategie

by méla byt jednim z prostiedkli budovani image znac¢ky Jan Melvil Publishing.

Nutno podotknout, zZe vSechny obsazené vizudlni navrhy ptispévki ptedstavuji opravdu

pouze navrh, jelikoz autorka prace nema grafické vzdélani.

12.1 Cil komunika¢ni strategie

Primarnim cilem této strategie je, jak jiz bylo zminéno, podpora a budovani pozitivni image
znacky Jan Melvil Publishing. Avsak tento cil je velmi obecny a jeho plnéni se neda dosta-
te€né mefit a vyhodnocovat. V ramei praktické Casti vSak bylo zjisténo, Ze znacka JMP neni
celkové mezi Ctenari velmi znama. Coz hraje v neprospéch Melvilu, protoZe v mnoha pfipa-
dech tyto ¢tenafe vybrané knihy nakladatelstvi nasledné¢ zaujaly a radi by si je pfecetli. Slabé
povédomi o této znac¢ce méli 1 Etenaii non-fiction literatury, jiz predstavuji také potencidlni
zakazniky tohoto nakladatelstvi, navic se zajmem o kniZni zanr, ktery toto vydavatelstvi pu-
blikuje. Zajmem vydavatelstvi Melvil je tedy zminéné povédomi zvysit a k tomu mu mohou
pomoci mimo jiné také socialni sité.

Cil této komunikacni strategie je tedy zvysit povédomi o znacce Jan Melvil Publishing mezi
¢tenafi non-fiction literatury. Cil lze s potfebnymi proménnymi SMART cile ptfesnéji cha-

rakterizovat nasledovneé:

ZvySsit povédomi o znacce Jan Melvil Publishing u ¢tenafi non-fiction literatury o 5 %

v pribéhu 3. a 4. ¢tvrtleti roku 2022.

PInéni tohoto cile bude zkoumano a nasledn¢ vyhodnocovano pomoci kvantitativniho vy-
zkumu, jehoz vysledky budou nasledné porovnany s vysledky dotaznikového Setteni, které
byly sesbirany pro ucely praktické ¢asti této diplomové prace. Také budou dlouhodobé ana-
lyzovéany a vyhodnocovany specifické metriky v rdmeci jednotlivych socialnich siti. Tyto me-

triky budou zminény v kapitole 12.6.
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Nastavena strategie a sdileny obsah na socialnich sitich by tedy mély byt natolik atraktivni
pro Ctenare, aby obsah chtéli sdilet mezi svymi prateli, konverzovali o ném, piivedl je na
webové stranky Melvilu, anebo, v piipad¢ ze jesté nejsou sledujicimi jednotlivych profilt

nakladatelstvi na danych platformach, aby tlacitko k sledovani zmackli.

12.2 Cilova skupina (Publikum)

Pfi nastavovani komunikacni strategie je dalezité si také ujasnit, kdo je cilova skupina. Déle
napftiklad jaké socialni sité vyuzivaji, co na nich sdili, o ¢em s ostatnimi uzivateli komunikuji
atd. Pani Katefina Rac¢kova, obchodni a marketingovd manazerka nakladatelstvi JMP v e-
mailové komunikaci ze dne 06.04.2022 sdé¢lila, ze jako nakladatelstvi Jan Melvil Publishing
vydavaji knihy, které povazuji za obecné ptinosné, nikoliv pro urcitou cilovou skupinu nebo
konkrétni personu. Primérny zékaznik mé povétSinou stfedni, anebo vysoké vzdélani a pre-

vazné se jedna o zakazniky z vétSich mést.

Nicmén¢ pro ucel navrhu této komunikacni strategie je potfebna detailnéjsi charakteristika
cilové skupiny. Z tohoto diivodu prob¢ehl také monitoring socidlnich siti, kdo, kde a jak se o
znacce JMP bavi, co ve spojitosti s ni sdili, jaci lidé tyto knihy ¢tou. K témto udajlim se lze
napiiklad dostat s pomoci hashtagti, ¢i oznacovani samotné znacky na osobnich ptispévcich
atd. Taktéz charakteristika cilové skupiny vystupuje z nabizené¢ho sortimentu, co se témat
knih tyka. Rovnéz byly vyuZity i ur€ité vysledky z probéhlého dotaznikového Setfeni. Mimo
to, Ze vSechny Ctenafe poji zdjem o seberozvoj, z monitoringu vzesly pfedevs§im nasledujici
tfi celky zakaznikt, pficemz i v tomto piipadé prevladaji zeny:

Business people

» Nejvice zastoupena skupina.

= Tato skupina se sloZit¢ pojmenovava. Jde o lidi, ktefi pracuji v odvétvich, ve kterych
by se bez pribéZného sebevzdélavani neobesli (IT, marketing, podnikani, atd.). Také
z tohoto diivodu maji k novym informacim a seberozvoji kladny vztah. Pfevazné se
jedna o lidi se stfednim a vysokoSkolskym vzdélanim.

= Taktéz se sem fadi samotné spolecnosti. Konkrétné se jedna o pracovniky na vedou-
cich pozicich a lidry. Pro tuto cilovou skupinu ma také Jan Melvil Publishing vytvo-
fen specialni program, jenz nabizi firmam, které¢ si zakladaji na profesnim i osobnim
rozvoji svych zaméstnanct, spolupraci a partnerstvi. Tuto spolupraci si kazda ze spo-

le¢nosti miiZze nastavit podle svého, pficemz JMP pro danou firmu vytvoii specialni
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firemni voucher na miru, pomoci kterého si nasledné¢ zaméstnanci mohou podle sta-
novenych kritérii potidit nové knihy tohoto nakladatelstvi. V rdmci spoluprace jsou
samoziejm¢ nakoupené knihy opatiené také jedinecnou slevou (Jan Melvil Pu-
blishing, ©2007-2022b).

V ramci této cilové skupiny Melvil také pravidelné spolupracuje s vybranymi komu-
nitami. Kupftikladu jiz ptes tfi roky nakladatelstvi spolupracuje s komunitou #Hol-
kyzMarketingu, pro které kazdorocné pied Vanoci vytvoii specialni slevovy kod

k uplatnéni 30% slevy na své knihy.

Studenti

Jedna se hlavné o studenty vysokych skol, tedy studenty pfiblizn€ ve véku 19-26 let.
Nakladatelstvi publikuje z podstatné ¢asti také knihy s tématy, jako je napiiklad pro-
duktivita, time management, zvySeni mozkové vykonosti, u¢inné vedeni poznamek,
¢i efektivniho uceni. Coz jsou problémy, se kterymi se vétSina studentd potyka.

Tento celek ma také vyrazné zastoupeni studentli psychologie, jelikoz ¢ast z publi-
kovanych knih Melvilem se zamétuje pravé na psychologii ¢i napiiklad duSevni
zdravi. Se studenty v tomto oboru ma také JMP navazané spoluprace. Napiiklad
v ramci socialni sité Instagram spolupracuje s uctem @czechpsychologist, jenZ patii
studentce psychologie, kterd nabizi vhled do svého studia, ale 1 oboru psychologie
jako celku. Mimo to vSak také aktivné sdili tipy na knihy tykajici se tohoto oboru,

jako jsou pravé knihy z dilny JMP.

Rodice

Rodice pfedev§im s menSimi détmi, maminky.

I této skupin€ nakladatelstvi Melvil vénuje ¢ast svych tituld. V portfoliu knih nakla-
datelstvi miizeme nalézt knihy s tématy tykajicimi se vychovy nebo naptiklad tipy,
jak déti nadchnout pro uméni, anebo na rizné aktivity a projekty, které rodi¢e mohou
se svymi détmi uskutecnovat.

Také posledni vydana kniha Hry, sité a porno je urcend predevsim pro rodice, jeli-
koz se zjednoduSen¢ jedna o urcitého rodicovského pravodce digitdlnim prostiedi a

jeho vlivu na déti a jejich détstvi.

Tyto segmenty potencialnich zakaznikli samoziejm¢e maji spolecné charakteristiky, jako je

zajem o literaturu, osobni rozvoj, celozivotni vzdélavani, ale také zlepSeni svého zdravi,

stejné jako zivota.
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Persona

Pro detailnéjsi vhled do cilové skupiny nakladatelstvi Jan Melvil Publishing byla vytvofena
persona, jenz piedstavuje fiktivniho zakaznika spadajiciho do cilové skupiny ,,rodi¢e*. Tento

celek potencidlnich zdkaznikl byl vybran, jelikoZ se s danou skupinou bude jesté nasledné

pracovat v ramci navrhu influencer marketingu.

» Cilevédoma
« Moudri

« Dobrosrdetna

Persona vybrané cilové skupiny

Alice Jemelkova

Vék: 33 let
Pracovni pozice: V soufasnosti na rodi¢ovské dovolené

Pred materstvim - HR manaZerka v mezinarodni firmé

Bydlisté: Praha
Rodinny stav: Vdana, jedno dité (12 mésiéni chlapeéek Theo)

= OstraZitd

« Nedivéfivd
« Zvidava

+ Sebekriticka

Premyzliva

« Lpi na kvalité pofizovanych vyrobki
« V posledni dobé& nakupuje pfedeviim

produkty pro svého syna
SnaZi se nakupovat hlavné vyukové
hratky typu Montessori

= KdyZ chee udélat radost sama sobé,

koupi si prémiovou kosmetiku, &
knihu
Prevaing nakupuje online

+ Cteni bere jako sougast relaxu na konci

dne, ale chtéla by gist éastéji

+ Knihy si vybira podle zvefejnénych

recenzi na socidlni siti Goodreads

+ Také je vzdy rada za doporugeni

zajimavé knihy

Jejim oblibenym Zinrem jsou romdny a
také rada cerpa nové poznatky z knih
zaméfenyech na vychovu déti

» Rada sportuje a pii volné chvili voli

jégu jakoZto aktivni odpoginek

« Preferuje pobyt na cerstvém vzduchu,

coZ také pravidelné s rodinou
praktikuji v ramci vikendovych
vyleti

« Cteni bere jako souddst relaxu na

konci dne, ale chtéla by Zist Castéji

« KaZzdodenni déni sleduje pfeviing na

portile Aktuilné.cz

« Rada pfi prochdzkach s koédrkem

posloucha podcasty skrz Apple
Podcasts

« Namisto klasickych televiznich kanald

sleduje platformy Netflix a HBO Max

« Socidlni sité vyuZivad pfedeviim ke

komunikaci s rodinou a pfiteli

» Nechodi na socidlni sité primirné za

zabavou, nybrz za inspiraci a novymi
poznatky

+ Samotnd aktivné pfispiva na socidlni

sité

« Domluvili se s manZelem, e nebudou

na socidlnich siti sdilet své dité

Obrazek 6 — Persona jedné z cilovych skupin znacky JMP

(Zdroj: viastni zpracovani prostiednictvim aplikace Venngage)

12.3 Strategie pro socialni sité

Pted samotnym planovanim obsahu a navrhem komunika¢ni kampané je diilezité si stanovit,
na kterych socidlnich sitich viilbec chceme figurovat. Také je podstatné si vyhodnotit, jaky
format obsahu a v jaké ocekédvané kvalité je znacka schopna v jednotlivych fazich tvofit.

Ur¢ité neni cilem a v zajmu jednotlivych spole¢nosti byt na vSech dostupnych sitich. To plati

1 v pripad¢ nakladatelstvi Jan Melvil Publishing.

Strategie je také tvofena s ohledem na pfistup a fungovani nakladatelstvi JMP, které si dava

velmi zalezet na kvalité vSech vydavanych knih, a kazdy titul tak doprovazi precizni prace.
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Kvalita sdileného obsahu na socialnich sitich je tak pfednostni pfed kvantitou. Tento nédvrh
také bere v uvahu malou personalni kapacitu nakladatelstvi, jez také potvrdila pani Katefina
Rackova, obchodni a marketingova manaZzerka nakladatelstvi JMP v e-mailové komunikaci

ze dne 06.04.2022.

Navrh komunikacni strategie se tedy prevazné bude zaméfovat na zdokonaleni komunikace
a obsahového marketingu Melvilu pfedevs§im na platformach Facebook a Instagram, jez
pro nakladatelstvi ptedstavuji hlavni kandly pro komunikaci s potencidlnimi zdkazniky.
A také samotni uzivatelé jsou na téchto platformach v soucasné dobé¢ nejaktivnéjsi. Tyto sité
budou dopliiovat také socidlni sité Twitter, LinkedIn a YouTube. Uéty na socialnich sitich
Pinterest a TikTok zatim vyuzity nebudou, protoze je momentaln€ primarnim cilem vynalo-
zit energii k vylepSeni dosavadni komunikace a az pozdéji se ptipadné zaméfit na dalsi so-

cialni site.
12.3.1 Zakladni upravy jednotlivych profila

S ohledem na vyuziti jednotlivych socidlnich siti je podstatné provést ivodem nékolik uprav
téchto profila. Jak téch vizudlnich, tak také funkénich, jelikoZ tyto faktory maji zasadni vliv
na to, zda uZivatel dany profil bude chtit sdilet tfeba svym pratelim. Také je podstatné vy-

mezit si zakladni zasady, které by se m¢ly na jednotlivych sitich dodrZovat.
Facebook

Funkéni zmény:

* Hodnoceni

Jak jiz bylo zminéno v praktické ¢asti, Jan Melvil Publishing ma na tomto profilu vypnu-tou
moznost hodnoceni. Coz je v tomto pfipad¢ jednoznaéné Skoda, jelikoZ doposud se v ramci
recenzi Melvil py$ni péti hvézdi¢kami. Z e-mailové komunikace s pani Rackovou, obchodni
a marketingovou manazerkou nakladatelstvi JMP, vSak vyplynulo, Ze nejspise doslo k de-
faultnimu vypnuti samotnym Facebookem pfi jedné z aktualizaci, pficemz si toho naklada-

telstvi pouze nevSimlo. Sd¢lila tak, ze brzo dojde k naprave.

* Komunitni skupiny

vvvvv

telstvim JMP, nejsou s timto hlavnim uctem propojené. Tudiz se v zdlozce ,,skupiny* na této
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strance nezobrazuji. Bylo by tedy vhodné, aby doslo k dodate¢nému provazani, tedy nasta-
veni stranky Jan Melvil Publishing jakoZzto spravce vSech téchto skupin. Poté se jiz v§echny
budou zobrazovat v dané podsloZzce pohromadé¢ pro ptipad, Ze by se do nich uzivatelé chtéli

touto cestou piipojit.

Instagram

Funkéni zmény:
* (Odkazovani

V zajmu nakladatelstvi je samoziejme to, aby v nejlepSim ptipadé€ i ptes tento profil poten-
cidlni zdkaznici v koneéné fazi presli na webové stranky nakladatelstvi a optimalné si néja-
kou z knih zakoupili. V biu (popisku) profilu je odkaz pouze na hlavni webovou stranku, coz
ptredstavuje hlavni, ale také minimalni formu odkazovani. V dne$ni dobé& existuje jiz nékolik
aplikaci, které umoznuje sdilet vicero odkazli, mezi nejzndméjsi patii aplikace Linktree.
Tato aplikace je jistym odkazovym rozcestnikem, diky kterému ucty mohou odkazovat na
vicero zdroji podle svého uvazeni. Uget Jan Melvil Publishing by tak pomoci této aplikace
mohl mimo své hlavni stranky odkazovat napiiklad na své dalsi profily na socialnich sitich,
na svou nejnovejsi knihu, na edi¢ni plan nakladatelstvi, na pfihlaSeni se k newsletteru, ¢i na
aktudlni ¢lanky a rozhovory tykajici se tohoto vydavatelstvi. Navrh na vyuZiti tohoto néstroje

je vyobrazen na obrazku €. 7.

Vyhodou tohoto odkazovani je také to, Ze vyuzitim UTM parametrii nasledné umoznuji de-
tailnéjsi analyzu a vyhodnocovani navstév téchto stranek. UTM parametry by se pii odka-

zech mély vyuZivat komplexné i v rdmci ostatnich socidlnich siti, newsletteru atd.
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Jan3Melvil

Jan Melvil Publishing
Knihy, které vas pfipravi na
budoucnost

® ® Y in

Objevte viechny nase knihy! '~ &

ZGstanite v obraze diky nasemu
newsletteru! =~

Ediéni plén

44 linktree

Obrazek 7 — Navrh na vyuZiti nastroje Linktree
(Zdroj: viastni zpracovani prostrednictvim aplikace Linktree)
Vizualni zmény:
* Vizualni sjednoceni prispévki, kvalita
Profil nakladatelstvi JMP pisobi na této socidlni siti pomérné nesjednocené a chaoticky.
Nekteré z prispévki jsou také na prvni pohled nekvalitni, co se obrazového rozliseni tyka.

Také respondenti v dotaznikovém Setfeni zmifiovali, Ze by zlepsili grafickou stranku a kva-

litu publikovanych ptispévki, cozZ se poji s dal§im aspektem, a to atraktivitou.

Co se tyka kvality ptispévkl, je vhodné si hlidat doporucené atributy kvality, které¢ by mély
jednotlivé formaty splilovat, aby nebyly rozmazané. V ramci socidlni sit¢ Instagram jsou to

tyto hodnoty rozliSeni (Vicarova, 2021):
V instagramovém feedu:

¢tvercova fotografie — idealn¢ ve formatu 1 080 px na Sifku a 1 080 px na vysku
vertikalni fotografie — 1 080 px na Sifku a 1 350 px na vysku

horizontalni fotografie — 1 080 px na Sitku a 560 px na vysku
Instagramové stories — 1 080 px na Sitku a 1 920 px na vysku
Profilova fotografie — 320 px na Sitku a 320 px na vysku

Profilova fotografie — 320 px na Sitku a 320 px na vysku
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Vétsiho sjednoceni se da dosahnout jednoduchym trikem, a to vyuzivanim stejného filtru
u vSech fotografii. Tato mali¢kost v§em fotografiim doda stejny barevny nadech a cely profil
nasledné bude ptisobit vic kompaktn€. V soucasnosti jiz existuje nespocet kvalitnich pred-
nastaveni pro upravu piispevk, které¢ jsou zcela zdarma. Jedna z nejvyuzivangjsich aplikaci
v tomto ohledu je Adobe Lightroom. UzZivatel si tedy na internetu najde svij preferovany
styl Upravy, jenz si nasledné muze stahnout a vlozit do tohoto programu. V ném bude na-
sledn¢ toto nastaveni na své fotografie aplikovat, a i takova jednoducha ¢innost dodd danému

profilu profesionalnéjsi nadech.
» Nevyuzivani dlouhych texti na vizualech

Dalsi zménou je pravidlo neumistovani dlouhych textl v rdmci grafiky ptispévki. Nékolik
grafickych ptispévkil obsahuje velké mnozstvi textu, ktery je jesté rozsifen v dopliujicim
popisku daného piispévku. V urcitych piipadech se jedna o text v délce téméf deseti vét.
Pti¢emz v popisku je v nékterych ptipadech jeste urcitd vyzva k akci. To posléze predstavuje

jiz prili§ podnétd, které uzivatele od piispévku mizou odradit.
* Grafické vylepSeni ,,vybéru“

VylepSeni grafické stranky by bylo vhodné také u ,,vybéri‘ ptibéhti (stories), jen jsou umis-
tény v zahlavi profilu nad hlavnimi pfispévky. Dosavadni podoba nikterak neldka k tomu,

aby na tyto vybéry uzivatel klikl.
= Uty které jsou profilem sledovany

Ucet nakladatelstvi by také mél sledovat pouze relevantni éty, které souvisi s knihami ¢i
tématy, jichz se jednotlivé tituly tykaji. V soucasné dob¢ vSak v ramci sledovanych t¢ti ma-
zeme nalézt kuptikladu také profily jako @hairs.diy, @thatnailsvibe, anebo @smalltat-
too_ideas a vypada to, Ze tento ucet nékdo vyuziva také k svym osobnim ucelim. I kdyz se

na prvni pohled jedna o maliCkost, nepisobi to pfili§ profesionalné.
YouTube

Funkéni zmény:

* Odkazovani

I na této socidlni siti by bylo vhodné v ramci kanélu doplnit vSechny podstatné odkazy. Pii-
¢emz v tomto piipad¢ zde neni uveden ani hlavni odkaz na webové stranky nakladatelstvi.
Rovnéz by v zdhlavi kandlu mohly byt ptistupné také odkazy na ostatni socidlni sité, pro

zjednoduSeni orientace pro uzivatele.
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Na profilech nakladatelstvi Jan Melvil Publishing, jenzZ mé na socialnich sitich Twitter a

LinkedIn nebyl nalezen zadny vyznamny funk¢ni ani vizualni nedostatek.

12.4 Obsahova strategie

Losekoot a Vyhnénkova (2019, s.155) sdili ve své knize dulezitou myslenku, kterou by méla
kazda znacka pii vytvareni jakéhokoliv obsahu brat v potaz: ,,Dobry obsah se vyznacuje tim,
ze predstavuje prunik mezi tim, co fanouSkiim pottebujete fict vy, a tim, co chtéji slySet vasi
fanousci.* Pti tvorbé jednotlivych témat a ptispevceich je tedy dulezité si odpovédét na otazku
,»Pro¢ by to mélo nasi cilovku zajimat?*“. Timto zptisobem posléze nedojde k tvofeni tzv.
vycpavkovych ptispévki, které pro uzivatelé nemaji zadnou hodnotu. Tvorba obsahové stra-
tegie, ale 1 samotnych pfispévkl by méla idealn€ zastavat stejnou kvalitu a preciznost, se

kterou ptistupuje nakladatelstvi Melvil k préci na svych knihéach.

12.4.1 Obsah

S ohledem na specifika oboru nakladatelstvi a dosavadni komunikaci samotného vydavatel-
stvi Jan Melvil Publishing budou socialni sité vyuzivat vSech pét zdkladnich typl obsahu,
jenz byly zminény v teoretické ¢asti. Tedy zabavny obsah, vzdélavaci obsah a obsah pri-
nasejici inspiraci, pohled do zakulisi, prodejni obsah a obsah, kterym chceme uZivate-

liim pomoci.

Zminéné zakladni rozdé€leni je nasledné vyuZito k uspofadani si moznych tematickych ok-
ruh@. Jednotlivé tematické okruhy se samoziejmé pfirozené prolivaji mezi n€kolika typy

obsahu. V tomto vy¢tu vSak budou jmenovany pouze jednou.

Zabavny obsah

»  Ankety, kvizy
= Debaty, diskuze

Vzdélavaci obsah, obsah prinasejici inspiraci

= Spisovatelé (Zivot, Citaty/Myslenky, Rozhovory)
» Tematické sety (Knihy, které¢ vam pomiizou k produktivité, Knihy, diky kterym se vdm

bude 1épe spat,...)

=  Fakty, zajimavosti

= Predstaveni jednotlivych problematik

= Pfedstaveni zasadnich souvislosti s tématy knih
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Pohled do zakulisi

» Nakladatelstvi JMP
Clenové tymu JMP

Proces tvorby knihy

Proces tvorby audioknihy

Proces od objednavky k doruceni
= Psani knihy

Prodejni obsah

Akce, slevy

Prodejni obsah v ramci specialnich formatt (obchod Facebook atd.)

Udalosti
Ukéazky z knih, audioknih

Obsah, kterym chceme uZivatelim pomoci

» Problémy naSich zdkazniki (Jak si najit vice ¢asu na ¢teni?, Jak si efektivné délat vypisky
z knih?)
= Q&A

Tyto tematické okruhy predstavuji pouze prvotni ,,nastfel” moznych témat. Nékteré ze zmi-
nénych mohou byt ¢asem z jakychkoliv diivodii vytazeny. Na druhou stranu by se také mély
tyto témata pravidelné obnovovat s ohledem na aktudln¢€ probirana témata. Tym stojici za
obsahovym marketingem by také mél diskutovat ohledné nejvhodnéjsi formy ke sdileni

téchto témat.

Nejméné zastoupeny je zdbavny obsah, z divodu dosavadni komunikace a samotnému za-
meéfeni publikovanych knih timto nakladatelstvim. Také pani Katefina Ra¢kova, obchodni a
marketingova manaZerka nakladatelstvi JIMP v e-mailové komunikaci ze dne 06.04.2022 vy-
jadfila spokojenost s vysledky dotaznikového Setfeni, ve spojeni s tim, Ze ¢tenafi naklada-
telstvi JMP vnimaji povétSinou jakozto seridzni znacku. Tato charakteristika by tedy s na-

vrhnutou komunikaci méla byt uchovana.
Vzhled prispévki

Jak jiz bylo zminéno, na socialni siti Instagram je dalezité klast diraz také na vizudlni jed-
notu prispévki, napiiklad aplikovanim totoznym vybranym filtrem. Sjednoceny design by

také méli mit ndhledy videi na YouTube, jelikoz i zde se v rdmci kanalu zobrazuji ptispévky
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spole¢né. Tato dulezitost se jiz vSak v této mife netykd ostatnich socialnich sitich jako je
Facebook, Twitter a LinkedIn, protoze na téchto platformach se tyto pfispévky zobrazuji
jednotlivé. Nicméngé i tyto prispeévky by mély sjednocovat urcité atributy.

Jednim z atributi mize byt jiz zmifiované vyuzivani filtru napfi¢ vSemi sitémi. Taktéz by se
mela komunikace drzet barevnych schémat, jenz znacku doprovazi i v ostatnich formach jeji
komunikace. Byla tedy navrzena barevna paleta, které by se mély ptispévky na socialnich
sitich drzet. Ctyf¥i prvni, hlavni barvy, pfedstavuji tony, které jsou vyuzivany na hlavni we-
bové strance nakladatelstvi a jsou spiSe barvami se seridoznéjSim diirazem. Dalsi dvé dopl-
nujici barvy budou slouzit pro oziveni obsahu, pti¢emz kombinaci téchto barev také vznika
silny kontrast, ktery mize upoutat pozornost uzivateli. Barevna paleta obsahuje taktéz jed-

notlivé HEX kody navrhnutych barev, jenz usnadni praci s t€émito barvami.
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Jan Melvil Publishing - barevna paleta COOl.OfS

Obrazek 8 — Navrh barevné palety prispévkii na socidlnich sitich JMP

(Zdroj: viastni zpracovani prostrednictvim aplikace Coolors)

K podpofteni rozpoznatelnosti obsahu nakladatelstvi mezi konkurenénimi ptispévky s kni-
hami bude taktéz vyuzit maskot nakladatelstvi Pan Geko, ktery je soucasti loga nakladatel-
stvi Jan Melvil Publishing a taktéz je vyobrazen na hibetu samotnych knih. Tento maskot
bude soucasti ptispévkil, jak bude demonstrovano na dalSich vizudlnich navrzich. V minu-
losti byl podobnou formou jiz vyuzivan, ale v souCasnosti se na fotografiich jiz neobjevuje.
Samoziejmé vSak nemusi byt ipIné na vSech ptispévcich. Byl by vyuzivan ptredevsim v pfi-
padech, kdy neni v zddné formé logo nakladatelstvi v rdmci obsahu jiz vidét. Pozdéji pan

Geko muize byt také urcitou formou ,,easter egg®, tedy na prvni pohled skrytym atributem,
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jenz mohou uzivatelé na prispévcich hledat. Tato idea je také vhodna pro pripadné soutéze

pro sledujici, které vSak zatim nakladatelstvi nepotada.

12.4.2 Facebookové prispévky

Mimo ptispévky, jez budou vytvorené piimo pro socialni sit’ Facebook je také mozné pievzit
obsah sdileny na jinych platformach. V tomto ptipadé se jedna predevsim o format Stories a
Reels. Platformy Facebook a Instagram jsou totiz v soucasné dob¢ sdruzené pod totoznou
spole¢nosti Meta Platforms, coZ pro sdileny obsah mimo jiné znamend, Ze je umoziovan
tzv. crossposting, tedy automatické sdileni obsahu publikovaného na socialni siti Instagram
taktéz na firemni profil na Facebooku. Tato funkce se vyuziva zejména praveé u formatech
Stories a Reels. Vyuziti t€chto formati bude popsano u socialni siti Instagram, jakozto hlavni
platformy tohoto obsahu. Je mozné vyuZiti také dalSiho obsahu sdileného také na ostatnich

socialnich siti, v tomto ptipadé by v§ak mél byt upraven alespont doprovodny text.
Vzorové prispévky na hlavni strance

Vyuzivané témata obsahu:

Knihy

Citaty z knih

Ptedstaveni zasadnich souvislosti s tématem knih
Zakladni predstaveni jednotlivych problematik
Predstaveni autorti

Zakulisi JMP

Tematické sety

Fakty, zajimavosti

Udalosti

Ptispévky na této platformé vzhledem k podstaté této socialni sit€ budou pievazné informa-
tivniho charakteru, doplnéné o prodejni obsah, jenz je propojen s produkty vloZenymi na
Marketplace nakladatelstvi. Z obsahové stranky se piispévky budou tykat jiz vySe zming-
nych tematickych okruhii. Pfedstava o zpracovani téchto témat bude zminéna u socidlni sité
Instagram, z dGivodu roz§ifenych moznosti kreativniho ztvarnéni, které tato platforma oproti

Facebooku nabizi.

Avs$ak ve srovnani s prispévky sdilenymi na Instagramu miize mit obsah v rdmci hlavni

stranky na Facebooku rozsahlejsi text, protoze pfece jenom na téhle socialni siti jsou na delsi
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ptispévky uzivatelé¢ zvykli. Stale v§ak musi jejich pozornost upoutat vizualni stranka pfi-

speévku.

Pti sdileni obsahu v ramci hlavni strdnky Facebooku je velmi dulezita kvalita prispévki.
Cilem kazdého ptispévku by také méla byt interakce uzivatell, predev§im zahéjeni konver-
zace v sekci komentaiti pod danym piispévkem. Jelikoz pravé tyto piispévky se zpétnou
vazbou uzivatelt diky algoritmu nabyvaji vétSich dosahi a dostanou se tak k vetsi ¢asti sle-
dujicich. Grafické ztvarnéni obsahu nebo pfiloZeny text u pfispévku by tedy mély idedlné

obsahovat néjakou otazku ¢i vyzvu k akci s ohledem na tcel ptispévku.

Neodmyslitelnou a jedine¢nou funkei platformy Facebook jsou také udalosti, diky kterym
se o akci potadané nakladatelstvim miize dozvédét relevantni publikum. Pficemz se mtize
jednat jak o offline akci jako naptiklad slavnostni uvedeni knihy, ¢i riznorodé workshopy a
pfednasky, ale také online udélosti v podobé debat, pfednasek atd. Je vSak dilezité o téchto
udélostech informovat uzivatele véas, coz jak bylo zminéno v praktické ¢asti, nakladatelstvi
JMP v urcitych piipadech nevyslo. Udalost mize byt vytvorend klidné mésic dopiedu, coz

zajiSt'uje také dostatek ¢asu na néslednou propagaci této udalosti.
MozZnosti video formatu

Jak jiz bylo zminéno, profil nakladatelstvi na Facebooku by ptejimal pomoci crosspostingu
vybrana videa ve formatu Reels. Co se tyka delSich formatl, nakladatelstvi stale bude sdilet
odkazy na riizna zajimava videa jakozto rozhovory apod., které se poji k danym knihdm ¢i
jejich problematik. Odkazovani mimo tuto socidlni sit’ by se v§ak neme¢lo ptehanét, z diivodu
algoritmu, ktery tuto ¢innost penalizuje nizSimi dosahy. Je tedy vhodnéjsi videa, jez jsou
vytvorené samotnym nakladatelstvim publikovat pfimo na tuto platformu nez odkazovanim

se naptiklad na YouTube kanal Melvilu.

Sdilend videa, stejné jako ostatni obsah publikovany na této socidlni siti by mél byt pfevazné
informativni. Jednalo by se tedy o témata jako je pfedstaveni urcité knihy, ptedstaveni spi-
sovatele apod. Tento format je také vhodny pro nahlédnuti do zakulisi fungovani naklada-
telstvi, tedy sezndmeni se s jednotlivymi Cleny tymu JMP, ukdzani procesu tvorby knihy,
tvorby audioknihy, procesu od zadani objednavky az po jeji doruceni atd., jenz dodéa osob-

né&jsi pohled na vydavatelstvi Jan Melvil Publishing.
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Komunitni skupiny JMP

Unikatni forma komunikace s uzivateli je pomoci komunitnich skupin, kterych jak bylo zmi-
néno v praktické ¢asti prace Jan Melvil Publishing zalozil jiz nékolik. Pficemz tyto skupiny
vSak nechava nakladatelstvi Zit svym zivotem a nikterak je nesméfuje, ani mezi uzivateli
nevyvolava n¢jakym zplsobem diskuze k tématu. PfiliSné fizeni téchto skupin by vSak

mohlo narusit pfirozenou debatu, ktera soucasné ve skupinach probiha.

Nicméné zajimavou aktivitou napfi¢ témito komunitami by mohly byt debaty, jez by se ko-
naly kupfikladu jednou za dva az tfi mésice na socialni siti Clubhouse, ktera byla s timto
ucelem i vytvorena. Piipadné by se dané debaty mohly potadat i skrz profil nakladatelstvi
na platform¢ Twitter, jelikoz tuto funkci také nabizi. Jednalo by se o diskuze na piredem
avizované téma, které by se stfidalo s ohledem na nejaktivnéjsi skupiny a aktudlnost témat.
K této debaté by byl pozvan také odbornik v daném oboru nebo naptiklad samotni autofi,
v pripad¢, Ze by Slo o téma, které se projednavalo v ptivodem ceské knize. Pfipojeni uziva-
telé by mohli samoziejmé klast otazky a rozvijet tak diskuzi o specifické okruhy, které je
zajimaji. Tyto debaty by trvaly okolo 1 — 1,5 hodiny, s ohledem na mnoZstvi dotazl a anga-
Zovanosti uZivatelii. Touto cestou by také bylo pfirozené odkazovéano na samotné knihy Mel-

vilu.
Frekvence sdileni

V praktické Casti prace bylo zjisténo, ze doposud nakladatelstvi Melvil publikuje na socialni
sit’ Facebook primérné 2,75 prispévki za tyden. I piesto, Ze napiiklad oproti konkurenénimu
nakladatelstvi Grada je tento pocet publikovanych piispévkli o pozndni mensi, vzhledem
k soucasné situaci a pozadovaném durazu na kvalitu ptispévkl bude tento pocet i1 nadale
nasledovan. Zaokrouhlené by tedy mél profil nakladatelstvi tydné publikovat tfi piispévky,
které by stale dopliiovaly také crosspostingové piispévky ze socialni sité Instagram. Samo-

zfejmé v piipadé bliziciho se vydani nové knihy, bude tato frekvence vyssi.

Analyza soucasné situace také zjistila, ze v ramci profilu nakladatelstvi JMP na Facebooku
jsou jejich sledujici nejaktivnéj$imi v patek, jenz je néasledovany Ctvrtkem a posléze jsou
uzivatelé také znacné€ aktivni v pondé€li a utery. Naopak nejméné aktivnimi jsou v prubc¢hu
vikendu. V ramci denni doby jsou uzivatelé s velkym rozdilem nejaktivnéjsi okolo treti ho-
diny odpoledne. Oproti zbytku dne jsou sledujici tohoto profilu aktivnéjsi také kolem poled-

nich hodin. I na tyto skutecnosti by se v ramci planovani publikovani obsahu mél brat ohled.
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12.4.3 Instagramové prispévky
Piispévky na hlavni strance

Vyuzivané témata obsahu:

Knihy

Citaty z knih

Predstaveni zasadnich souvislosti s tématem knih
Zakladni predstaveni jednotlivych problematik
Predstaveni autorii

Zakulisi JMP

Tematické sety

Fakty, zajimavosti

Dulezitost vizualni zmény ptispévkil na hlavni strdnce a kladeni dirazu na jejich kvalitu, jiz
bylo zminéno v zékladnich zménach. S ohledem na vizualni stranku by se v ramci aplikace
strategie socialnich siti JMP ptestalo aplikovat pozadi ptispévki, jenz v soucasnosti ¢asto
pusobi do jisté miry nepatficn€ i s ohledem na seridznost témat, které jsou knihami predkla-
dany. I na této socialni siti by se jednalo o sjednocené fotografie, infografiky a grafické

pfispévky na niz by byl maskot nakladatelstvi gekon Pan Geko.

Obsahova stranka téchto piispévkl by stale obsahovala samoziejmé vydavané knihy. Au-
torka vSak navrhuje 1 novy obsah, diky kterému by se zaplava knih trochu rozbila, obohatil
by celou komunikaci na této socialni siti a také by mohl pomoci oslovit dal$i potencidlni

zakazniky.

Jedna se o ptispévky, které jednotliva témata knih ptfedstavi jednoduchou stru¢nou formou,
pfibliZi casto nejasny nazev knihy 1 lidem, ktefi o daném tématu ptedtim nikdy neslySeli.
JakoZto demonstrace byla vybrana kniha ,,Cirkadidnni kod*. Tento nazev zprvu uzivatelim
nemusi absolutné nic asociovat, a tudiz je dana kniha pravdépodobné pfi prvotnim kontaktu
ani neoslovi. Pravé zminéné piispévky maji za cil pfedstavit dana témata uzivatelim bez
ohledu na jejich pfechozi zkuSenosti a v pfipadé, Ze je téma zaujme, tak je nasledné odkéazat
na danou knihu. K tomuto Gcelu se vyuZije tzv. carousel format, coz je n¢kolik obrazku se-
fazenych za sebou. Také graficky styl mirné rozbije stereotypni ptispévky pouze s knihami.
K tomuto typu obsahu se vztahuji také piispévky s riznymi fakty a zajimavostmi, tykajicich

se vybranych témat. Tyto pfispévky mohou mit pro zménu format infografiky.
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Obrazek 9 — Navrh carousel prispevku na IG
(Zdroj: viastni zpracovani prostiednictvim programu Photoshop)

Dal$im vyuzitym typem obsahu budou poutavé citaty z knih, které by taktéZ mohly nabudit
uzivatelé ke koupi knihy, ¢i alespont k zamysleni a nasledné diskuze pod ptispévkem. Tento
typ se také velmi poji se samotnymi autory knih. VétSinou se jedna o velmi uznavané odbor-
niky v projednavaném oboru, kteii maji také Casto zajimavy zivotni prib&h, kterému vdéci
za to, Ze se k dané latce dostali a chtéli se o ni dozv&dét co nejvetsi podrobnosti, které na-
sledné poskytuji ¢tenaiim ve svych knihach. I tyto pfibehy by tedy byly taktéZ soucasti sdi-
leného obsahu. Timto zplisobem by se autofi pro uzivatele mohly stat natolik zajimavymi

osobnostmi, od kterych si chtéji knihu precist.

RovnéZ by mezi sdilenymi ptispévky piibyl pohled do zakulisi nakladatelstvi JMP, ¢imz by
znacka ukdzala uzivatelim svou lidskou stranku. Sledujici by tedy mohly poznat lidi, ktefi
stoji za samotnou komunikaci se zdkazniky, poznat kdo bali jejich objednavky, kdo s nimi
komunikuje na socialnich siti, kdo stoji za pfekladem knih apod. Samoziejmé ne kazdému
¢lovéku zminéné predstaveni musi byt piijemné. VSe zélezi na domluve se zaméstnanci a
pfipadné se pravé tvare mohou skryt za hravé na miru vytvofené avatary. Tento tematicky
celek zahrnuje také ukazky toho, jak probihd proces tvorby tisténé knihy, audioknihy ¢i pro-

ces jenzZ se musi absolvovat, aby lidem objednané knihy dosly v poradku.

Také se nabizi vyuzit jiz stanovené kategorie knih, tematickych seti. Tyto sety mohou byt
prezentovany textem, jenz vzbudi pozornost uzivatele jako napiiklad , Knihy, diky kterym
budete produktivnejsi! “. S vyuzitim carousel formatu budou nasledovat knihy, které se k to-
muto tématu vztahuji. Také v titulku budou tyto knihy stru¢né predstaveny. S raznorodosti
publikovanych knih bude pro uzivatelé jednodussi orientace v jednotlivych tématech, jez je

touto formou muzou také snaze zaujmout.
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Obrdazek 10 — Navrh vyuziti tematickych setii — carousel
(Zdroj: viastni zpracovani prostrednictvim programu Photoshop)

Stories

Vyuzivané témata obsahu:

- Pfesdileny obsah uzivatelti
- Upozornéni na novy piispévek na hlavni strance
»  Slevy, akce
»  Udalosti
*  Nové vydané knihy
Ankety, kvizy
Q&A (otazky a odpovéedi)

- Zakulisi — kazdodenni chod nakladatelstvi

Format Instagram stories je v soucasnosti vyuzivan vyhradné k ptresdileni stories, jenz sdileji
dalsi uzivatelé, Ctenafi knih JMP s oznaCenim profilu nakladatelstvi. Avsak jiz nejsou pra-
videln¢ vyuzivany k dal§i komunikaci, pficemz z vysledkli dotaznikového Setieni plyne, Ze
jde o velmi oblibeny format. Zminéné presdileni stories od fanouskl nakladatelstvi je stale
soucasti strategie na této socialni siti, jelikoz prave tyto prispévky dodavaji na autenti¢nosti
znacky. Ale také samotni uzivatelé jsou jisté radi, kdyz je jim od Melvilu dodan tento zptisob

pozornosti.
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Mimo to vSak tento format ma také dalsi potencialni vyuziti, jez jsou soucasti navrhu. Ku-
ptikladu se touto formou da sledujici upozornit na novy prispévek na hlavni strance, které
by je mohl zajimat. Takeé je to vhodny format pro rychlé sd€leni jako jsou momentalni slevy,
blizici se udalost, Cerstvé vydani nové knihy, ¢i odkaz na ¢lanek tykajici se souvisejiciho
tématu. Instagram Stories umoziuje mimo jiné i moznost ankety, anebo kvizu. Timto zpi-
sobem by si mohli uzivatelé provéfit své znalosti ohledné daného tématu, pti¢emz na konci
kvizu by byla zobrazena kniha s dopliujicim odkazem, pomoci které by si tyto znalosti
mohli rozsitit, doplnit. Casto se vyuZiva rovnéz k obsahu tzv. Q&A (otazky a odpovédi),
v ramci, kterého se uzivatelé mohou zeptat na vse co je zajima a nakladatelstvi by nasledné
na vybrané otazky odpovédéli. Piicemz tato aktivita mlize ptedstavovat zajimavou sondu
danych ¢tenait a poskytnout nakladatelstvi nalezité podnéty k dal§imu rozvoji znacky Jan
Melvil Publishing. Timto stylem lze také prohlubovat vztah k nakladatelstvi s uzivateli a
budovat si image s pratelskym renomé. Také se touto formou miize samo nakladatelstvi optat
jaky obsah by jejich sledujici zajimal a podle toho sdilené ptispévky poupravit, ptipadné
doplnit.

Vybéry

navrzena nova grafickd podoba v ramci zékladnich uprav profilu. AvSak 1 forma a obsah
téchto vybranych stories, které by mély byt pro uzivatelé dulezité, by si zaslouzila obménu.
V soucasnosti tyto vybéry obsahuji pouze &tyfi podkategorie: Zdravi, Osobni rist, Stésti a
Podnikani. Pfi¢emz tyto jednotlivé kategorie sice obsahuji fotografie knih, které do téchto
seskupeni spadaji, nicmén¢ postradaji jakoukoliv bliz§i informaci o téchto knihéach. Pficemz

prave tyto informace by mohly vybrané uZivatele k ¢etbé danych knih nalakat.

Vybéry budou pojmenovany stale jasnymi oznacenimi, kterym kazdy uzivatel zajisté rozumi
a jsou prece jenom lépe uchopitelné nez nazvy kniznich edic nakladatelstvi, do kterych knihy
spadaji. Vybéry tedy budou obsahovat kategorie brzy vyjde, zdravi, psychologie, produk-
tivita, kariéra, vzdélavani a vychova, historie, budoucnost a hvézdné pribéhy. Zminéné
kategorie byly vybrany také s ohledem na to, Ze pfesné takto jsou knihy kategorizovéany také
na hlavni webové strance nakladatelstvi. Také byla ptidana kategorie ,,Brzy vyjde®, ktera

bude obsahovat knihy, jenz nakladatelstvi ma zafazené v edicnim planu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 88

Brzy

vyjde

Edic¢ni plan Zdravi Produktivita Kariéra

o AN
Vzdélavani Historie Budoucnost Hvézdné
Vychova pribéhy

Obrazek 11 — Navrh na zmenu vyberii
(Zdroj: vlastni zpracovani prostrednictvim programu Photoshop)

Stories, které budou v téchto vybérech uloZeny, budou vZzdy v paru zobrazovat urcitou knihu
s jednoduchou grafikou a jejim nazvem. Na druhém stories jiz bude stru¢ny popis knihy
doplnény o odkaz, ktery bude moci uzivatelé presunou piimo k dané knize na webové
strance Melvilu. Kazdou kategorii bude uvadét stories s charakteristikou urcité kategorie.
Pti vydani novych knih se vytvofi stories ve stejném formatu, které se taktéZ nasledné ulozi
do patti¢ného vybéru.

Ve vybéru ,,Brzy vyjde” budou knihy, které na své vydani teprve ¢ekaji. Také budou zakom-
ponovany do stejného formatu, ktery bude doplnén také o odkaz na knizni socidlni sit” Go-
odreads, kde si v ptipadé ptivodné cizojazy¢né knihy budou moci piecist jiz ziskané recenze.
Po vydani se kniha z tohoto vybéru odstrani a ptida se stejnym postupem do vybért jiz zmi-

nénych kategorii knih.
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Obrdzek 12 — Navrh obsahu ve vybérech
(Zdroj: viastni zpracovani prostrednictvim programu Photoshop)

Pozn. Volny prostor v dolni ¢asti druhého stories slouzi pro umisténi odkazu na knihu na

hlavnich strankach nakladatelstvi.
Moznosti video formatu

Socialni sit’ Instagram byla zprvu platformou postavenou na fotografickém obsahu. V sou-
Casnosti se zde jiz publikuje také nezanedbatelné mnozstvi video obsahu. Audiovizualni ob-
sah mé schopnost upoutat pozornost uzivateld. Mluvené slovo taktéz pridava na autentic-
nosti sdéleni a je pro uzivatele ptirozenou formou komunikace. Je tedy vhodné prolinat kla-
sické fotograficke, grafické ptispévky i s video formaty. Pfi¢emz lze vyuzit dvé moznosti,

Reels a klasické video.

Reels ptredstavuji kratké, rychlé, tderna videa Casto s doprovodnym textem. Tento format
ma svou specialni zalozku na hlavni strance platformy Instagram. V soucasnosti se jedna o
velmi oblibeny format, ktery nabizi nespocet kreativnich moZznosti ztvarnéni. Zaroven
v tomto piipad¢ se také neklade velmi diiraz na kvalitu, a tak tento format neni pfili$ ¢asove

ani materialné naro¢ny. Stale vSak tyto videa zaberou o dost vic prace nez naptiklad Stories.

Klasické videa jsou vhodnéjsi pro delsi sdéleni, anebo video obsah, ktery ma specifické

rozliSeni naptiklad z diivodu vyuZiti v rdmci vice komunikacnich kanald (reklama,
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YouTube video,...). U formatu Reels je totiz rozliSeni jiz stanovené na 1080 x 1920 px,

tedy stejné jako u Stories.
Hashtagy

Hastagy se na socialni siti Instagram vyuzivaji pfedevsim k oznacovani klasickych piispev-
cich na hlavni strance, ptipadné u formatu Reels. Avsak je také dilezité, aby hashtagli nebylo
pouzito az moc, anebo se jednalo o nerelevantni hashtagy, které se k danému ptispévku vi-
bec nepoji. Povétsinou staci okolo maximalné patndcti hashtagl. Zaroven je bezvysledné
vyuzivat tyto oznaceni v angli¢ting, jelikoz se jedna o produkty vyhradné pro €esky a slo-
vensky knizni trh. Stejné tak je zbyte¢né oznacit fotografii hashtagem, jenz nikdo nevyuziva.

Tuto informaci Ize zjistit na samotné socidlni siti Instagram.

Ptispévek by mél obsahovat hashtagy, které se poji pfimo k dané fotografii, tématu (napf.
nazev knihy, autora atd.). Jsou v8ak také zakladni oznaceni, jenZ se mohou vyuzit u vétSiny
z prispevki. K témto uceltim byly stanoveny nasledujici hashtagy, které mohou byt pro sdi-
leny obsah nakladatelstvim hodnotné a maji také potencial k zvySeni dosaht ptispévkil mezi

dal$imi uzivateli.

Zakladni hashtagy

#janmelvil #kniznitip

#janmelvilpublishing #bookstagram

#tipnaknihu #ctuusima (v pfipad¢ audioknih)
#pravectu #seberozvoj

#ukazcoctes #sebevzdelavani
#vicecasunacteni

Specifické hashtagy

#nazevknihy #nazevsérie

#jménoautora

Ptispévky lze mimo klasickych hashtagli oznacit také profilem autora piimo na fotografii,
anebo oznacit dany produkt/knihu. Pomoci tohoto oznaceni se mize uzivatel premistit pfimo

na webovou stranku, kde se tato kniha nachazi a ziskat tak dopliujici informace.
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Frekvence sdileni

Frekvence sdileni by neméla byt nadfazenou kvalit¢ publikovanych ptispévki. Stejn¢ jako
nakladatelstvi Jan Melvil Publishing si dava praci a Ipi na kvalité svych vydavanych knih, 1
sdileni obsahu na socialnich sitich by mél byt publikovén a tvofen s touto myslenkou. Tedy
v pfipadé, ze nastane néjaka neocekdvana udalost, anebo zrovna v soucasnosti nebude po-
ttebna kreativa ¢i dostatek podnétl k obsahu, je vhodnéjsi nepublikovat radé€ji nic nez sdilet

nekvalitni prvoplanové ptispévky. Nicméné tomuto stavu by mélo piedejit obsahovy plan.

Kdyz se vSak oprostime od téchto situaci, s ohledem na dosavadni komunikaci a persondlni
moznosti nakladatelstvi, by bylo idealni, kdyby byly klasické ptispévky na hlavni strance
publikovany alespon dvakrat tydné. V ptipadé vydani nové knihy se samoziejme tato frek-
vence mizZe a méla by se navysit. Soucasné tyto ptispévky také dopliuji jiz zminéné Reels

wewr

hodné si u téchto formatt stanovit néjakou pravidelnost.

Stories piispévky, jez jsou o poznani méné narocné (nepocitame-li Stories, které budou na-
sledné uloZeny ve vybérech), by také mély byt publikovany znaéné Castéji. Tedy bez obav
klidné n€kolikrat za den. AvSak i zde by se mélo jednat o obsah, ktery je pro uZivatelé urci-
tym zptisobem piinosny. A tak i v tomto piipad¢ by bylo naprosto vyhovujici, kdyz by pro-
mysSlena série stories byla publikovana dvakrat az tfikrat tydne. Pficemz budou dopliovany

stories od dalSich uzivatel, jenz nakladatelstvi na svém piispévku oznaci.

Pii sdileni obsahu by se také méla brat v potaz doba, ve kterou jsou sledujici profilu nakla-
datelstvi nejvic aktivni. Tyto informace si mize kazdy firemni profil na této socialni siti najit
v ramci svého Uctu, stejné jako 1 dalsi zajimavé informace o svych sledujicich (pohlavi, vek,
nejcastéjsi lokace atd.). Nejedna se tedy o vefejné pristupné informace, tudiz v této Casti

ideélni doba na publikovani ptispévkl neni zminéna.

12.4.4 Dalsi socialni sité

Pro ostatni socialni sit€ nebyly navrhnuty Z4dné vyrazné zmény. Tohle rozhodnuti plyne
predevsim z divodu ndrocnosti aplikovani navrhnutych zmeén spole¢né s obsahovou strategii
v ramci socialnich siti Facebook a Instagram. Autorce prace piijde dulezité nejprve se
uspéSné adaptovat na jiz zminéné zmény a az poté obsahovou strategii rozSifovat. Také
v ramci tohoto ndvrhu nebude zahdjena aktivita na socialnich sitich, na kterych jiz ma na-

kladatelstvi vytvoieny ucet, jakozto Pinterest ¢i TikTok.
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Twitter

Na platformé Twitter ma nakladatelstvi Jan Melvil Publishing nastavenou v podstaté vhod-
nou a fungujici komunikaci. V ramci tohoto navrhu byla tato sit’ zminéna ve spojeni s moz-
nymi diskuzemi se zapojenim Facebookovych komunitnich skupin. Funkce, pies kterou by
dané debaty mohly probihat nese ndzev Twitter Spaces a je pfistupna profiliim, které¢ maji
vice jak 600 sledujicich. Nasledna relace je pojmenovana jako ,,prostor® do néhoz se mohou
uzivatelé pripojit. Vyhodou této platformy je to, Ze ma jiZ silnou zékladnu uZivateld, zatimco

oblibenost socidlni sit¢ Clubhouse znaéné upada (Kos, 2021).

Mimo to je vSak dosavadni sdileny obsah ptihodné prizplisoben této siti. Bude tedy stale
pokracovat jiz tato zavedena komunikace. Tedy publikovani veskerych novinek, které na-
kladatelstvi teprve chysta ¢i uz jsou na svété, anebo také sdileni rtiznorodych podnétnych
¢lanku tykajicich se projednavanych témat jednotlivych knih, ¢i retweetovani nazort a po-
znatkll jenz na tuto sit’ sdili ostatni uzivatelé. Také je zde dilezité pokraCovat v odpovidani

na pfipadné reakce sledujicich.
YouTube

Také na socialni siti YouTube prozatim nebyl navrhnut vyrazny novy koncept obsahového
marketingu, jelikoZ vytvareni videi na tuto platformu je velmi asové€ 1 materidln€ narocné,
jestlize se mé jednat o kvalitni obsah. Stdle se vSak na tuto socidlni sit’ mize publikovat
obsah, jenz bude soucasti hlavnich socialnich siti. Tedy kuptikladu videa ze zakulisi nakla-
datelstvi, které by doplnili jiZ stavajici obsah. Tvorba dosavadniho obsahu by také stale po-

kracovala (ptfedstavovani knih, ukézky z audioknih, ...).
LinkedIn

V ramci socialni sité LinkedIn by bylo vhodné do této komunikace zapojit také zaméstnance
nakladatelstvi, jenz maji rovnéz reprezentovat znac¢ku Jan Melvil Publishing. I na této siti by
mélo vydavatelstvi sledovat kdo a jak o jejich znacce hovoii a nasledné relevantni pfispévky
sdilet také na sviij profil. Také by zde Melvil mél sdilet moznosti ndkupti a spolupréce jenz
pro spolecnosti nabizi. Ke komunikaci této mozné spoluprace a za urcitych podminek vy-

hodnéjsiho ndkupu je prave tato socialni sit’ nejvhodné;jsi volbou.
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12.4.5 Podporeni socidlnich siti JMP
PPC reklama

K podpoteni piedem vybranych ptispévkll by byla také vyuzita placena propagace. Samotna
pani Katefina Rackova, obchodni a marketingovd manazerka nakladatelstvi JMP v e-mai-
lové komunikaci ze dne 06.04.2022 sdélila, ze placenou propagaci ptispévki, ale také sa-
motnou PPC reklamu v ramci své komunikace na socidlnich sitich vyuzivaji. Podle jejich
slov by jinak dosah ptispévka byl minimalni. Tuto formu propagace vyuzivaji pfedevsim u
kniZnich novinek, ptipadné specidlnich promo akci. Timto zplisobem by se mély podpofit
predevsim piispevky, které odkazuji na dalsi webové stranky a maji tak automaticky snizené

dosahy. Propagace by tento problém pfece jenom urcitou mirou vyrovnala.

Vyhodou PPC reklam na socialnich sitich je také jednoznaéné moZnost detailniho cileni na-
ptiklad podle pohlavi, véku, zajmt uZivateli apod. Ugelné také mize byt cileni na bazi
remarketingu. Mimo to lze vSak také reklamni ptispévky cilit na ,,podobné okruhy uziva-
teli*. Tato funkce inzerentim nabizi vytvoreni a zacileni své reklamy na uzivatele, jiz jsou
podobni podle urcitych proménnych kupiikladu lidem, jenz sleduji danou stranku znacky.

Cilena propagace timto zplisobem by na socidlnich sitich mohla zvysit povédomi o znacce

JMP u dalSich relevantnich uzivatelu.
DalSi moZnosti podporeni socialnich siti JMP

Mimo samotnou propagaci na socialnich sitich, je také dulezité¢ dat o svych jednotlivych
uctech veédét 1 dalsSimi zpisoby. Naptiklad by odkazy na tyto ucty mély byt soucasti podpi-
sové Sablony, jenz ma kazdy zaméstnanec v zavéru své e-mailové konverzace. TaktéZ by
mély byt uvedeny samoziejmé v newsletteru, jenz je nakladatelstvim pravidelné zasilan.
Podpoteni by se mélo idealn¢ dit také skrz offline komunikaci. V tomto ptipad¢ by se mohlo
jednat o informace na pfiloZeném letacku k objednavce, pfipadné vlozeném v knize i napfic

knihkupectvimi.

12.5 Influencer marketing

v

Detailngjsi informace o vyuZzivani a postoji nakladatelstvi Jan Melvil Publishing k influencer
marketingu bohuzel nebyl poskytnut. AvSak z dat ziskanych dotaznikovym Setfenim vyply-
nulo, Ze vice neZ polovina (53,2 %) z ¢tenaiti non-fiction literatury nesleduje profily book-

stagramerd, €i profily zabyvajici se vyhradné knihami. Také postoje téchto ¢tenatii na spo-
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luprace znacek se zminénymi profily je spiSe negativni. V ptipadé¢ vyuziti influencer marke-
tingu se tedy musi jednat o velmi promyslenou komunikaci, jez bude pfirozené zapadat do

sdileného obsahu daného influencera.
Vybér influencera

Pti vybéru influencera pro ptipadnou budouci spolupraci bylo diilezité si zvolit personu, jenz
touto komunikaci chceme oslovit. Vybér persony k zacileni ovlivnila posledni vydana kniha
s nazvem ,,Hry, sit¢, porno*. Pfi€¢emz tato kniha se vénuje tématu vyskytu déti v digitalnim
prostoru a v§ech moznych nastrahach, které tam na né¢ mohou ¢ihat. Jedna se tedy o knihu
uréenou primarné pro rodice, jimz jsou nabidnuty rizné pohledy na tuto problematiku. Bu-

douci spoluprace by méla cilit pravé na tuto personu, tedy rodice.

Mimo to, Ze by tedy publikum vybraného influencera méli byt pravé rodice, je podstatné si
stanovit také dalsi atributy, které by tento ¢lovék mél spliovat. PiedevSim by se mélo samo-
ziejme jednat o Ctenare, ktery svou ¢tenafskou aktivitu sdili 1 bez nutnosti né¢jaké spoluprace.
TaktéZ by se mélo jednat o Cetbu knih s tématikou déti, rodiCovstvi, vychovy apod. Tyto
podminky zajisti potfebnou autenticitu daného sdéleni, ptipadné doporuceni knih naklada-

telstvi Melvil.

S ohledem na tyto proménné byla vybrana influencerka Michaela Saldkova ((@misasalak,
pies 81 000 sledujicich), jenZ je mamou péti déti. Je také aktivni ¢tenarkou a knihy jenz Cte,
pravidelné sdili na sviij Instagramovy profil. V pripad¢ propagace knihy by se tedy nejednalo

o néco neocekavaného, ale naopak by to pfirozené zapadalo do jeji dosavadni komunikace.
Forma spoluprace

Forma spolupréce by se odvijela od domluvy se samotnou Michaelou Saldkovou, ktera nej-
1épe zna své sledujici a jejich preference. Kdyz se vSak vezme v potaz pocet sledujicich pro-
filu pani Salakové, klasicka placend spoluprace by byla pro nakladatelstvi pomérné finanéné
naro¢na. Vhodnéjsi formou by tedy byla barter spoluprace, tedy bezplatné poskytnuti pte-
dem domluvenych knih, na které by tato influencerka po nasledném precteni poskytla svym

sledujicim svou upfimnou recenzi a ptipadné také doporuceni.

12.6 Vyhodnocovani a méreni uspéSnosti

vvvvvv

nosti pro dosazeni stanovenych cilii. Také vzhledem k cilim by se mély stanovit metriky jez

se budou nasledn¢ méfit a vyhodnocovat. V tomto pfipadé nas zajima pfedevsim zda jsme
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nalezit€ v ramci socialnich siti vidét a také v jaké mife se nam daii zapojovat do této komu-
nikace uzivatele. Vzhledem k témto potiebam jsou stanoveny nasledujici metriky, jez budou

nasledné vyhodnocovany:
Facebook

= Dosah pfispévki (pocet oslovenych lidi)

» Celkovy dosah (dosah ptispévki i samotné stranky)

= Zobrazeni stranky

= Zobrazeni jednotlivych piispévki (osloveni lidé u udalosti, zhlédnuti videa atd.)

» Interakce (to se mi libi, komentate, sdileni, rozkliknuti ptispévku)

= (Odpovédi na Stories

Instagram

= Dosah prispévku

=  Navstiveni profilu

= Zobrazeni jednotlivych piispévki (kolikrat dany ptispévek vidéli)

= [nterakce

= Sdileni, uloZeni pfispévku

=  (Odpovédi na Stories

Twitter

= Zobrazeni jednotlivych pfispévku

= Navstévy profilu

= [nterakce
YouTube

= Zhlédnuti videa

= Zobrazeni miniatury videa

= Zdroje navstévy

= [Interakce

=  Doba sledovani videa / Praimérna doba sledovani videa

LinkedIn

= Zobrazeni prispévku

= Zobrazeni stranky

= Unikatni navstévnici stranky
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= [nterakce

Zminéné metriky nabizi k nahlédnuti samotné socialni sité, v piipad¢ potieby detailnéjsich
atributd je vhodné vyuzit napiiklad néstroj Zoomsphere, jenz byl také vyuzit v ramci prak-
tické casti této prace. V pripadé propojeni jednotlivych ucth vSak nakladatelstvi ziska po-
drobn¢jsi data. Na trhu v soucasnosti vsak je nespocet podobnych programii, vSe zalezi na

potiebach nakladatelstvi.
Optimalizace

K méfeni a vyhodnocovani Gispé$nosti nastavené komunikace nesporné patii také nasledna
optimalizace. Ani veskerad snaha a zapal pracovnikd, ktefi se na obsahu a komunikaci na
socialnich siti podili nezaru¢i ocekavanou reakci uzivatel. Je tedy dilezité sledovat zmi-
néné metriky a v pfipad¢ negativnich vysledkil hledat také jejich pfi¢inu. A v posledni fazi
podle zjisténych fakth dany ¢lanek komunikace optimalizovat, aby si v budoucnu vedl 1épe

nez doposud.

12.7 Navrh rozpoctu

Je samoziejmé, Ze pii pocatku zavadeéni nové komunikace a strategie socialnich siti, bude
potieba nejen velké pracovni nasazeni, ale také to finan¢ni. AvSak z dlouhodobého hle-
diska, ktery je pro tuto strategii zasadni byl pro leps$i predstavu vytvoren potencialni me-
si¢ni rozpocet na vedeni jednotlivych profili nakladatelstvi JMP. Tento rozpocet jiz reflek-
tuje dobu po prvotnich zavedeni zmén, tedy primérnou mési¢ni spravu socialnich siti. Vy-
tvofeny rozpocet byl zhotoven na zakladé odhadu, ptipadné vzhledem k priimérnym
mzdam danych pozic, jelikoZ pochopitelné nebyla moznost k nahlédnuti na soucasné finan-

covani téchto aktivit.

Mési¢ni naklady na vedeni socialnich siti nakladatelstvi JMP | (K¢&/mésic)

Social media specialista - mzda

(sprava jednotlivych profil, zakladni grafické Gpravy, tvorba 32 000

obsahu, nastavovani reklam, spoluprace s influencery)
Copywriter - mzda

(spolupodileni se na obsahovém planu i obsahu samotném, tvorba [ 26 000

textl)
Grafické prace - narocnéjsi grafika 10 000
PPC reklama 10 000
Ptedplatné nastroje Zoomsphere 2200
(v ptipadé vyuziti pouze analytickych nastroju)
Celkem 80 200

Tabulka 1 — Mésicni rozpocet na vedent socidlnich siti nakladatelstvi JMP

(Zdroj: viastni zpracovaini)
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Taktéz v tomto rozpoctu nejsou zapocteny naklady v piipad¢ influencer marketingu, pfi-
¢emz tyto vydaje povétSinou nejsou fixni v rdmcei kazdého kalendainiho mésice. V ptipade
navrhnuté barterové spoluprace by se jednalo o navyseni rozpoctu o piiblizn€ 1 000 K¢,
z divodu poskytnuti recenznich vysledka. V tomto cenovém rozmezi by se jednalo o tfi
knihy. Rovnéz je také dilezité myslet na specialni promo akce, ptipadné vydani nové knihy
v pribehu meésice. V téchto ptipadech by se rozpocet navysil, predevsim by Slo o castku

vynalozenou na PPC reklamu.
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ZAVER

V soucasnosti jiz socialni sité piredstavuji pro vyznamnou cast spolecnosti misto, kam chodi
nejen za zabavou, ale také z diivodu socidlni interakce, hledani inspirace apod. V tomto
svete, jenz je plny riznorodého obsahu, je propagace knih, jakoZzto stale spiSe medium
offline zabavy, pon¢kud tézky ukol. Je tedy v z4jmu nejen nakladatelstvich, ale i dalSich
subjektii pohybujicich se na kniznim trhu, dbat na kvalitu sdileného obsahu na téchto plat-
formach a upfimné se zajimat o potfeby piani svych cilovych zédkaznikl. V opaéném piipade
totiz mize publikovany obsah snadno zapadnou mezi konkuren¢ni komunikaci a ¢tenar tak

svou vysnénou knihu ¢i vydavatelstvi nemusi viibec nalézt.

Teoreticka ¢ast se vénovala definovani zédkladnich vychodisek s ohledem na plisobeni zna-
¢ek v online prostoru, pfesnéji na socialnich sitich, pficemz byla rozdélena do tii hlavnich
celkdl, a to knizni trh v CR, socialni sité se zamé&fenim se na jejich vyuzivani znadkami a
definici znacky a jejiho budovani. Cast vénujici se kniznimu trhu v CR zhodnotila jeho sou-
Casny stav se zaméfenim se na nakladatelské ¢innosti. Néasledné byly definovany socidlni
sité, jakoZto soucast marketingové komunikace. Byly projednany také moznosti, jenZ jed-
notlivé socialni sit¢ spolecnostem nabizi. Tyto informace byly doplnény o jedny ze zéklad-
nich nastroju a odvétvi marketingu na socialnich sitich, a to obsahovy marketing a influencer
marketing. Teoretickou ¢ast zakoncil pohled na znacku jako takovou a vyznam jejiho budo-
vani.

Dale prace pokracovala praktickou casti, ktera se jiZz detailné zamétovala na nakladatelstvi
Jan Melvil Publishing a jeho komunikaci a vyuZivani jednotlivych moZnosti socidlnich siti.
Soucasti této ¢asti bylo také vyhodnoceni a interpretace provedeného dotaznikového Setteni.
Tyto vysledky byly nésledné doplnény informacemi, jez byly zjiStény analyzou soucasné
komunikace nakladatelstvi na socialni siti Facebook. Tato kooperace zminénych vyzkumut
dokazala zjistit potfebné informace pro zodpovézeni stanovenych vyzkumnych otazek, které

byly stavebnim kamenem pro posledni ¢ast prace.

Projektova ¢ast se jiz vénovala hlavnimu cili této prace, tedy navrhu komunikacni strategie
socialnich siti Jan Melvil Publishing za ucelem budovani image. Strategie zapocala stano-
venim si SMART cile, ktery bude slouzit k naslednému méfeni a vyhodnocovani tspésnosti
navrhnuté strategii. Nasledn¢ byla definovéana cilova skupina, tedy publikum, na které¢ pfi
tvorbé& obsahu a komunikace musi brat nakladatelstvi ohled. Pfed samotnou obsahovou stra-

tegii byly navrhnuty také zakladni zmény jednotlivych profild, z divodu funk¢nosti dalSich
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navrhl. Posléze byly s ohledem na stanovené cile komunikaéni strategie navrzeny mozné
tematické okruhy, kterymi lze dosavadni komunikaci obohatit spole¢n¢ s moznymi formy
vyuziti. V ramci influencer marketingu byla pro ptipadnou spolupraci navrhnuta jedna in-
fluencerka, jenz splnovala pfedem stanovené pozadavky vzhledem k zminénému ucelu.
Také v této Casti byly stanoveny metriky k pribéznému vyhodnocovani Gispésnosti zmeén ty-
kajicich se komunikace a obsahu na socialnich sitich a také zminéna diilezitost optimalizace
s ohledem na ziskané vysledky sledovanych metrik. Projektovou ¢ast nasledné uzaviel navrh

meésicéniho rozpoctu na vedeni socialnich siti nakladatelstvim JMP.

V ptipad¢ pokraCovani prace na tomto tématu a aplikaci jiz navrzenych zmén, by se mohla
vénovat detailnéj$§i pozornost také komunikaci na vedlejSich socidlnich siti, jakozto
YouTube, LinkedIn ¢i Pinterest. S ohledem na obSirnost oboru influencer marketingu, 1
v tomto piipadé by mu mohlo byt vénovano vice prostoru, piipadné zpracovani podrobné;si
analyzy. Avsak pii tomto tématu by byla potieba vétsi spoluprace se samotnym nakladatel-

stvim k ziskani vSech nezbytnych informaci.
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