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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva vyuzitim content marketingu knihkupectvimi na ceském
kniznim trhu. Zaméiuje se na knihkupectvi Martinus spole¢né s konkuren¢nimi knihkupec-
tvimi a jejich sdileny obsah v online prostiedi. Prace stanovuje vyznam content marketingu
v ramci celkové marketingové komunikace knihkupectvi a jeho vliv na vnimani knihkupec-
tvi potenciondlnimi zakazniky pomoci vysledkii ziskanych v dotaznikovém Setfeni a kom-

parativni konkuren¢ni analyze.

Kli¢ova slova: obsah, obsahovy marketing, socidlni sité¢, web, blog, online komunikace,

knizni trh, knihkupectvi, Martinus

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the use of content marketing by bookstores in the Czech book
market. It focuses on the Martinus bookstore together with competing bookstores and their
shared content in the online environment. The thesis determines the meaning of content mar-
keting within the marketing communication of bookstores and its influence on the perception
of bookstores by potential customers using results from a questionnaire survey and compar-

ative competitive analysis.

Keywords: content, content marketing, social networks, web, blog, online communication,

book market, bookstore, Martinus
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UvVOD

Tato bakaléafskd prace se bude vénovat obsahovému marketingu zaméfenému na Cesky
knizni trh. Z dtvodu rozséhlosti tohoto tématu bude obsahovy marketing zaméteny prevazné
na socialni sité. Vybér tématu ovlivnilo predevsim takika ironické spojeni knih, které jsou
porad vnimané predevsim jako offline médium, a socialnich siti, jez zastupuji stranu online
svéta. I presto je vSak toto spojeni v soucasné dobé pro knihkupectvi pomérmné podstatné
z diivodu neustale se zvySujici popularity socidlnich siti a potieby drzet krok se svou konku-

renci.

Teoreticka ¢ast se zaméfi na definovani obsahového marketingu a obsahu samotného. Zde
budou zminény také jednotlivé vyhody a nevyhody obsahového marketingu, které musi jed-
notlivé spoleCnosti pfi planovani brat v uvahu. Tato cast bakalarské prace nabidne rovnéz
teoreticky vhled na dulezité atributy procesu vytvareni obsahu. Dalsi kapitola se bude véno-
vat marketingu na socialnich sitich a jednotlivym socialnim sitim, kterymi se bude zabyvat
1 prakticka ¢ast. S pfihlédnutim na ptisobeni knihkupectvi na socidlnich sitich se jedna o tyto
sit¢ Facebook, Twitter, Instagram, YouTube a Pinterest. Teoreticka Cast se téz zamé&fi na

firemni webovou prezentaci a nastini soucasny stav knizniho trhu v Ceské republice.

rowr

Prakticka cast se bude vénovat vyhodnoceni a interpretaci vysledku z provedeného dotazni-
kového Setfeni a komparativni konkurenéni analyzy. Dotaznikové Setfeni se bude zaméfovat
na aktivitu knihkupectvi na socidlnich sitich z pohledu sledujiciho, potencionalniho zakaz-
nika. Jeho ukolem je vyhodnotit, jakym zptsobem knihkupectvi Martinus skrz sviij sdileny
obsah ptisobi na potencionalni zakazniky. Komparativni konkuren¢ni analyza se zaméii na

content marketing socidlnich siti Facebook a Instagram konkuren¢nich knihkupectvi ve

srovnani s knihkupectvim Martinus.
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1 OBSAHOVY MARKETING

Content marketing institute (UBM, ©2019) popisuje obsahovy marketing jako ,,strategicky
marketingovy pfistup, ktery se specializuje na tvorbu a sdileni hodnotného, kvalitniho a re-
levantniho obsahu k zasdhnuti cilové skupiny*. Cely proces ma ve vysledku podporovat na-

kupni chovani potencionalniho zakaznika.

,Obsahovy marketing pfedstavuje vytvareni a sdileni voln¢ piistupného obsahu, ktery ma za
cil pfitdhnout pozornost potencionalnich zakazniki, z kterych se postupem ¢asu mohou stat
stali zakaznici.* Kvalitni a edukativni obsah ma ve sledujicim vybudovat pottebnou diivéru,

aby se sdm rozhodl ke koupi sluzby ¢i produktu (Copyblogger media llc, ©2006-2019).

Prochézka a Reznitek (2014, s. 19) shrnuli jednotlivé definice obsahového marketingu do
¢tyt zékladnich bodi. Obsahovy marketing popisuji jako proces budovani vztahi, ktery
vzbuzuje u sledujicich néklonnost ke znacce. Také ho oznacuji jako marketingovou strategii,
kterda ma za ukol podpofit vizi firmy, stat se jedni¢kou v oboru. Obsahovy marketing ndm
rovnéz dava moznost prodeje bez ,,nucenych® prodejnich technik. A v neposledni fad¢ je to
strategie tvorby a publikace obsahu, ktery buduje divéru a vztah potencionalnich zakaznika

ke znacce.
Pozice obsahového marketingu

Marketingovy mix je zékladni nastroj pouZivany k dosaZeni jednotlivych cilid podniku. Je-
den ze Ctyf prvkil marketingového mixu je marketingova komunikace, do které spadd zmi-
nény obsahovy marketing. Marketingova komunikace mé za kol ovlivnit ndkupni chovani
zakaznika. Obsahovy marketing konkrétn€ v marketingové komunikaci patii do on-line ko-

munikace (Marketingovy mix — Propagace, [b.r.]).

Obsahovy marketing miiZzeme zatadit zaroven do inbound marketingu, mezi marketingové
pull metody, které¢ maji ulohu podporovat zédkaznikovu diveru ke znacce, budovat povédomi
o znacce a vytvaret dlouhodobé vztahy se zékazniky k rozvijeni tzv. brand lovers (Obsahovy

marketing, [b.r.]).
Vyhody a nevyhody obsahového marketingu
Hlavni vyhody obsahového marketingu podle Prochazky a Rezni¢ka (2014, s. 30-32) jsou:

e podpora ristu celé firmy,
e ziskavani stale novych zakaznikd,

e uSetfeni na reklamé,
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e pfirozeny z4jem lidi,

e moznost pusobit jako jednicka v oboru,
e pfirozené odkazovani,

e konstantni rast socialnich siti,

e neustale posilujici diivéra,

e 7znasobeni viditelnosti na internetu.

Jedna z hlavnich vyhod obsahového marketingu je budovani urcité autority, odbornosti na
danou oblast. Diky autorit¢ se projevuje nejvétsi plus obsahového marketingu, a to vytvareni
pocitu divéry u potenciondlnich zakazniki, sledujicich obsahu. Hlavni rozdil mezi publiko-
vanim obsahu a inzerci je, Ze u publikovani obsahu se jedné o dlouhodoby efekt. Obsahovy
marketing ndm také miize nesmirné pomoct v piipadé SEO. V ptipadé tvoreni kvalitniho a
relevantniho obsahu mtizou firmu snaze objevit lidé tfeba i uplnou ndhodou. Vice sledujicich
podpoii také ptirozené odkazovani, a tim i z4jem dalSich lidi. VSechny tyto vyhody lze pfi-
tom ziskat levnéji ve srovnani s placenou reklamou a ¢asto mé obsahovy marketing 1 lepsi

vysledky (Musil, 2015).

Samoziejmé jako v kazdém odvétvi marketingu, 1 v obsahovém budou spolecnosti muset
bojovat i s nékolika nevyhodami. V tomto piipadé je to (Prochézka a Reznicek, 2014, s. 32—
34):

e ¢asova naroc¢nost,
e slozita méfitelnost,
e potieba propagace,

e absence flexibility.

Podstatnd nevyhoda je ¢asova naroCnost. Tvofeni relevantniho, kvalitniho a z ¢asti odbor-
ného obsahu pottebuje hodné Casu a energie. Spole¢nost musi byt zcela odhodlana se plné
vénovat obsahovému marketingu. Obtizné je rovnéz méfitelnost navratnosti investice. Je
slozité urcit, zda se nartist povédomi o znacce zvysil pravé pomoci obsahu. V piipadé, kdy
vétSina konkurenti jiz plné€ publikuje riznorody obsah a zakaznici jsou jiz ptehlceni danym
obsahem, miize byt pro podnik slozité zacit s vlastnim obsahovym marketingem. I pfesto, ze
je obsahovy marketing levnéj$i nez klasicka placend propagace, stale je nutné do n¢j inves-
tovat. Se stoupajici kvalitou obsahu je Casto zapotiebi kooperace s content marketingovou

agenturou (The top 5 Pros and Cons, 2017).
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1.1 Obsah

Obsah je obrovskou casti celého digitalniho marketingu. Nenalezneme jedinou socialni sit’
a jina online média bez obsahu. Nespocet lidi vyhledava obsah kazdy den. Také proto se mu
dostava ¢im dal vétsi pozornosti ze strany podniki, protoze je to znacné vlivny prvek mar-
ketingové komunikace. Silny prvek je to ptedevsim proto, protoze ho vyuzivame nejen v di-
gitalnim marketingu, ale je vyznamnou soucasti i v rdmci vSech ostatnich marketingovych

odvétvi (Lieb a Szymanski, 2017).

Obsah by mél mit predevsim urcitou kvalitu a jisty c¢el. Musime se zaroven ujistit, Ze se
dostane k lidem, které¢ konkrétni obsah bude zajimat a pfinese jim urcity zazitek, ktery hle-
daji. Tedy at’ je dany obsah pro uzivatele uZzitecny, zabavny a diky tomu efektivni pro sa-

motny podnik (Lovinger, 2013).

Young (2018, s. 74) popisuje obsah prost¢, podle n¢ho je obsah ,,komunikace tak dobra, ze
byste s ni chtéli stravit ¢as a podélit se o ni*“. Je piesvédceny, ze cokoliv, co je publikovano,
se muze nazvat obsahem pouze v piipad¢, kdyz ma onu silu sledujiciho uchvatit natolik, aby
se rozhodl u n&ho stravit urcity cas. V nejlepSim ptipadé musi uZivatele natolik zaujmout,

aby se rozhodl se za obsah postavit a sdilel ho se svymi pfateli.
Formaty obsahu v online prostiedi

,Online prostfedi pfimo vybizi k publikovéni a sdileni potencidlné zajimavého obsahu.” A
tak jiZ spousta spolecnosti nyni pravidelné publikuje riznorodé formaty obsahu od e-pfiru-
¢ek az naptiklad po podcasty, diky nimz se spole¢nostem zvySuje reputace a samotné pove-
domi o jejich aktivitach. Pomoci publikovani hodnotného obsahu se firma mitiZe stat uréitou
autoritou oboru, ¢imz si zvysi Sanci, Ze potencionalni klient v budoucnu uskute¢ni ndkup
pravé u nich, nebo miize byt ochotnéjsi zaplatit vyssi cenu nez obvykle (Ptikrylova, 2019, s.

187-188).

V dnesni dob¢ jiz existuje nespocet riznych forem online obsahu, které mohou firmy vyuzit
pro svij content marketing. Kazda forma by vSak méla byt zvolena s ohledem na ucel ob-

sahu, tedy typ. Losekoot a Vyhnankova (2019) uvadi pét zakladnich typt obsahu:

e zabavny obsah (hry, gify, memy, kvizy apod.),

e vzdélavaci, inspiracni obsah (oborové novinky, odborné ¢lanky, tipy a triky, webi-

nare, e-booky, vyzkumy apod.),

e pohled do zakulisi (historie, pfibéh, aktualni déni, ukazky prace apod.),
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e obsah, ktery mad pomahat (FAQ, Q&A, zpétna vazba zdkaznikiim apod.),

e prodejni obsah (recenze, firemni novinky apod.).

Urcité formy obsahu lze samoziejmé vyuzit u vice typu obsahu, zalezi jen na tom, jakym
zpisobem bude obsah podan. Mezi tyto formy bezvyhradné patii podcasty, fotografie, videa,

rozhovory ¢i ¢lanky.
User generated content

User generated content je obsah tvofeny vyhradné zakaznikem, coz samoziejmé automaticky
dodava na autenticité dané¢ho sdéleni. Diivéryhodnost tomuto obsahu také dodava fakt, ze je
vétSinou vazan k uréitému profilu ¢loveka, napiiklad na socidlnich sitich, ve srovnani s on-
line recenzemi na riznych portalech, kde jsou uzivatelé, ktefi produkty a sluzby hodnoti,

vétSinou anonymni (Newberry, 2019).

-----

munikace.“ Jedna se o fotografie, obrazky, videa, ptispévky na socidlnich sitich ¢i blogy. I
presto, Ze se jedna o nespornou vyhodu v podobé¢ autenticity a diitvéryhodnosti, nemtize se
také zapominat na nevyhody tohoto obsahu. Nevyhody pfedstavuji omezenou moznost kon-
troly daného obsahu, nutnost jeho neustalého aktivniho sledovani a poskytovani odpovida-
jici zpétné vazby diskutujicim. Vzhledem k tomuto obsahu se spole¢nost samoziejmé také
nevyhne negativnim spojeni s jeji znaCkou a setkani se s tzv. haters znacky (Ptikrylova,

2019, s. 283).

User generated content mize byt popsan i jako obsah, ktery se vztahuje k urcité znacce a
obsahuje hodnotné informace pro potencionalni zékazniky, sledujici, ale vytvofil a publiko-
val je n€ékdo jiny nez samotna spolecnost. Tento obsah néasledné také firmy mohou ptimo
ptes svoje kanaly zprosttedkovavat dal. Pfi tomto sdileni nepiivodniho obsahu je diilezité si
zodpoveédét otazky, zda jde o divéryhodny zdroj, zda dany obsah souzni s filozofii znacky,
zda je viibec ditvod, proc¢ tento obsah sdilet a jestli tento obsah ma pro sledujici spolecnosti
n¢jakou pfidanou hodnotu. V tomto piipadé je samoziejmé viditelné uvést zdroj obsahu a

v nejlepsim piipadé ptidat i néco svého (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 159—-160).

1.2 Obsahova strategie

Obsahova strategie slouzi k bezproblémovému fizeni vSech procest content marketingu. Od
tvorby pfes publikovani az po spravu uzite¢ného, pouzitelného obsahu. V zéavislosti na tom,

v jakém stadiu firma je a co od obsahu ocekava, miize obsahova strategie upfednostiiovat
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nékterou z jejich funkci. Miize definovat, jak je mozné obsah pouzivat ke splnéni jednotli-
vych obchodnich cilti a zda timto obsahem uspokoji i potfeby uzivatelli. Obsahova strategie
také sleduje a tidi vSechen obsah od vytvoteni az po pfipadné smazani. Musi také stanovit

jasn¢ dané metriky, podle kterych se bude méfit ispeSnost obsahu (Halvorson a Rach, [b.
r.]).

S ohledem na fazi, ve které se spolecnost s obsahem nachazi, samoziejme upfednostituje jiné
funkce, jez jim muze obsahova strategie nabidnout. Kazdy obsah by vSak m¢l jednoznacné

vSemi fazemi, diky cemuz by m¢l mit ve vysledku takovy ucinek, jaky si firma ptedstavuje.

Aktivity pred tvorbou obsahové strategie

vvvvvvvvvv

obchodni a marketingovou strategii. Tyto strategie mohou ndsledné usetfit znacné mnoZzstvi
Casu pfi vytvareni a schvalovani prave obsahové strategie. Pfed tvorbou této strategie je tedy
podstatné znat vize a mise spolec¢nosti, nebo kuptikladu védét, ceho chee firma dosdhnout v

pristich péti €1 deseti letech (Losekoot a Vyhnankova, 2019).

Dalsi ¢innosti, kterou je potieba udélat pfed samotnym obsahovym planovanim, je analyza
konkurence. K vytvafeni vlastniho obsahu je dalezité pochopit, jak funguje v prostiedi in-
ternetu nase konkurence. Je dobré védét, jaky obsah publikuje, kde a jak Casto. Jak na tento
obsah reaguyji jejich sledujici, co nejradéji sdili a co se jim nejvic libi. K této analyze se také
velice blizko vaze nutnost dobrého poznani svych zakazniki. Je velice dilezité védét, ke
komu je obsah spole¢nosti sm&fovan a zda o néj tito uzivatelé¢ opravdu stoji. V této fazi je
vhodné zjistit, jaky je hlavni uzitek produktu, diky kterému si ho zdkaznik kupuje. Hlavni
potieba zdkaznika je dillezitym faktorem, spole¢nost mé za ukol rozpoznat, co tuto potiebu
spousti. Take je v prospechu firmy védét, kdo miize ovlivnit zakaznikovo rozhodnuti o koupi
daného produktu ¢i sluzby, kdo je kupujici a kdo produkt ve findle pouziva. VSechny tyto
informace zdsadn¢ pomulZou pii nasledném vytvéteni cilovych skupin a person (Prochdzka

a Reznicek, 2014, s. 87-89).
Prvni faze — aktualni situace

,»Vysledkem prvni faze by mélo byt shromazdéni maxima informaci o aktudlni situaci.* M¢l
by to byt vychozi bod pro celou strategii. Vysledkem prvni faze by mély byt silné i slabé
stranky spole¢nosti a informacni zaklady pro dal$i rozhodovani. Samotna strategie by méla
zacinat co nejpfesnéjsi definici dané znacky, jejim obsahem a plisobnosti na vetejnosti Za-

kladem této faze je si projit vSechny své propagacni a komunikacni kanaly a zjistit, jak takhle
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znacka chce plsobit. Efektivnim krokem mtize byt i zjisténi, jak by firmu popsali samotni
zaméstnanci. Pokud nedokézou na otazku odpovédet zaméstnanci, jak by to mohli dokazat
samotni zédkaznici. Je potieba si také odpoveédéEt 1 na nasledujici otazky. Kde se o spolecnosti
mluvi? Kdo jsou zaméstnanci firmy? Jak spoleCnost momentaln¢ déla marketing a specialné
content marketing? A v neposledni fad¢ si hlavné spolecnost musi odpoveédét na to, ke komu
vlastné mluvi. Konkrétné k zodpovézeni této otazky a pochopeni nasi cilové skupiny nam

muze pomoct tvorba person (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 99-117).
Persony

Tvorba person by méla byt soucasti uvodni faze tvorby obsahové strategie. Jedna se o ,,de-
tailni popis fiktivni osoby, kterd by mohla byt vhodnym konzumentem naseho obsahu ¢i
vhodnym zdkaznikem naSeho podnikani. Persony si miiZzete piedstavit jako profily lidi, pro
které budete vas obsah psat. Tvorba person ma predevsim za cil uvédomént si, jaké potieby
maji sledujici, a naopak, jaky obsah je pro né nezajimavy a nepouzitelny (Prochazka a Rez-

nicek, 2014, s. 40).

v

Mimo klasickych informaci ohledné sledujicich, persony ¢asto obsahuji i detailnéjsi infor-
mace o jejich osobnim i pracovnim Zivot€, rodinném zazemi, pracovnich zkusenostech, jaky
je jejich proces rozhodovani, jejich ¢asové moznosti nebo osobni motivace. K dokresleni
osoby se bézn¢ k danym personam doplnuji i fotografie. Persona dopomuize spole¢nosti vci-
tit se do svych zakaznikt €1 sledujicich, a ziskat tak zajimavé postiehy, které by ji normalné

nemusely ani napadnout (Hazdra, Jitinova, Kypus, Harazinové a Lunga, 2013, s. 92-93).

Nicméné tyto postiehy a informace je velice dulezité si ovéfit, aby neslo stale pouze o do-
mnénky. Nejjednodussi cesta k ovéfeni svych postieht jde pies piimy kontakt se zékazni-
kem, promluvit si ptimo s nim. Témét uz kazda spolecnost vlastni i1 sva interni zékaznicka
data, ze kterych je mozno zjistit také podstatné a zajimavé informace. V dnes$ni dob¢, kdy
jsou velice populdrni socialni sité, je mozno analyzovat a monitorovat, o ¢em si stali 1 po-
tencionalni zdkaznici povidaji, co je zajimd. Na socialnich sitich je dnes 1 mnoho recenzi,
diskuzi o produktech ¢i spousta zajmovych skupin nadSenct, ktefi probiraji témata, ktera
jsou dané firmé& velmi blizka. ,,I kdyz firma nema oficialni profil na socidlnich sitich, stejné

na nich uz davno je* (Losekoot a Vyhnankova, 2019).
Druha faze — stanoveni cili

Stanoveni cilli content marketingu je podstatné pro celou jeho tvorbu. Bez stanoveni cili

nemame moznost méfit ani vyhodnocovat GspéSnost jednotlivych obsaht. Cim konkrétné;si
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cile budou, tim bude jednodussi samotna tvorba obsahu a vybér formy pro jeho komunikaci.
V nejlepsim piipade by cile pro obsahovou komunikaci mély vychdzet z aktudlnich potieb

firmy a marketingovych cila spolecnosti jako celku (Handy, 2016a).
Cile obsahového marketingu mohou byt naptiklad (Rezniéek, [b. r.]):

e zvySeni poctu zakaznikl a obratu,

e zvySeni povédomi o znacce,

e sbér e-mailovych kontaktt,

e zlepSeni vztahu se souasnymi zdkazniky,

e vytvoreni silné¢ komunity, kterd vas bude sama propagovat.

Vyse zminéné cile jsou vSak dosti obecné. A proto po vybéru, jakym smérem se ma content

marketing spolecnosti ubirat, by mélo nastat zkonkretizovani cilti na tzv. SMART cile.
Treti faze — planovani

Prvni dvé faze urc€ily, ke komu maji sdéleni vytvotreného obsahu promlouvat a co spolecnost
od content marketingu ocekava, jakych cilti chce dosahnout. Tteti faze strategie slouzi k na-

planovani, jakym zpsobem se dané sdéleni (obsah) dostane ke sledujicimu.

Podstatné ¢ast planovani je vybér komunikacnich kanalti, ptes které budou zakaznici obsah
sledovat. Pti tomto vybéru je kli¢ové se fidit cilovou skupinou spolec¢nosti. U vybéru komu-
nikacnich kanali je dalezité si také uvédomit, jaky druh a format obsahu je dana spolecnost
schopna vytvaret. Naptiklad jestliZze neni ve schopnostech spolecnosti vytvaret kvalitni vi-
deoobsah, uvazovani o vlastnim firemnim YouTube kandle je zbyte¢né. Tento problém se
vSak muze jednoduse vytesit delegovanim nékterych ¢innosti profesionaliim. MiiZe se jednat
naptiklad o dodavatele fotografii, videi a grafiky, editory atd. (Losekoot a Vyhnankova,
2019).

Do této faze patii i Casovy harmonogram. V dnes$ni dobé jiZ existuje nespocet aplikaci na
spravu podobného obsahového kalendaie, ale mize se jednat i o jednoduchou tabulku. Tento
kalendat by m¢l zahrnovat téma obsahu, formu, komunikacni kanaly, zodpovédné osoby a
termin vydani prispévku. Spravné nacasovani je klicové. Publikovani ptispévkl by mélo byt
pfizpisobeno sezdéné, marketingovému planu spolecnosti a potiebam zakaznikli. Obsahovy
plan by m¢l byt pribézné optimalizovan vzhledem k uispés$nosti jednotlivych témat a forem

(Handy, 2016b).
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Content marketing matrix

Content marketing matrix, ktery pivodné navrhla spolecnost Smart Insights, je uzitecna gra-
ficka prezentace moznosti planovani formatu obsahu vzhledem nejen k planovanym ciltim

content marketingu, ale také s ohledem na samotného sledujiciho (Lipovic, 2019).

|euonowy
Al

jeuoney

S

Awareness Purchase

Obrdazek 1 — Content marketing matrix (Zdroj: Chaffey, 2018)

,O sdileném obsahu a jeho jednotlivych formach lze uvazovat z pohledu cilit marketingové
komunikace a z pohledu hodnoty obsahu sdéleni pro pifijemce.“ S ohledem na tyto pohledy
jsou rozliSovany Ctyti kvadranty jiz zminéného content marketing matrixu (Pfikrylova, 2019,

s. 282):

Zabava — Tento kvadrant matice ma za tikol vytvofit emocionalni reakci u sledujiciho. Tento
typ obsahu se pouziva pievazné ke zvySeni povédomi o produktech ¢i znacce jako takové.
Typickym obsahem pro tuto kategorii jsou naptiklad spotfebitelské soutéze, viralni komuni-

kace nebo videa.

Inspirace — Inspirujici obsah slouzi k zasdhnuti emocionalni stranky ¢lovéka pomoci recenzi
zakazniki, kteti jiz produkt nebo sluzbu vyzkouseli. Ke komunikaci, jeZ ma inspirovat, 1ze

vyuzit i celebrity, influencery, kterym mohou sledujici ditvéfovat ve vétsi mife.

Vzdélavani — Vzdélavaci obsah piisobi hlavné na racionalni uvazovani a mél by sledujici
naucit néco nového. Spolecné se vzdélanim by také mél zvySit znamost znacky. Pro tyto

zamery se pouzivaji naptiklad clanky, e-booky ¢i tiskové zpravy.
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Piesvédcovani — Uloha tohoto kvadrantu je zaptlisobit na racionalni uvazovani ¢lovéka a
presvédcit ho o koupi. Pro tento ucel jsou vhodnad demonstraéni videa, webinate, piipadové

studie Ci vycet vlastnosti a funkci produktu.
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2 MARKETING NA SOCIALNICH SITIiCH

Rozsiteni Webu 2.0 a socialnich siti mél nesmirny dopad na zptisob tvorby marketingu spo-
le¢nostmi. Zakaznici obdrzeli vétsi moc skrz komunikaci tykajici se samotnych firem a je-
jich produkti. Jadrem kazdého podnikani jsou zékaznici a socialni sité pfedstavuji piilezitost
k vybudovani siln¢jSich vztaht a loajality zdkaznikd. Spole¢nosti musely na tuto zménu re-
agovat. Ve skutecnosti socialni sit¢ nabidly spolecnostem nespocet vyhod. Naptiklad mayji
moznost Iépe porozumét svym zédkaznikiim a budovat s nimi vztahy. Diky socidlnim sitim

maji také prilezitost zménit postoj sledujicich k jejich znacce (Assaad a Gomez, 2011).

Marketing na socidlnich sitich je jedna z forem internetového marketingu, ktera ma za tukol
tvofit natolik zajimavy a atraktivni obsah, ktery budou nésledné¢ sledujici sdilet k dal§im li-

dem, a tim pomohou zvysit dosah obsahu k potenciondlnim zdkaznikiim (Rouse, 2011).

Marketing na socidlnich sitich je jiz nepostradatelny nastroj, diky kterému mizeme budovat
vztah se zédkazniky a zaroveii nAm pomtiZe i zvySovat nase trzby. Uspé&$nost marketingu na
socialnich sitich spociva v dlouhodobém a silném vztahu se zakazniky a sledujicimi, ktery
vznik4 pomoci pfisunu obsahu, jenZ hledaji a ktery nasledné chtéji sdilet se svymi kolegy,

prateli, rodinou (Macarthy a Finegold, 2014, s. 3).

2.1 Socialni sité

Socidlnimi sitémi jsou oznaovany sluzby na internetu, které maji usnadnovat sdileni na-
padi, myslenek a informaci prostfednictvim virtudlnich siti a komunit. Socidlni sit¢ byly
zaloZeny za ucelem usnadnéni komunikace piedevsim s ptateli a rodinou. Pozdé&ji vSak ob-
jevily vyhody socialnich siti i samotné podniky, které diky nim naSly novy zplisob osloveni
zakaznikil. Socidlni sité¢ maji obrovskou silu diky schopnosti spojit se a piedat informace 1

lidem, ktefi se nachazi na druh¢ stran¢ zemé (Dollarhide, 2019).

Nejucinngj$i marketingova komunikace pomoci socidlnich siti neni fizena samotnym pod-
nikem, nybrz vytvofenou komunitou sledujicich, zdkaznikii a fanouskt znacky na socidlni
siti. Pfi vybé&ru, kterd socialni sit’ je pro firmu nejvhodnéjsi, je dilezité si uvédomit zakladni
charakteristiky jednotlivych socialnich siti a rozpoznat, kde se vyskytuje cilova skupina za-

kaznikii dané spolec¢nosti (Barker, Barker, Bormann, Roberts a Zahay, 2017, s. 83).
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Facebook

Facebook byl vytvoten roku 2004 vyhradné pro studenty Harvardovy univerzity, kterym mél
slouzit jako prostfedek k poznavani novych lidi a ke zlepseni komunikace. Socialni sit’ vSak
postupné ziskdvala popularitu dalSich univerzit a v soucasné dob¢ se na ni mize registrovat

kazdy, kdo jiz dosahl veéku 13 let (Strickland, [b.r.]).

Report Facebooku z 3. kvartalu roku 2018 potvrzuje neustéale se zvysujici popularitu socidlni
sité. Konkrétni statistiky ukazuji, Ze pocet aktivnich uZzivatelii kazdy den ro¢né¢ nartistd o 9
%, coz predstavuje 1,49 miliardy lidi. Mésicné aktivni uZivatelé predstavuji 2,27 miliard lidi
a tvori roéni nartist o 10 %. Nejvetsi vzestup vSak mizeme vidét u piijmu z reklamy, které
Cinily 13,54 miliard dolarti a ze kterych celych 92 % ptedstavovaly pfijmy z mobilni re-
klamy. Celkové piijmy z reklamy vzrostly oproti stejnému obdobi roku 2017 0 33 % a u
mobilnich reklam se ptijmy navysily azZ o 88 % (Sochlrkova, 2018).

Co se tyce Ceské republiky, pocet uzivatell se roén¢ vyznamn¢ nezménil a predstavuje vice
nez 5,2 miliont lidi, ktefi se na Facebook piihlaSuji kazdy mésic. Roste vSak pocet uzivateld,
kteti jsou na Facebooku aktivni kazdy den a pocet uzivatelll aktivnich pfes mobilni zatizeni

(Hugkova, 2018).

Se stale rostouci oblibenosti Facebooku je samoziejmy vyssi zajem firem vyuZzivat moZnosti
na této siti. Cim dal vic podnik®i vytvati své firemni stranky a poznavaji jednotlivé vyhody
svého ptuisobeni na Facebooku. Pro malé podniky mtize Facebook piedstavovat i jejich prvni
prezentaci na internetu, jelikoZ samotné pfipojeni a uZivani Facebooku je zcela zdarma. Za-
roven zde funguje viralni efekt, jelikoz komentare uzivatell se Casto zobrazi i prateliim, kte-

rym se firemni strdnka mtze také zalibit (Coles, 2018, s. 32-34).
Twitter

Twitter predstavuje socialni sit’ se zdkladnim principem ptedstavujicim publikovani krat-
kych zprav tzv. tweetll, které mohly mit maximalné 140 znaka (nyni jiz 280 znakl). Na
zacatku uzivatelé vidéli Twitter jako prostor, kde mohou vefejné vyjadrit predevsim své ne-
gativni nazory, Casto i ohledné¢ sluzeb a produkta firem. Podniky si rychle uvédomily, Ze tuto
Spatnou prezentaci jejich firmy musi mit pod kontrolou, a tak se podniky zacaly zapojovat
do komunikace se zdkazniky i na Twitteru. Na druhou stranu firmy samoziejmé ¢asto pou-
zivaji Twitter ke sledovani pozitivnich ohlasii na jejich znacku a k podékovani za podporu

jednotlivym uzivatelim (Coles, 2018, s. 84-85).
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Twitter se od Facebooku znac¢né odlisuje. Zatimco Facebook predstavuje nejpopularnéjsi a
nejrozsitenéjsi socialni sit’, Twitter z tohohle vybéru zastupuje nejméné pouzivanou sit’. |
pies tuto skutecnost je mozné pomoci Twitteru oslovit velké publikum a to z néj déla vysoce

efektivni platformu pro marketingové ucely firem (Williams, 2016, s. 37).
Instagram

Instagram byl zalozen v roce 2010 a roku 2012 byl odkoupen nejvétsi socidlni siti Facebook
za 1 bilion dolarti. Aplikace je urc¢end predevsim pro mobilni zatizeni, tudiz v soucasné dob¢
si na pocita¢i miizeme vSimnout né€kolika omezenich. Instagram uz dlouhou dobu neslouzi
pouze béznym uzivateliim, ale ve velké mife se na nich objevuji firemni profily podnikd,
kterym se funkce Instagramu ¢im dal vice ptizptsobuji. Instagram dava skvélou moznost
majitelim podnikl prezentovat svou firmu, budovat si komunitu zdkaznikl, fanouska své
znacky a komunikovat s nimi nejen pfes osobni zpravy, ale v souc¢asné dob¢€ i riznymi in-
teraktivnimi zptsoby pomoci instastories. S pozitivnimi ohlasy na instagramovy ucet firmy

se s velkou pravdépodobnosti zvysi 1 pocet zakaznikt (Tvrda, 2018).

Diky vytvofeni firemniho profilu podnik ziska také zakladni sociodemografické informace
o svych sledujicich. Déle zjisti pocet prokliki, pocty ,,libi se mi*, pfehrani obsahu, navstév
profilu, v neposledni fadé dosah obsahu, nebo naptiklad aktivitu sledujicich v ¢asovém me-
titku. Profily s vice nez 10 000 sledujicimi maji také moznost piidavat do pfibéhti odkazy.
Pokud firma propaguje i své produkty, ma moZnost nastavit tzv. prodejni ptispévky. Uziva-
teliim se nasledné zobrazi zakladni prodejni informace o produktu a pomoci odkazu miize

byt pfesmérovan piimo na e-shop s danym produktem (TIP#1070, 2018).
YouTube

Videomarketing je v soucasnosti velice popularni k predstavovani a nasledné propagaci slu-
zeb ¢i produktl. Tudiz i samotnd platforma YouTube je zna¢né€ oblibend. Hlavni mySlenkou
YouTube bylo vytvorit sit’, kterd nebude nabizet pouze humorna videa k pobaventi, ale i plat-
formu, kde naleznete odpovédi na své riznorodé¢ otazky. YouTube byl zaloZen roku 2005 a
v soucasnosti se jeho denni navstévnost pohybuje okolo 30 miliona uzivateli. Denné jsou
zhlédnuto 5 bilionti videi, z EehoZz polovina z nich je pfehravéna pifes mobilni telefony

(Coles, 2018, s. 107).

YouTube zpracovava vice nez 3 biliény vyhledavani za mésic, a to z n¢ho déla druhy nej-

vetsi vyhledavac hned za vyhleddvanim pomoci Googlu. Zaroven také ve vétSiné zemi lidé
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sleduji YouTube vice nez kabelovou televizi. Tyto skutecnosti piedstavuji zna¢nou pravdé-
podobnost, ze diky YouTube se videoobsah firem dostane k jejich cilovému publiku (Par-

melee, 2017).
Pinterest

Pinterest je socidlni sit zalozend na fotografiich, ktera vznikla v roce 2010. UZzivatelé zde
maji moznost vytvaret si své kolekce fotografii, nasténky, které najdou bud’ kdekoliv online,
nebo si mohou ulozit obrazky, které jiz na Pinterestu jsou. Pinterest lze tedy pojmout jako
socialni zalozkovani pro obrazky. Vetejné ptistupné nasténky mohou prochazet dalsi uziva-
telé, kteti je smi komentovat ¢i si je pfidat na svou vlastni nasténku. Firmy samoziejmé
mohou Pinterest vyuzivat pro své marketingové ucely. V ptipad¢, ze si zdkaznik ulozi foto-
grafii urcitého produktu na svou nésténku, fotografie si stile nese informace o plivodnim
umisténi, tedy daného e-shopu. Nejlépe si v tomto ohledu vedou fotografie s médnimi do-

pliky (Janouch, 2014, s. 311).

Primérné Zivotnost jednoho pinu (pfispévek na Pinterestu) je mnohem delSi nez Zivotnost
ptispévkil na vétsin€ ostatnich platformach. Pravée tuto vlastnost mohou spole€nosti ocenit
pfi své dlouhodobé strategii. Jestlize méa znacka potencidl sdilet zajimavy ¢i vzdélavaci ob-
sah, nebo svym obsahem muze své sledujici inspirovat, Pinterest je pro tento obsah idealni
platforma. V roce 2018 m¢l Pinterest 250 miliont aktivnich uzivatelti mési¢n¢. Z toho 2 mi-
liony uZzivatell si ukladaly piny souvisejici s nakupy kazdy den. Pinterest ma specifické pu-
blikum z toho dliivodu, Ze 81 % uzivatell tvoii Zeny, vétSinou z generace milenialt (Golden,

2019, s. 81-82).

V Ceské republice je na socialni siti Pinterest 1 210 000 aktivnich uZivatelt za mésic, z &e-
hoz 73 % tvofii Zeny. Nejvice uzivatele zajimé kategorie umeni, femesla a zdbava (Infogra-

fika: Pinterest v CR, 2019).
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3 FIREMNi WEBOVA PREZENTACE

Web predstavuje hlavni zptsob online prezentace firmy, ktera by se urcit¢ neméla podcerio-
vat. Webova stranka spolecnosti piedstavuje také podstatné misto pro ostatni online marke-
tingové aktivity, které Casto maji za cil praveé piivést potencionalniho zdkaznika na web
s o¢ekavanim urcité konverze. Tvorba obsahu a samotna forma webu musi byt tvofena s oh-
ledem na stanovené konverzni cile webu a cile celé firemni marketingové komunikace. Du-
lezité parametry pfi tvorbé webu jsou zejména funkénost, webova ptistupnost a webova po-

uzitelnost (Pfikrylova, 2019, s. 185-186).
Responzivni web

S ptichodem chytrych mobilnich telefont se zménila také celkova webova ptistupnost. Jeli-
koz v dnes$ni dob& m4 jiz téméf kazdy dospély ¢lovek svlij mobilni telefon v kapse. Kazdo-
ro¢n¢ se zvysuje nejen vyhledavani pies mobilni internetové vyhledavace, ale i primérna
doba stravena na mobilnim telefonu. Je tedy dulezité mit vytvofeny web, ktery se plynule a

bezproblémove zobrazi na vSech typech zatizeni (Michalek, 2017).

3.1 Firemni blog

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 242) definuji blog jako ,,jednoduché textové stranky, casto
bez grafiky, pfedstavujici osobni ndzory autora ¢i autorli a soucasné vytvafi platformu pro

dalsi komunikaci®.

Firemni blog ma vSak odlisny tcel nez predkladat osobni ndzory autora. Firemni blog by
nemél byt o firmé& samotné, avSak o zdkaznicich firmy, a to jak stalych, tak potenciondlnich.
Hlavni vyhoda blogu je moZnost pfedavat zakaznikiim veskeré aktualni informace online a
zjednodusit jim tak cestu k jejich ziskdni. Diky publikovani pravidelnych, relevantnich pii-
spevkill z oboru je pro potenciondlniho zakaznika jednodussi spole¢nost objevit, a to zcela
nenasilng a pfirozen€. Firemni blogy maji také nesporny dlouhodoby efekt. Je vice nez prav-
dépodobné, Ze ¢tenaf, kterého zaujme urcity clanek, se po néjaké dobé na blog vrati pro dalsi

inspiraci ¢i radu (Kubackova, 2019).
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4 KNIZNIiTRHV CR

,Dobrou zpravou je, ze Cesky knizni trh dokazal profitovat z celkového ristu ekonomiky
a domaci poptavky, a vroce 2018 vzrostl o3 %. Jesté vice expandovala oblast e-knih
(0 12 %) a nejvice audioknihy (o 16 %). Oba posledné zminované segmenty vsSak rostou
z nizké zakladny, a tak jejich dopad na celkovy rtst knizniho trhu neni vyznamny. Dobrou
zpravou je ito, Ze po roce stagnace se k vyraznému rastu poctu titulii, a tim 1 celkového
procentualniho zastoupeni, vratily détské knihy,* zhodnotil ¢esky trh pfedseda SCKN Mar-
tin Vopénka (Zprava o ¢eském kniznim trhu 2018/2019, 2019, s. 3).

Podle Travnicka (2018) v soudasné dobé stéle plati, ze Ceska republika je knizni narod, ale
zarovein potvrzuje hodné diskutované téma ohledné ¢eského knizniho trhu, a to jeho piehti-
vani. O ptfehfivani ¢eského knizniho trhu se mluvi jiz od poloviny 90. let. V soucasné dobé

se vSak prehtivani dostalo do urcitého bodu, kde se zastavilo.

Nejenze se kazdoro¢né vydava nepieberné mnozstvi ¢eskych tituld, ale pro cesky trh jsou
vyznamné také pieklady cizojazyénych knih. ,,Cesky knizni trh ma importni charakter. Do
CR jsou dovazeny knihy pfipravené a vytiténé v zahrani¢i, zejména viak jsou importovany
autorské licence. VNP za rok 2018 vykazuje, ze z cizich jazykl bylo do CeStiny pielozeno
40 % vsech zpracovanych titulti. Pomér piekladti vici pivodni literatute tedy oproti roku
2017 narostl téméf o Ctyfi procenta. Mezi jazyky, z nichz se knihy piekladaji, tradi¢né do-
minuje anglictina® (56,2 % vSech ptelozenych tituld), (Zprava o Ceském kniznim trhu

2018/2019, 2019, s. 4).

4.1 Content marketing knihkupectvi

V soucasné dob¢ knihkupectvi na ¢eském trhu kladou na content marketing velky dtraz. Co
se tyCe obsahu na webovych strankach jednotlivych knihkupectvi, blog s recenzemi a ¢lanky
je ur€itd samoziejmost. Avsak 1 toto odvétvi se ptizplisobuje aktudlnim trendtim, jako jsou

momentalné podcasty.
Socialni sité jsou jiz také pro knihkupectvi ur€itou povinnosti. Na YouTube jsou popularni
videa s kniznimi novinkami, recenzemi, rozhovory se spisovateli nebo naptiklad rizné zeb-

ficky nejlepsich knih.
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Instagram je rovnéz knihkupectvimi velmi vyuZzivana sit. Najdeme tu klasické fotopfi-
speévky, jednotliva knihkupectvi vSak ¢asto pracuji i s popularni formou instastories a pora-
daji 1 ziva vysilani, ktera umoziuji sledujicim vyuzit poradenstvi v redlném case a z pohodli

domova.

Na Facebooku ma kazdé vétsi knihkupectvi svou firemni stranku a jako podptirnou formu

komunikace se sledujicimi pak zakladaji i dalsi skupiny.

Twitter vSak Ceské knihkupectvi zatim nijak vice neoslovil. Tato socialni sit’ funguje pouze

na principu sdileni odkazii, naptiklad na ¢lanky na blogu nebo na YouTube videa.
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5 METODIKA PRACE

Cil vyzkumu

Cilem bakalaiské prace je zjistit, jak knihkupectvi Martinus piisobi na potencionalni zakaz-
niky prostfednictvim svého content marketingu. Cilem je také zjistit, jaky obsah knihkupec-
tvi Martinus ve srovnani s konkuren¢nimi knihkupectvimi vytvaii. Pfi tomto cili se prace
zamétuje na socialni sit¢ Facebook a Instagram. Zamérem prace je také zjisténi, v ¢em knih-

kupectvi oproti konkurenci zaostava a naopak, jaké jsou jeho silné stranky pti tvorbé€ obsahu.
Ulel vyzkumu

Vysledky vyzkumu jsou nejuzite¢néjsi pro knihkupectvi Martinus, které¢ mtze zjistit, jak na
své sledujici plisobi a ktery obsah nejvice oceniuji. Knihkupectvi se také dozvi, v ¢em ma ve
svém content marketingu mezery, které je mozné vylepsit, oproti svym konkurentim. Vy-

zkum nam téz odhali, co jsou naopak jeho silné stranky, jez mtze dale rozvijet.

Vysledky samoziejmé mohou byt uzite¢né i ostatnim spole¢nostem, které o content marke-
tingu v jakémkoliv sméru premysli.

Vyzkumné otazky

VOI1: Jak je knihkupectvi Martinus vniméno skrz jeho content marketing?

VO02: Jaky obsah tvoti knihkupectvi Martinus ve srovnani s konkurenénimi knihkupectvimi?
Vyzkumna metoda

Z divodu Sirokého rozpéti tématu content marketingu, je v této praci vyuzito vice vyzkum-
nych metod a nastrojti. Pfesnéji je vyuzito dotaznikového Setfeni a sekundarni analyzy pred-

stavujici komparativni konkuren¢ni analyzu.
1. Dotaznikové Setieni

K zodpovézeni vyzkumné otazky VOI1 je vyuzit kvantitativni vyzkum, konkrétné metoda
dotaznikového Setfeni. Tato metoda je nevhodnéjsi z toho ditvodu, Ze se snazime proniknout
do velice specifické skupiny lidi. Také se nezaméetujeme na divody chovani sledujicich, ale
zajimaji nés predevsim procentudlni podily lidi, kteti zastupuji urcity nazor, postoj atd. On-
line dotaznik ndm umoznuje ziskat pfiméfeny pocet odpovédi takto specifické skupiny lidi

diky moznosti online sdileni. Dotaznik bude vytvoten pies portal Google Forms.
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Spravny respondent dotaznikového Setieni pro tento vyzkum predstavuje clovéka, ktery ma
vztah ke knihdm, tedy alespon pfilezitostné Cte, orientuje se ve svété knih a aktivné sleduje
na socialnich sitich n¢€kolik profilii knihkupectvi. Predpoklada se, ze vétSinu respondentt

budou piedstavovat Zeny.
2. Komparativni konkuren¢ni analyza

Komparativni analyza slouzi k odpovédi na vyzkumnou otazku VO2. Komparativni konku-
ren¢ni analyza se z diivodu omezeného rozsahu vénuje pouze socialnim sitim Facebook a
Instagram. Zameétuje se na porovnani ptistupti jednotlivych knihkupectvi k tvorbé obsahu na
téchto socidlnich sitich. K ziskani potfebnych dat je vyuzit nastroj Zoomsphere doplnény
analyzou z vetejné¢ dostupnych informaci. Komparativni analyza se spole¢né s knihkupec-
tvim Martinus zabyva knihkupectvimi — Knihy Dobrovsky, Luxor, Knizni klub a Mega-
knihy.cz.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 VYCHODISKA Z ROCNIKOVE PRACE

Zamgéieni na knihkupectvi Martinus v této bakalaiské praci bylo vybrano na zaklad¢ ro¢ni-
kové prace z piedchoziho akademického roku. Ro¢nikova prace s nazvem ,,Content marke-
ting jako nastroj pro akvizici novych zdkaznikli u knihkupectvi® se oproti této bakalaiské

praci zabyvala celkové vS§emi knihkupectvimi na ¢eském trhu.

Prace zodpovédé€la otazku, zda obsah knihkupectvi na socialnich sitich ovliviiuje jejich sle-
dujici k ndkupu. Vysledek potvrdil, Ze sdileny obsah mé jednoznaéné silu ovlivnit sledujici
pfi jejich ndkupnim rozhodovani a vybéru knih, avSak z dotaznikového Setteni vyplynulo,
ze az 77,8 % z dotazovanych ma jiz své oblibené knihkupectvi, ve kterém si vétSinou knihy
nakupuje. To znamen4, zZe je vice neZ pravdépodobné, Ze knihkupectvi svym obsahem do-
vede sledujiciho k nakupu urcité knihy, kterou si v§ak miize nésledné koupit u konkurence,

jez uptednostni na zakladé specifickych vyhod (zdkaznicky klub, cena atd.).

V ramci dotaznikového Setfeni pro ro¢nikovou praci byla respondentim také predlozena
otazka, jaké knihkupectvi je jejich oblibené a pro¢ zrovna toto knihkupectvi. Diivod upted-
nostnéni jednoho z knihkupectvi predstavovala pfedevsim blizkost prodejny od domu a ¢len-
stvi v klubu daného knihkupectvi, tedy vyhodné;si cena. Jediné z knihkupectvi, které se od-

liSovalo, bylo pravé knihkupectvi Martinus.

U knihkupectvi Martinus se jako u jediného knihkupectvi objevovaly diivody uptfednostnéni
jako originalita, sympatie nebo soutéze, které pro své zdkazniky vytvari. V odpovédich se
objevovala 1 skvéla marketingova komunikace knihkupectvi a konkrétn€ 1 soutéze Knizni
Sifra a KniZni odysea. Pravé tato odliSnost od ostatnich vedla k zaméteni se na knihkupectvi

Martinus v této bakalarskeé praci.
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7 KNIHKUPECTVI MARTINUS

Knihkupectvi Martinus zalozil Miroslav Santus spole¢né s bratrem Jozefem v roce 1990 na
Slovensku, v mésté¢ Martin. Martinus bylo jedno z prvnich soukromych knihkupectvi na Slo-
vensku. Nazev knihkupectvi vznikl spojenim nazvu mésta Martin a pfijmenim zakladajicich
bratrt (SantUS). V roce 2000 diky myslence zptistupnéni knihkupectvi i lidem mimo Martin
se puvodni znacka rozsifila i na internetu v podobé¢ internetového knihkupectvi Martinus.sk
(Martinus, © 2011-2018). Nyni je knihkupectvi Martinus.sk nejvét§im internetovym knih-
kupectvim na Slovensku, ne pouze v poctu prodanych knih, ale i v navstévnosti a v poctu

dostupnych titulti (Martinus, © 2000-2020).

Na ¢eském trhu knihkupectvi zacalo plsobit zacatkem roku 2012. Knihkupectvi si jiz od
zacatku dévalo za cil stat se nejkvalitnéjSim knihkupectvim s nejlepsim zakaznickym servi-
sem. Diraz byl kladen i na hodnotny a zdbavny obsah. Jiz v tomto roce zacal vznikat prvni
obsah, jako napftiklad kampan Antistresové Vanoce nebo slaveni Dnu nepiectenych knih.
Naésledujici rok se poprvé na webovych strankach knihkupectvi objevila Knizni vyzva (Be-

nesova, 2019). Zminéné kampané a soutéZe budou rozebrany v nésledujicich kapitolach.

Zékazniky knihkupectvi Martinus ptedstavuji prevazné zeny, které vytvaii okolo 60 % ob-
jednavek. Martinus.cz je jednim z mala slovenskych e-shopt, ktery se uchytil i v Ceské re-
publice. Soucasny CEO Martinus.cz, Michal Mesko (2019), vSak ptiznava urcité rozdily
mezi plisobenim na slovenském a ¢eském trhu. Uvadi, Ze CeSti zdkaznici maji vySsi naroky
a oproti Slovaklim se v ndkupnim rozhodovani ptiklani spise k vyhodné nabidce nez k loa-
jalite k ur¢ité znadce. V Ceské republice nyni funguje pouze internetové knihkupectvi s ab-
senci kamenného obchodu. Martinus si ziskal pozornost potenciondlnich zakaznikl ptrede-
v§im svym marketingem, originalnimi napady a relevantni komunikaci na socialnich sitich.
Pan Mesko uvedl, Ze vétSina aktivit vznikd intern€ v ramci sedmiclenného tymu. Uvadi take,

ze Martinus se zamétuje zejména na piimou navstévnost webu a stavajici zakazniky.

7.1 Obsahovy marketing knihkupectvi Martinus

Jelikoz je knihkupectvi Martinus na ¢eském trhu pouze internetovym knihkupectvim, klade
na obsahovy marketing v online prostiedi velkou vahu. Knihkupectvi Martinus vyuziva
vSech pét zakladnich typd obsahu, které byly zminény v teoretické Casti této bakalaiské

préace. Jednd se o zdbavny obsah, vzdélavaci a inspiracni obsah, pohled do zékulisi, obsah,
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ktery ma pomahat, a samoziejme i prodejni obsah. I proto mé sdileny obsah potencial zauj-

mout velké mnozstvi potenciondalnich zakaznikd.

Samotny obsah se vzdy uritym zptusobem tyka knizniho svéta, a ziistava tak pro dané pu-
blikum stale relevantni. Jana BeneSova, Community Specialist Martinus.cz, v e-mailové ko-
munikaci dne 10.03.2020 popsala vztah knihkupectvi ke content marketingu nasledné: ,,Ob-
sahovy marketing je pro nas jakozto knihkupectvi, které pfinasi lidem ptibehy, pochopitelné
naSe socidlni sité, blog a vSechny dalsi platformy, kde se online setkdvame se zakazniky a

fanousky, na té nejlep$i mozné tirovni.*
Sviij obsah s potencionalnimi zakazniky sdili pomoci téchto kanali:

e Facebook,

e [nstagram,

e YouTube,

e Pinterest,

o Twitter,

e webova stranka knihkupectvi/e-shop,

e blog.

Tyto kanaly pouZivané knihkupectvim Martinus budou rozebrany v nasledujicich kapito-

lach. Aktudlné knihkupectvi Martinus zkousi tvorbu obsahu i na socidlni siti TikTok..
Facebook — Martinus.cz

Knihkupectvi Martinus ma sviij firemni facebookovy profil od 17.08.2011. Od této doby az
k dnesnimu datu (12.03.20) ziskal profil 48 250 sledujicich. Ptispévky zde nejsou publiko-

vany pravidelné, ale vétSinou se jedné okolo 20 piispévkli mési¢né.

Na profilu pfevladaji ptispevky s pfidanou vizudlni hodnotou ve smyslu fotografie ¢i grafiky
ke snadn&j$imu upoutani pozornosti. Casto také jednotlivé piispévky podndcuji sledujici
k aktivité pomoci otdzky v popisku prispévku nebo grafiky, kdy si sledujici mé vybrat ze
dvou nabizenych moznosti. Facebookovy profil je také vyuZzivan ke sdileni odkazii na jed-
notlivé ¢lanky na blogu Martinusu, oznameni kniznich novinek a také zdlrazitovani razno-

rodych akci ¢i vyhod, které jsou na e-shopu Martinusu.
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Knihkupectvi Martinus se na svém facebookovém profilu rovnéz aktivné vénuje zpétné
vazbé¢ zakaznik, ktefi vyuzivaji funkci hodnoceni spole¢nosti. Téméi kazdému uzivateli, at’

uz knihkupectvi hodnoti kladné, nebo zaporné, se dostane empatické odpoveédi.

Martinus ma na Facebooku téz zalozené své skupiny Knizni Sifra, Zalozky z Martinusu a
Ctenatsky klub Martinus.cz. Skupina Zalozky z Martinusu ma 670 ¢lent a slouzi k vyméng
zalozek mezi €leny. Knizni zalozky posila Martinus ke kazdé zakéazce a Casto obménuje je-

jich vzhled. Prave proto se z téchto zalozek jiz stal sbératelsky predmét.

Skupina Knizni Sifra byla ur¢ena pro diskuzi mezi soutéZicimi, kteti se zapojili do stejno-
jmenné soutéze. I pfesto, ze tento projekt jiz neni aktudlni, ve skupiné je stale 11 058 ¢lend.

Tento projekt bude vice popsan v kapitole 7.8.

Posledni a nejnovéjsi skupina Ctendisky klub Martinus.cz funguje na principu klasického
¢tenafského klubu. Martinus jednou za mésic predstavuje knihu, kterou si za dany mésic
¢lenové klubu mohou na e-shopu Martinus.cz koupit s postovnym zdarma, precist si ji a
nasledné o ni ve skupiné diskutovat s ostatnimi ¢tenafi. Diky interakci knihkupectvi s ¢tenafi
je tato skupina znacné€ aktivni. Tato skupina méa 2 619 ¢lenl. Jana BeneSova, Community
Specialist Martinus.cz, v e-mailové komunikaci ze dne 10.03.2020 sdélila, ze prave tato sku-
pina je pro tym, ktery se obsahem knihkupectvi zabyva momentalné nejvétsi zdbavou. Vy-
zdvihovala i pozitiva mensiho publika. ,,V mensim poctu ¢tenaiti a ¢tenafek mame vic ¢asu
reagovat na vSechny prispévky a komentare, které se ve skupiné objevi, miizeme ptizpiso-
bovat ¢tenarsky plan jejich napadiim a vyzvam, Iépe a jednoduseji se tak utuzuji vztahy mezi
nimi a nami.*

Instagram — martinus_cz

Uplné prvni piispévek knihkupectvi Martinus byl na Instagramu publikovan 27.04.2012. Od
tohoto data pfibylo na profil pfes 1 900 dalSich ptispévki, a i diky tomuto obsahu jiZ knih-
kupectvi ziskalo nad 27 000 sledujicich.

Na profilu knihkupectvi je velice riiznorody obsah. Nejvétsi zastoupeni maji samoziejme
kniZni novinky, fotky knih plsobi profesionalné a aranzma na fotografii asto podtrhuje
»cteci® atmosféru (Caj, svicky, pohodli). V rdmci formatu instastories Martinus s oblibou
vyuziva tzv. templates. Tedy vytvotrené Sablony, které si kazdy uzivatel mize vyplnit a upra-

vit podle svého.
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(&) pro étendte 71 1y

Kdo jsem? #copravectu martinus

(knihomolsk4 edice) Nejleps beletrie 2019

* Ndzev:
* Preferuji: 0 hardback
o

i * Autor: Nejlep3i non-fiction 2019

* Zlomit hfbet: O nikdy O kidnZ

* Zénry, které miluji nejvic: # O &em je tato kniha?

* Organizuji si knihovnu podie:
- Nejoblibenéjsi nakladatelstvi 2019
gm * Zinr:

* Dvé TOP knihy z posledni doby: * Moje prvni pocity z knihy Moje pocity z knih 2019
(gif/emoji): ’

* Oblibené knihy z détstvi: Prvni kniha roku 2020

< martinus. < martinus.

Obrazek 2 — Martinus — Instagram templates (Zdroj: martinus_cz, 2020a)

Pro knihomoly také knihkupectvi vytvotilo sadu kniznich tapet na mobilni telefony. Pomoci
instastories rovnéz nechavaji sledujici nahlédnout do zakulisi knihkupectvi prostiednictvim
vybranych zaméstnancii Martinusu. Na profilu knihkupectvi se také objevuji influencerky
Nicole a Lucie Ehrenbergerovy, zndmé pod nazvem svého blogu A Cup Of Style. Ty knih-
kupectvi Martinus také ¢asto zminuji ve svych piispévcich na Instagramu a videich na plat-

formé YouTube.

Martinus také na Instagramu vyuzil moznosti hashtagti, #vicecasunacteni pivodn¢ vznikl
jako podptrny prvek kampané ,,Vice ¢asu na ¢teni z roku 2015%. Cela kampan byla vytvo-
fena s myslenkou, kterd reflektovala dnesni uspéchanou dobu, jez je pticinou toho, ze si lidé
nedokaZou najit Cas na Cteni. Jako reakci na tuto skute¢nost Martinus ke kazdé objednavce
posilal pohlednice s textem: ,, Daruji ti 2 hodiny na cteni. Ja zatim za tebe... “ Tyto pohled-
nice posléze zakaznici mohli doplnit svou vybranou aktivitou a darovat je své blizké osobg.
Tato kampan byla podpofena i soutézi, ve které soutéZici mohli vyhrat poukazy na uklid
domaécnosti ¢i poukaz na odvoz spole¢nosti Liftago. Tato soutéZ byla rovnéz pojata jako
darovani ¢asu na ¢teni. I pfesto, Ze se jedna o kampaii z roku 2015, hashtag #vicecasunacteni

je stale pouzivan. K dneSnimu datu je pod timto hashtagem ptes 130 000 ptispevkii.

V cervnu roku 2018 Martinus zacal na Instagramu vyuZzivat funkci IGTV. V druhé poloviné
roku 2018 knihkupectvi sdilelo na svém kanalu Sest videi. Videa se zabyvaji kniznimi no-
vinkami a tipy. V roce 2019 bylo piidano pouze jedno video. Zacatkem biezna tohoto roku
vSak bylo na IGTV knihkupectvi ptidano video, ve kterém zaméstnanci odpovidaji na otazky

vztahujici se ke knizni sérii Harry Potter a ldkaji sledujici k zapojeni se do soutéze o ,,Vylet
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za Harrym Potterem®. Je tedy mozné, Ze v budoucnu bude knihkupectvi na tomto kanalu

zase pln¢ aktivni.

Podobn¢ jsou na tom i ziva vysilani. V minulosti tuto funkci knihkupectvi opakované vyu-
zivalo k promovani novych knih, tipa a k interakci se sledujicimi. Zaméstnanci Martinusu
radili sledujicim s vybérem knih, délili se o své osobni dojmy a nézory na jednotlivé knihy.

Aktualné vSak knihkupectvi tento format nevyuziva.
YouTube — Martinus.cz

Prvni video na YouTube kanalu Martinus.cz bylo publikovdno 19.10.2015. Jedna se o pilotni
dil série videi ,,Knizni Bavi/Nebavi“, které pro knihkupectvi Martinus pfipravovala knizni
influencerka Dorota Noon. Nyni md YouTube kanal knihkupectvi 7 350 odbératela a cel-
kové maji videa pres 1 807 330 zhlédnuti. Cely kandl se zabyva vyhradné knihami. Prevla-
daji videa s kniznimi tipy, zebii¢ky nejlepsich knih za urcity mésic ¢i rok, videa se znamymi
osobnostmi a autory ptedstavujicimi svou novou knihu.

Posledni publikované video se vztahuje k soutézi, kterou Martinus pro své sledujici potradal
v bfeznu roku 2019 (soutéz Knizni odysea 2). Toto video bylo na YouTube pfidano dne
06.03.2019. Od tohoto data byla na kanal nahrdna tfi reklamni videa, kterd se vztahuji na
kampaii ,,Knizni Vanoce s Martinus.cz*, ktera probihala na podzim roku 2019. Tato videa

vSak maji primarné¢ reklamni funkeci.
Pinterest — Martinus.cz internetové knihkupectvi

Socialni sit’ Pinterest neni spole¢nostmi v Ceské republice velmi vyuZivana. Knihkupectvi
Martinus vSak svou prvni nasténku na této siti vytvofilo jiz v roce 2013. Na profilu knihku-
pectvi Martinus je vytvoieno 11 nastének, kde mohou sledujici nalézt naptiklad kniZni citaty,
nejhezCi obalky knih, designové knihovny nebo nejlepsi reklamy na ¢teni. Samotny profil
ma 277 fanouskd. Pro srovnani, profil spole¢nosti Alza.cz ma na Pinterestu fanouskd 11.

Avsak 1 tuto socialni sit’ knihkupectvi Martinus jiz od roku 2017 nevyuziva.
Twitter — Martinus.cz

Uget na Twitteru si knihkupectvi Martinus zalozilo v dubnu roku 2010. K dne$nimu datu ma
na svém profilu 4 049 followert a sdilelo jiz 5 835 tweetl (ptispévky na Twitteru). Obsah

zde neni pravidelny, ale zato se vzdy jedné o hodnotny obsah tykajici se knizniho svéta.

Knihkupectvi v tweetech Casto odkazuje na své ¢lanky na blogu, avSak jsou zde sdileny 1

riznorodé¢ Clanky, které nejsou vytvareny knihkupectvim Martinus. V srpnu 2019 naptiklad
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knihkupectvi sdilelo ¢lanek The New York Times, ktery odhaluje letni seznam knih Baracka
Obamy. Martinus také aktivné reaguje na zminky knihkupectvi ¢i komentéie. Reakce maji

pievazné Zertovny ton, ktery na socialni sit’ Twitter nepochybné patii.
Webova stranka a e-shop

Webova stranka knihkupectvi Martinus ptisobi prehledné a ucelené. Hlavni stranka webu
za¢ina klasickym zahlavim s naviga¢nimi ikonami, pomoci kterych by se mél potencionalni
zakaznik jednoduse dostat k informaci, feSeni nebo ndkupu, kvili kterému na stranku Mar-
tinusu pfisel. Pod navigacni liStou jsou tipy na knizni novinky. Hlavni ¢ast stranky je rozdé-
lena do jednotlivych sekci pomoci boxl. Sekce potencionalnimu zékaznikovi nabidnou na-
ptiklad inspiraci na knihy vybrané podle téch, které si jiz zakoupil, nebo si je prohlizel, dale
v boxu muze nalézt knizni novinky, nejprodavangjsi produkty ¢i tituly, které jsou prave

v akeci.

Pod hlavni ¢asti webu jsou knihy, které si potencionalni zékaznik naposledy prohlédl, ob-
meénujici se citat z knihy a zdkladni informace o samotném knihkupectvi. Zapati hlavni
stranky obsahuje odkazy na vSechny dulezité sekce knihkupectvi, které by navstévnik webu
mohl potfebovat. V zapati mohou zdkaznici také najit ikony na v§echny socidlni sité, kterymi

Martinus disponuje.

Zékaznik m4 moznost si na internetové strance knihkupectvi Martinus zalozit klasicky za-
kaznicky ucet, pomoci kterého mize sledovat své objednavky a vytvaret si wish list. Wish
list poté muze sdilet se svou rodinou ¢i kamarady, kteti si nevédi rady s narozeninovym nebo
vano¢nim darkem. Mimo tento klasicky profil si zadkaznik mtze vytvofit i svilj ¢tenarsky
profil, ktery je zaloZen na principu gamifikace. Na tomto profilu mizZe sdilet své oblibené,
prectené i prave Ctené knihy. Za tyto aktivity spolecné s pridavanim recenzi, nakupovanim
knih apod. zdkaznik nasledné ziskava riiznorodé odznacky. Cilem je samoziejmé nasbirat co
nejvic odznack.

Blog

Blog knihkupectvi Martinus se nachéazi na adrese blog.martinus.cz. Pfistup na blog z hlavni
stranky knihkupectvi je pomérné uZivatelsky nepfivétivy, jelikoz odkaz na blog je pouze
v zépati stranky. Blog je v§ak ¢etné sdilen na jednotlivych socidlnich sitich. Naopak na blogu
je odkaz na hlavni webovou stranku knihkupectvi Martinus pfimo na hlavni list€ v zahlavi,
v podobé textu ,,Nakupujte u nas“. Potencionalni zadkaznik se tak snadno a bez dlouhého

hledani dostane pfimo na e-shop.
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Samotny blog je tematicky rozdélen do kategorii:

e Khnizni tipy

e KhniZni zpravy — kategorie zabyvajici se novinkami z knizniho svéta, jako naptiklad
vysledky kniznich cen, pribéh kniznich veletrhli anebo informacemi, kdy mohou
Ctenafi ¢ekat dlouho ocekavanou novinku.

e LookBook — tyto ¢lanky nabizi Ctenafiim kvalitni tematické fotografie knih, které
je navodi do spravné atmosféry. Tyto fotky jsou také sdileny na socialnich sitich
knihkupectvi.

e Vsehochut’

e Ze zivota Martinusu — tato kategorie necha ¢tenaie nahlédnout do samotného fun-
govani knihkupectvi Martinus. Zaroven také mohou poznat zaméstnance knihku-
pectvi, ktefi se ¢tenaiim odhali v podob¢ rozhovort.

e Knizni mlsani — zde zdkaznici mohou najit ukdzky a recenze kuchatek.

e E-knihy

e Knihomolské rady — zde Martinus Ctenafim radi, jak se stat lepSim Ctendfem a
jakym zptisobem si najit vice ¢asu na ¢teni nebo jak piekonat ¢tenatskou krizi.

e Recenze
Mnoho z ¢lanki vSak spadé do vicero kategorii soucasné, aby je mohli ¢tenafi snadno najit.
KniZni Sifra a KniZni odysea

SoutéZze Knizni Sifra a Knizni odysea patii k nejznaméjSimu obsahu knihkupectvi Martinus.
Soutéz Knizni Sifra byla poprvé spusténa roku 2015 a soutézici mohli vyhrat az 128 knih.
Tato soutéz méla 4 ro¢niky, posledni KniZni Sifra byla pro soutéZici vytvorena roku 2018.
Soutéz spocivala v tom, ze soutézici mél za cil v obrazové kolazi, ktera se kazdy den odkry-
vala, nalézt co nejvice nazvi kniznich tituli. Cim vice knih soutéZici nalezli, tim vic knih
mohli v zavéru soutéze vyhrat. Svou potencionalni vyhru mohli uzivatelé také zdvojnasobit,

jestlize v obdobi konani soutéze u knihkupectvi Martinus provedli nakup.

Tato soutéZ piispiva k tomu, Ze se soutézici na stranku knihkupectvi vraci kazdy den, a tim
se také samoziejme zvySuje Sance, ze na e-shopu knihkupectvi provedou nakup. V roce 2017
tato soutéz oslovila vice nez 50 tisic lidi, diky kterym knihkupectvi ziskalo ptes milion na-

vStév na dané¢ webové strance (Martinus.cz spousti, 2018). Vzhledem k této soutézi také
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vzniklo nékolik facebookovych skupin, ve kterych si soutézici navzajem radili a davali na-
povédy na ukryté knihy. Jednu skupinu zalozilo také samo knihkupectvi a v souc¢asné dobé,

1 ptes ukonceni soutéze, ma 11 062 ¢lent.

Knihkupectvi Martinus poradalo také dva ro¢niky obdobné soutéze, a to soutéz Knizni ody-
sea. V této soutézi méli ucastnici také za ukol uhadnout knizni tituly ukryvajici se v napo-
védach. Napoveédy jim poskytovali znamé osobnosti pomoci pantomimy, kresleni ¢i slov-
niho popisu ve videich, ktera byla nahravana na YouTube kanal Martinusu. I v této soutézi
meli moznost ucastnici vyhrat ptes 180 knih, které taktéZ mohli zdvojnasobit nakupem v

knihkupectvi. V obou soutézich byl jeden ndhodné vybrany vyherce.
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

8.1 Vzorek respondentii

Dotaznik byl vytvofen pomoci néstroje Google Forms a byl vypliiovan vyhradné online for-
mou. Samotny sbér odpovédi probihal 14 dni, piesnéji od 01.02.2020 do 14.02.2020.
V ramci dotaznikového Setieni bylo ziskano 1 481 odpovédi. Podle ptfedpokladti naprosta
vétSina respondentll byly Zeny. Presnéji dotaznik vyplnilo 1 418 zen (95,7 %) a 63 (4,3 %)
muzu.

Nejvétsi pocet respondentt byl ve vékové skuping 25-34 let (32,5 %), tuto skupinu nésle-
dovali zastupci vé€kové skupiny 18-24 let (31,8 %), dale respondenti ve véku 3544 let (17,2
%), nasledovala skupina 45-64 let a nejméné odpoveédi podaly skupiny 13—17 let (6,1 %) a
65+ let (1,7 %).

Nejvyssi dosazené vzdélani vétsSiny respondentl (43,3 %) bylo stiedni vzdélani s maturitni
zkouskou. Druhd nejpocetnéjsi skupina (17,1 %) Gspésné absolvovala vysokoskolské stu-
dium, pfesné€ji magistersky studijni program. Naopak nejmén¢ respondentii zastupovalo sku-

pinu s dokon¢enym vysokoSkolskym studiem s doktorskym studijnim programem (0,9 %).

8.2 Vysledky Setieni

Socialni sité

V dnesni dobé je jiz bézné byt aktivni alespon na jedné socialni siti. V tomto vyzkumu soci-
alni sité vyuziva 99,8 % dotdzanych. Tedy pouze 3 respondenti nejsou aktivni na zadné ze

socialnich siti, pfesnéji se jednalo o dvé Zeny ve vékovych skupinach 25-34 let a jednu Zenu

mezi 18-24 let.

Nejcastéjsi odpoveéd na otazku ,,Kolik ¢asu denné respondenti travi na internetu jako tako-
vém?* byla vice nez 3 hodiny (29,7 %), 1-2 hodiny na internetu travi 29 % respondentli a
24,2 % dotazanych jsou denn¢ aktivni 2—-3 hodiny. Pouze 30—60 minut denn¢ travi na inter-
netu 13,5 % dotazanych a pouhé 3,6 % respondentt uvedlo jako svou denni dobu na internetu

1-30 minut.
Nejpouzivangjsi socidlni siti je u respondentti jednozna¢né Facebook, ktery aktivné vyuziva
98,2 % dotazanych. Druha nejvyuzivanéjsi socidlni sit’ je podle dotaznikového Setfeni In-

stagram, ktery uvedlo 59,4 % respondentl. Zato YouTube aktivné vyuziva pouze polovina
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dotazanych (50,1 %). Naprosta vétSina vyuzivajici tuto socidlni sit’ spada do vékovych ka-
tegorii 1824 let a 25-34 let. Podobné to bylo i se socialni siti Pinterest, kterou vyuzivaji
hlavné lidé v téchto vékovych kategoriich. Pinterest celkoveé z vyzkumu vyuziva 31,4 % re-

spondenti.

Z celkového poctu respondentt (1 466), kteti jsou aktivni na socialnich sitich, sleduje ale-
spont jeden profil libovolného knihkupectvi 84,9 %. Knihkupectvi Martinus poté sleduje
pouze polovina respondentli disponujici profilem na socidlnich sitich (49,3 %). Knizni ha-
shtagy jsou sledovany jen 10,5 % z dotdzanych. Nejvice sledovany kniZni hashtag byl #co-
pravectu (26 odpovédi) nasledovany hashtagem knihkupectvi Martinus #vicecasunacteni (19

odpovédi).
Knihkupectvi Martinus

Jako prvni se v dotaznikovém Setfeni na knihkupectvi Martinus zaméftila otdzka, kterd zkou-
mala, co se respondentim vybavi jako prvni, kdyz se fekne knihkupectvi Martinus. Tato
otazka m¢la zjistit, jaké nejCastej$i asociace maji respondenti spojené s knihkupectvim Mar-
tinus. Nejcastéji se objevovaly odpovédi odkazujici na soutéz s ndzvem Knizni Sifra, ktera
byla pfestavena v kapitole 7.8. Cetnost této odpovédi je znacné zajimava. Predevsim z dii-
vodu, Ze tato soutéz byla naposledy spusténa na podzim roku 2018. Tato soutéz oc¢ividné
méla schopnost se lidem dostat intenzivné do povédomi, pravdépodobné diky své interakti-

vité a nutnosti aktivniho zapojeni soutéZicich.

Na socialnich sitich sleduje knihkupectvi Martinus pouze necelé polovina (49,3%) z dotaza-
nych. 69,9 % z respondentd, kteti jsou sledujicimi knihkupectvi Martinus na socialnich sitich
(723 respondentlr), povazuje komunikaci knihkupectvi za pratelskou. Vice nez polovina re-
spondentt (51,3 %) také komunikaci knihkupectvi vnima jako moderni a zdbavnou (50,8
%). Na druhou stranu pouze na 3 respondenty komunikace knihkupectvi pisobi klamné, pro
7 dotazanych je komunikace nudné a 10 respondentli komunikaci knihkupectvi oznacilo za

naroc¢nou.

Jana BeneSov4a, Community Specialist Martinus.cz, v e-mailové komunikaci ze dne
10.03.2020 sdéluje, Ze komunikace knihkupectvi plyne jednoduse z toho, jaci lidé v Marti-
nusu pracuji. Popisuje je jako milé, piivétivé, ochotné lidi, ktefi miluji knihy ze své podstaty.
Odtajnila také, ze existuje ,,Pfirucka Martinusaka®. ,,Pokud vezmu dohromady cesky i slo-
vensky Martinus, jsme uz poradné velka firma, proto také existuje interni Pfirucka Martinu-

sdka, v niZ jsou mimo jiné popsany i naSe hodnoty. Je to vasen, lidskost a snaha byt stale
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lepsi. Tyhle véci ¢lovéku nevnutite, musi je respektovat a snazit se o n¢ v kazdodennim Zzi-
voté. Podle m¢ pravé diky tomu, jaci 1idé v Martinusu pracuji, je nase komunikace navenek
presné takova, jakou ji chceme. Snazime se byt mili, vieli, udélat pro zdkaznika maximum

a byt pro n¢j pfi vybéru knih maximalné napomocni.*

Co se tyce oblibenosti jednotlivych formati obsahu od knihkupectvi, jednoznac¢né nejobli-
ben¢jsi byla soutéz Knizni Sifra, kterou zvolilo 81,1 % z respondentd. Druhym nejoblibeng;-
$im obsahem jsou pro dotdzané Facebook ptispévky (59,9 %), které nasleduje soutéz Knizni
odysea, kterou zvolilo 51,9 % respondentil. Ke ¢tenarskému klubu knihkupectvi si z respon-

dentt naslo cestu pouze 30,8 %, ktefi jsou Cleny této facebookové skupiny.

Az 41,7 % z dotazanych predpoklada, ze je v minulosti néjaky prispévek knihkupectvi Mar-
tinus presvedcEil k ndkupu knihy. Pouze 4,3 % (31 respondentlt) odpovédélo, ze je zarucené
zadny ptispévek od knihkupectvi Martinus k ndkupu neovlivnil. Nékolik respondentt si vy-
bavilo i konkrétni prispévek, ktery je ptimél k nakupu knih. V odpovédich se opét opakovaly
soutéze Knizni §ifra a Knizni odysea. Cetnou odpovédi byla i koupé knihy v ramci Ctenai-
ského klubu. Celych 86,4 % respondenttl, kteti ptiznali, Ze byli ovlivnéni obsahem knihku-
pectvi Martinus, 1 ndkup dané knihy nasledné uskutec¢nili pravé u knihkupectvi Martinus.

Tedy pouze 13,6 % dotazanych uptfednostnili pti koupi konkurenéni knihkupectvi.

Dotaznikové Setfeni se také respondentii ptalo, zda existuje néco, co by na komunikaci ¢i
obsahu knihkupectvi Martinus zmeénili. Naprosta vétSina respondentd by na komunikaci
knihkupectvi absolutn€ nic neménila. Ve vyjime¢nych piipadech se objevovala vytka na

vy$s§i ceny oproti ostatnim knihkupectvim.

N¢kolik respondenti si také zddalo navraceni soutéze Knizni Sifra ¢i Castéjsi tvorbu podob-
nych soutézi. Jana BeneSova, Community Specialist Martinus.cz, vSak v e-mailové komuni-
kaci ze dne 10.03.2020 obnoveni této uspésné soutéze zavrhla: ,,Radi neustile zkousime
nové véci — vSak diky tomu praveé vznikla Knizni Sifra i Knizni odysea — a neradi bychom
usnuli na vaviinech a pofad dokola opakovali to samé, diiv nebo pozdéji by se to urcité
omrzelo. Rekla bych, Ze za nejlepsi poéin v ramci naseho obsahu vzdy povazujeme pravé
to, co naSe zdkazniky a fanouSky nejvic bavi. Nesmirné nas tési, ze Sifry a odysey mély
takové ohlasy, a je pro nas velkou vyzvou, aby se ndm do budoucna podatilo vymyslet néco

podobné popularniho.*
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Vztah ke knihkupectvim

Na zékladni povédomi o knihkupectvich na ¢eském trhu se zamétila otazka, jez zkoumala,
které knihkupectvi se respondentiim vybavi jako prvni. Nejcastéji se v odpovédich objevo-
valo knihkupectvi Knihy Dobrovsky, které napsalo 679 respondentti. Dale nésledovalo knih-

kupectvi Luxor (295 odpovédi) a internetové knihkupectvi Martinus (118 odpovédi).

U knihkupectvi Martinus uskute¢nilo nakup 51,9 % z respondentii. Nakupy na pravidelné
bazi u tohoto knihkupectvi z nich provadi v§ak pouze 11,9 %. Knihkupectvi Martinus si pro
své nakupy zakaznici vybrali zejména pro Siroky sortiment. Vybér tohoto knihkupectvi Casto
také ovlivnila komunikace knihkupectvi smérem k zakaznikiim, jako naptiklad rychlé a spo-
lehlivé dodani nebo rizné dopliikové aktivity pro zakazniky, jako jsou soutéze ¢i knizni za-
lozky. Zakaznici také ocenuji pifehlednost samotného webu knihkupectvi. A nékteti z dota-

zovanych jsou knihkupectvi Martinus loajalni jednoduse proto, protoze je jim sympatické.

V pftipadé uptednostnéni jiného knihkupectvi respondenti svou loajalitu ptfifazovali piede-
v§im knihkupectvim Knihy Dobrovsky (31,5 %), Megaknihy (13,8 %), Luxor (12,5 %) a
Knizni klub (8,9 %). Pouze 9 % z dotazovanych také uvedlo, Ze knihy pfevazné nekupuje
v knihkupectvich, ale naptiklad i v antikvariatech, bazarech, nebo si knihy ptijcuje v knihov-
nach. Diivod uptednostnéni nékterého z knihkupectvi predstavovala predevsim blizkost pro-

dejny od domu a ¢lenstvi v klubu daného knihkupectvi, tedy vyhodné;si cena.

Pti prochazeni odpovédi se dalo také zjistit, jakym zpiisobem jsou jednotliva knihkupectvi
vnimana. Napiiklad Megaknihy kupujici upfednostiiuji predev§im diky velmi nizké cené, u
Knizniho klubu zase ocenuji propojeni s knihkupectvim Luxor a jejich zakaznicky klub,
knihkupectvi Knihy Dobrovsky si stalé zdkazniky ziskdva zeyména kvalitnim zdkaznickym

servisem a dobrou dostupnosti kamennych prodejen.
Cteni a nakup knih

Nejvetsi podil respondentt (21,2 %) precte za rok priimérné 20—40 knih. Dalsi podobné za-
stoupena skupina dotdzanych (20 %) ro¢né precte 4—10 knih. Nasledujici kategorie ptecte-
nych knih byly takika rovnomérné zastoupeny. Nejmén¢ zastoupend skupina byli lidé, kteii
ptectou pouze 1-3 knihy ro¢né (6,1 %). Zato 11,5 % z dotdzanych zvolilo moZnost s nej-
vys§im poctem knih, a to 60 a vice prectenych knih za rok. Mnoho ctenaiti dostava knihy
jako darek (36,7 %), nebo si knihy pijcuji z vetejné ¢i univerzitni knthovny (27 %). Stale

v8ak pfevlada nakup knih u knihkupectvich, tam knihy kupuje 81,4 % dotazanych. Co se
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formatu knih tyce, 96,1 % dotazovanych preferuji tisténé knihy pfed e-knihami a audiokni-

hami.
Charakteristika respondentu

A7 99,8 % z celkového poctu respondentil pouziva socidlni sité. Respondenti tohoto dotaz-
nikového Setfeni travi na socidlnich sitich méné ¢asu nez primérny Cesky uzivatel. Podle
prizkumu AMI Digital Index z roku 2019 je totiz primérna doba, kterou na socidlnich sitich
&edti uzivatelé denné travi, 143 minut (Znalost a uzivani socialnich médii v CR, 2019). Nej-
zastoupeng;jsi skupinou dotaznikového Setfeni jsou uzivatelé, kteti vyuzivaji socialni sité 30—
60 minut denné (29,2 %). Hned nasledujici skupinou jsou uzivatelé, ktefi na socidlnich sitich
travi 1-2 hodiny denné (28,1 %), tedy také pod primérem plynouciho z daného vyzkumu
AMI Digital Index.

Nejpouzivangj$i socidlni siti v rdmci dotaznikového Setieni je Facebook, ktery aktivné vyu-
7iva 98,2 % dotazanych. Mezi touto socidlni siti a druhou nejvyse zastoupenou siti Instagram
(59,4 %) je podstatnd odchylka. Facebook tedy stale ptredstavuje socidlni sit’, na kterou by
m¢el byt spolecnostmi kladen nejvétsi diiraz, chtéji-li svym obsahem zasdhnout 1 starsi véko-
vou skupinu, u které je Casto Facebook jedina socidlni sit’, kterou vyuZivaji. Pouze jeden
respondent ve vékoveé skupiné€ 45-64 let Facebook nevyuziva, zatimco na druhé nejvice za-
stoupené socidlni siti Instagram je v této vékové skupiné aktivnich pouze 32,8 % z dotaza-
nych. Ve vékové kategorii 65+ let Facebook vyuziva vSech 25 respondentti. Instagram poté

pouze 5 lidi z téchto respondentt.

Souhrnem 84,9 % respondentti sleduje na socidlnich sitich alespon jeden profil libovolného
knihkupectvi. Knizni hashtagy vSak nejsou mezi respondenty tolik oblibené, sleduje je pouze
10,5 % z dotdzanych. Nékolik respondentti ptiznalo, ze viibec nevédéli, ze je moznost sle-
dovani jednotlivych hashtagi mozna. U starSich vékovych skupin se také ukéazalo, Ze pojem

,»hashtag® je pro n¢ naprosto neznamy, coz se dalo pfedpokladat.

Knihkupectvi Martinus sleduje 49,3 % z respondentt, ktefi jsou na socialnich sitich aktivni.
Nejvic vystupujicim obsahem v ramci celého dotaznikového Setfeni zamétujiciho se na knih-
kupectvi Martinus byla soutéz Knizni Sifra, kterd byla také tim, co se nejcastéji responden-
tim jako prvni vybavilo pfi zminéni knihkupectvi, a to i pfesto, Ze se tato soutéz naposledy
konala v roce 2018. Tato soutéz byla také nejcastéjSim podnétem ke koupi urcité knihy

vzhledem k ostatnimu obsahu knihkupectvi Martinus. Povzbudivé pro knihkupectvi Marti-
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nus takeé je to, ze pouze 13,6 % respondenti, kteti byli ovlivnéni k ndkupu urcité knihy knih-
kupectvim Martinus, tento nakup posléze uskutecnili u konkurence. Komunikaci knihkupec-
tvi naprosta vétSina z dotdzanych vnima pozitivné a nenapadlo je nic, co by na komunikaci

Martinusu zmeénili.

Vétsing respondenttl se jako prvni vybavilo knihkupectvi Knihy Dobrovsky, jez bylo také
nejcastéj$im konkurenénim knihkupectvim, u kterého respondenti nakupuji v ptipadé, kdyz
si pro své nakupy nevyberou knihkupectvi Martinus. Toto knihkupectvi respondenti upied-

nostnuji predevsim z ditvodu dobré dostupnosti kamennych prodejen v okoli jejich domovi.

Sledujici vnimaji knihkupectvi Martinus i diky sdilenému obsahu jako ptatelské, moderni a
zabavné. Knizni $ifra se stala jednozna¢né nejoblibenéjsim obsahem, ktery u sledujicich a
soutéZicich zanechal prozitek, jenZ funguje na dlouhodobé bazi. V dnesni uspéchané dobé
je trend vytvaret co nejkratsi obsah, ktery sledujiciho pfili§ nezdrzi a zaroven udrzi jeho
pozornost. Napiiklad dnes stale se rozsitujici socidlni sit’ TikTok. Avsak u cilové skupiny
knihkupectvi se zda, ze to funguje opacné. Obsah, jako je Knizni Sifra, pfi které soutézici
musi pfemyslet, vyhled4dvat informace, soustiedit se a vénovat této soutézi znacnou cast
svého volného €asu, to nazorn€ dokazuje. Timto zpisobem se vSak soutéz a dana spolecnost,

ktera ji vytvari, dostane do dlouhodobého povédomi soutéZiciho, z néhoZ se pomoci této

soutéze muze stat loajalni zakaznik.
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9 KOMPARATIVNI KONKURENCNI ANALYZA

Pro zodpovézeni vyzkumné otazky VO2: ,, Jaky obsah tvori knihkupectvi Martinus ve srov-
nani s konkurencnimi knihkupectvimi? “ byla provedena konkuren¢ni analyza. Analyza je
zaméfena na komunikaci na socidlnich sitich. Z divodu omezeného rozsahu bakalaiské
prace byly pro analyzu vybrany socialni sit¢ Facebook a Instagram, které jsou aktudlné
nejpouzivanéjSimi socialnimi sit€mi.

Konkurenénimi knihkupectvimi, kterd jsou zahrnuta do této analyzy, jsou knihkupectvi
Knihy Dobrovsky, Megaknihy, Luxor a KniZni klub. Konkuren¢ni knihkupectvi byla do
této analyzy vybrana s ohledem na odpovédi respondentii v dotaznikovém Setieni. Prave tato
knihkupectvi respondenti v pfipad¢ uptfednostnéni jiného pted Martinusem volili nejcastéji.
Kritériem pfi vybéru konkurenénich knihkupectvi do této analyzy bylo také to, aby byla
pritomna v online prostfedi. To znamend, aby méla pfinejmensim internetovou stranku a aby

vytvarela alespont minimalni obsah pomoci alesponi jedné socialni sit¢.

Analyza byla provedena pomoci nastroje Zoomsphere a zanalyzovanim vetejné dostupnych
informaci. Zoomsphere je néstroj ureny pro spravu, monitoring a analyzu socidlnich siti.
Pomoci tohoto néstroje byla sbirdna data v rozsahu jednoho mésice (inor 2020). Z divodu
absence pristupu k jednotlivym G¢tiim na socidlnich sitich knihkupectvi jsou informace ome-
zené a jedna se predevs§im o kvantitativni data. Tento ndstroj pracuje s vefejn€ dostupnymi
daty, které neumoziuji detailni vhled na obsah, efektivitu komunikace ¢i podrobnou speci-

fikaci publika, jeZ jednotlivé firemni profily na socialnich sitich sleduje.

9.1.1 Analyzované faktory

e Pocet sledujicich
Pocet sledujicich jednotlivych profili knihkupectvi. Tento parametr udava potenci-
onalni pocet uZivatell, ktery mize knihkupectvi svym obsahem zasahnout. BohuZel
nastroj Zoomsphere neumoziuje zjistit, kolik sledujicich je z tohoto ¢isla opravdu
aktivnich. Pravé aktivita uzivatelt je to, co poméha sdilenému obsahu s jeho realnym
dosahem. Naopak neaktivni fanousci, kteti na ptispévky nereaguji, vykonnost jed-

notlivych ptispévki snizuji.
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Pocet prispévkii a vyuZiti jednotlivych formata
Tento faktor udava pocet prispévki, které knihkupectvi na svych socialnich sitich
zvetejnilo za sledované obdobi, a vyuziti jednotlivych formati, jez socidlni sit’ nabizi
ve srovnani s konkuren¢nimi knihkupectvimi.
e Interakce
Interakce uvadi pocet komentari, sdileni a ,,to se mi libi* za sledované obdobi cel-
kove nebo pod jednotlivymi piispévky.
e Primérna interakce na jednoho fanouska
Primérnd interakce na jednoho fanouska vyplyva z nasledujiciho vypoctu:

celkovy pocet interakci

pocet sledujicich
Tato metrika jiz pfedstavuje moznost relevantniho srovnani mezi jednotlivymi firem-
nimi strankami knihkupectvi 1 ptesto, ze maji odliSny pocet sledujicich.
e Spolecné znaky prispévkil s nejvyssi interakei sledujicich
e Spolecné znaky prispévkil s nejniZsi interakci sledujicich
e Stylizace prispévku
Faktor hodnoti rozliSitelnost ptispévkll od konkurence a celkové sjednoceni content

marketingu knihkupectvi s dal§imi komunika¢nimi aktivitami.

9.2 Facebook — analyza konkurence

Na analyzu konkurence v ramci socialni sit¢ Facebook byl vyuzit jiz zminény néstroj Zoo-
msphere, ktery umoziuje mimo ostatni funkce i srovnani zdkladnich dat v ramci firemniho

profilu s konkurenénimi spole¢nostmi.
Pocet sledujicich

Nejvetsi pocet fanouski ma se znacnym naskokem facebookovd stranka KNIHY
DOBROVSKY — 125 192 uzivateld. Tuto stranku nasleduje knihkupectvi Luxor s 62 623
fanousky, Megaknihy.cz ma 49 582 sledujicich, Martinus.cz— 48 201 uzivatel. Nejméné sle-
dujicich ma knihkupectvi Knizni klub, tj. 26 718. Avsak toto knihkupectvi ve sledovaném
obdobi (inor 2020) dosdhlo nejvyssiho nartstu novych sledujicich, presné o 2 %, které pred-
stavuji 646 uzivatell. Jediné knihkupectvi Martinus.cz v mésici tnor zaznamenalo ubytek

fanouski. V tomto mésici se jejich pocet fanouski snizil o 46 uzivatelt (0,1 %). V ramci
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analyzy byla zkoumdna mozna pti¢ina ubytku sledujicich s ohledem na dny a jednotlivé pii-

speévky. Jednoznacna pticina poklesu sledujicich vSak nalezena nebyla.
Pocet prispévki a vyuziti jednotlivych formata

Nejaktivnéjs§im knihkupectvim bylo Knihy Dobrovsky, to za danou dobu sdilelo 88 pii-
speévki. Pocet ptispévkil samoziejme ovlivnil i dany mésic. Pouze na Den svatého Valentyna
knihkupectvi Knihy Dobrovsky sdilelo 8 ptispévkil, ptiCemz polovina ptispévki byla sou-
téznich. Nejmén¢ aktivni bylo knihkupectvi Megaknihy.cz, které za sledované obdobi sdi-
lelo pouze 3 ptispévky. Pocet publikovaného obsahu vSak nehodnoti jeho kvalitu, ¢i zainte-

resovanost sledujicich. Jednd se pouze o miru aktivity jednotlivych stranek.

Knihkupectvi Knihy Dobrovsky také jako jediné ze sledovanych knihkupectvi vyuziva
vSechny zakladni formaty, které socialni sit’ Facebook nabizi. V tabulce 1 si Ize v§imnout,
ze nejoblibenéjSim formatem napti¢ vSemi knihkupectvimi jsou jednoznaéné ptispévky
v obrazkové podobé. Na druhou stranu nejméné knihkupectvi vyuZzivaji prosté textové sta-
tusy, coz je pochopitelné kviili jejich nevyhod¢, kterou predstavuje jednoduché piehlédnuti

mezi ostatnim vizualnim obsahem.

Knihkupectvi Martinus.cz spole¢né s knihkupectvim Megaknihy.cz také ve sledovaném ob-
dobi na svou stranku nesdilelo ani jedno video. Videoformat nejvice vyuziva knihkupectvi
Knihy Dobrovsky, které za pouhy mésic publikovalo 14 videi. Tato videa maji na Facebooku
celkové pres 106 000 zhlédnuti a 644 interakci, z ¢ehoZz 67 interakcei je formou sdileni. Video
s nejveétsim poctem zhlédnuti (53 000) je rozhovor s Filipem Rozkem, autorem knihy Gump

— Pes, ktery naudil lidi Zzit.

Knihkupectvi Statusy ‘ Odkazy Videa Fotografie Celkové
Knihy Dobrovsky 3 11 14 60 88
Luxor X 5 4 44 53
Knizni klub X 3 1 30 34
Martinus.cz X 2 X 12 14
Megaknihy.cz 1 X X 2 3

Tabulka 1- Aktivita jednotlivych knihkupectvi na Facebooku (unor 2020) (Zdroj: viastni zpracovani)
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Interakce

Pro Facebook je kvalitni obsah zasadni, jelikoz publikovany obsah neovliviiuje pouze zdjem
sledujicich, ale i1 algoritmy, které jsou vzhledem k rostouci konkurenci podstatné. Algorit-
mus Facebooku reaguje predevsim na interakci uzivateld, napiiklad komentovani pod pfi-
spevky ¢i sdileni ptispévkll pratelim na Messengeru. Je tedy dulezité, aby prispévky doka-

zaly rozproudit konverzaci (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 129).

Nejvétsi pocet interakei (11 676) ma vzhledem k poctu fanouskl knihkupectvi Knihy Dob-
rovsky. Nejvyssi pocet interakci ve sledovaném obdobi zaznamenalo 14.02.2020 na Den
svaté¢ho Valentyna, kdy, jak uz bylo zminéno, usporadalo pro své sledujici 4 soutéze, do
kterych se zapojili pomoci komentaiti pod jednotlivymi piispévky, diky ¢emuz pocet inter-
akei za jediny den ptevysil hodnotu 3 500. Ve srovnani knihkupectvi Martinus.cz zazname-
nalo celkové za mésic inor 1 806 interakci. V této metrice vSak byly viditelné rozdily pte-
devsim kvuli rozdilné velikosti fanouSkovské zékladny jednotlivych stranek. Proto déle
v této konkurencni analyze bude nésledovat priimérna interakce na jednoho fanouska, ktera

odkryje redlnou aktivitu sledujicich jednotlivych knihkupectvi.
Primérna interakce na jednoho fanouska

Z dat tohoto analyzovaného faktoru vyplynulo, Ze nejvétsi primérnou interakci na jednoho
fanouSka nema knihkupectvi Knihy Dobrovsky, ale Knizni klub s hodnotou 0,791. Nejvyssi
hodnotu Knizni klub zaznamenal 17.02.2020 (4,22 interakce na jednoho fanouska). V tento
den knihkupectvi Knizni klub sdilelo 2 ptispévky, ve kterych uvedlo knihu Chladna jako led
od Teresy Driscollové, pfi¢emz na tomto sdileni ziskalo pfes 1 100 interakci. Tento pfispé-
vek vSak poc¢tem interakci na strance Knizniho klubu vyrazné ptevySuje ostatni piispévky,

da se tedy predpokléadat, Ze byl tento ptispévek podpoten placenou propagaci.

Nejmén¢ interakci na jednoho fanouska za tento mésic zaznamenalo knihkupectvi Mega-
knihy.cz (0,017) a Martinus.cz (0,127). Knihkupectvi Martinus nejvyssi hodnotu ziskalo
25.02.2020 pomoci typografického ptispévku, ve kterém se sledujicich pta na otazku: ,,Kdy-
byste méli shrnout sviij zivot ndzvem popularniho romanu, co byste vybrali?*“ Na tuto otazku

uzivatelé reagovali ptes 300 komentéii, 110 ,,to se mi libi* a 8 sdilenimi.
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Spole¢né znaky prispévkii s nejvyssi interakei sledujicich

U ptispévki s nejvyssimi pocty interakei jasné dominuji prispevky soutézni. Mezi prednimi
peti prispévky ze vSech ptispévkl publikovanych béhem zkoumaného obdobi Ctyfi pii-
spevky predstavuji knizni soutéz. Na soutézni ptispeévky nejvice sazi knihkupectvi Knihy
Dobrovsky, které¢ pouze v unoru 2020 vyhlésilo 9 soutézi. S ohledem na interakce uzivatelti

tyto ptispévky jednoznacné funguji.

Tento typ ptispévki vSak bohuzel ptitahuje i uzivatele, ktefi k dané spolecnosti (znacce)
nemaji zadny vztah. Tito uzivatelé jsou charakteristi¢ti tim, Ze jsou aktivni pouze u téchto
prispévki a soutéze cilené vyhledavaji. Na ostatni obsah tedy nereaguji. Také Casto samot-
nou firemni stranku zacnou sledovat z divodu dal$i ptipadné soutéze. V dnesni dobé existuji
1 podvodni ,,soutézici®, ktefi tyto soutéze vyuzivaji jako prostfedek svého hlavniho piijmu.

Je tedy otazkou, zda jsou tyto piispévky pro knihkupectvi a firmy celkové skute¢né piinosné.
Spole¢né znaky prispévkii s nejnizsi interakci sledujicich

I pfispévky s nejniz§im poctem interakci maji spolecny znak. Absolutné nejnizsi zapojeni
uzivatell zaznamenal piispévek knihkupectvi Martinus, ve kterém sdili sviij clanek na blogu.
Neaktivita uZivatelil u tohoto pfispévku mize mit vic diivodi. Prvni potencionalni pficina je
nepochopeni textu uzivatelem. Piesné&ji nepochopeni zkratky VKC pro Velky knizni &tvrtek.
Kwvili nepochopeni textu uzivatelé neméli podnét k jakékoliv aktivité. Dale je také v pfi-
spevku pro uzivatele pomérné dost podnétt k akei, tolik az sledujici ¢asto neuskute¢ni ani
jednu interakci. Presnégji ptispévek sledujicimu podsouva at’ si nezapomene piedobjednat
knihy, které najde v €lanku, zaroven je na uzivatele kladena otazka, kterou knihu si bude
chtit precist, a také prispévek pozaduje kliknuti na odkaz k presmérovani na samotny ¢lanek.
I mozna kvuli tomuto piehlceni pozadavky a informacemi ziskal tento ptispévek pouze jeden

komentaf.

Dal$im moznym diivodem neuspésnosti tohoto ptispeévku je odkaz na presmérovani na jinou
webovou stranku. I pfesto, Ze nikdo ptesné nevidi do algoritmu Facebooku, tak neni tajem-
stvim, ze Facebook ptfedevsim chce, at’ uzivatelé travi na této platformeé co nejvic ¢asu. Face-
book tedy zapasi s inikem uzivateli na dal$i webové stranky. Pfispévky, které obsahuji od-
kaz na jinou stranku, se mizou i pro tento divod zobrazovat uzivatelim mén¢, ¢i uplné
zapadnou mezi hromadou dalSich ptispévkl. Tento potencionalni diivod neuspesnosti pod-

cvwr

obdobi jsou prispévky obsahujici odkaz.
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Stylizace prispévki

Jak jiz bylo zjisténo, nejpouzivanéjSim formatem facebookovych ptispévkl jsou graficky
zpracované piispévky ¢i fotografie doplnéné textovym popisem. Tento trend neni vSak
pouze u knihkupectvi, ale Facebook jako takovy je spleti pfedevsim vizualnich podnéti,
které bojuji o pozornost uzivatell. Je tedy velmi dulezité, aby ptispévky jednotlivych spo-
le¢nosti byly jednoduSe rozpoznatelné a nedaly se zaménit s konkurenénimi firmami. Uzi-
vatel se totiz prvotné soustfedi na vizualnost ptispévku, a az pti potenciondlnim vzbuzenim
zajmu si uZivatel dany piispévek piecte. Jestlize vSak piispévky maji sjednoceny vizual, in-
terakce sledujiciho je pravdépodobnéjsi. Jeho zajem muze upoutat jen fakt, ze se jednd o

jeho oblibené knihkupectvi.

Nejlépe sjednoceny a rozeznatelny vizual ma v tomto ptipad€ knihkupectvi Knihy Dobrov-
sky. Ve svych ptispévcich pracuje s barevnymi prouzky na levém okraji fotografie. Tyto
barevné prouzky maji znazoriiovat knihy. Takto je sjednocend vétSina facebookovych pii-
speévki tohoto knihkupectvi, tedy naptiklad i u facebookovych udalosti ¢i nahledu videi.
Tento vizudl je také pouZivan napii¢ celym knihkupectvim Knihy Dobrovsky a také se ob-
jevuje v logu knihkupectvi. Tedy i pfesto, Ze jednotlivé ptispévky jsou Casto graficky od-
lisné, sjednocuje je tenhle jednoduchy prvek a kazdy, kdo toto knihkupectvi znd, hned vi, Ze

pravé tento prispévek je od Knihy Dobrovsky.

KNIHY DOBROVSKY

Obrazek 4: Logo Knihy Dobrovsky (zdroj:
DOBROVSKY s.r.o., © 2001-2020)

Obrazek 3 - Fb. prispévek Knihy Dobrovsky
(zdroj: KNIHY DOBROVSKY, 2020)
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Knihkupectvi Martinus vyuziva k jasnému odliSeni svych piispévkll od téch konkurencnich
své logo, které je umisténo na kazdé fotce ¢i grafice. Na rozdil od knihkupectvi Knihy Dob-
rovsky Martinus aplikuje jednotny vizualni styl s ohledem na své webové stranky, blog, so-
cialni sit¢ atd. Facebookova stranka ptisobi ucelené, predevsim diky shodnému fontu, podle

kterého je také knihkupectvi Martinus snadno identifikovatelné.

Kterou knihu byste
nejradsi dostali

na Valentyna?

A\

martinus.cz

Obrazek 5 — Fb. prispevek Martinus (zdroj: Martinus.cz, 2020)

& martinus.cz xnimy < EXNHY - FLMY < HRY < o | T

Postovné zdarma

se Zasilkovnou

Obrazek 6 — Martinus web. stranka (zdroj: Martinus.cz, © 2000-2020)

I knihkupectvi Knizni klub mé své fotografie alesponl opatfeny svym logem. Knihkupectvi
Megaknihy.cz a Luxor déavaji své logo na pfispévky vyjimecné. Tato knihkupectvi nemaji

ani zadny dal$i znak, diky kterému by byla snadno rozeznatelna.

9.2.1 Shrnuti analyzy konkurence na Facebooku

Z vysledki konkuren¢ni analyzy facebookové komunikace jednotlivych knihkupectvi se
jako nejvétsim konkurentem knihkupectvi Martinus projevilo knihkupectvi Knihy Dobrov-
sky. Toto knihkupectvi ma nejvétsi zékladnu sledujicich, ve sledovaném obdobi bylo také
nejaktivnéj$im a rovnéz jako jediné knihkupectvi vyuzilo vSech klasickych nabizenych for-
mati pfispévki. I sjednocenost facebookové stranky knihkupectvi napfi¢ ostatnimi online i

offline kanaly je zdafilé.
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I Knizni klub zvlada tvorbu na sviij facebookovy profil tispésné. Toto knihkupectvi umi vy-
tvaret relevantni obsah pro své sledujici, coz dokazuje fakt, ze prave sledujici knihkupectvi
Knizni klub jsou nejaktivnéjsi a knihkupectvi vykazuje nejvyssi primérnou interakci na jed-

noho fanouska.

Na druhou stranu si nejhtife vedlo knihkupectvi Megaknihy.cz, které nedava piili§ energie
do obsahu na Facebooku. Ve vétSin€ analyzovanych faktori mélo toto knihkupectvi bud’

nejhorsi vysledky, nebo Uplné zapadlo mezi ostatnimi knihkupectvimi.

Co se tyce knihkupectvi Martinus, tomuto knihkupectvi ve sledovaném obdobi jako jedi-
nému klesl pocet sledujicich ve sledovaném obdobi. Bohuzel se nepodatilo nalézt jasnou
pri¢inu. V content marketingu se knihkupectvi Martinus zaméfuje predevsim na vizualni
obsah, naopak audiovizualni obsah na své strdnce opomiji, coz je velka Skoda, protoze prave
videa maji v ramci organického obsahu diky algoritmu Facebooku nejvétsi potencial a ob-

vykle nejvyssi organicky zasah (neplati pro odkazy na YouTube videa).

Naopak co algoritmus Facebooku odrazuje jsou odkazy na jiné webové stranky. Tento typ
odkazovani vyuziva knihkupectvi Martinus ve svych piispévcich ¢asto. Samotny odkaz jisté
neni nic Spatného, ale kviili tomuto prvku se piispévek nemusi dostat ke sledujicim, coz
brzdi efektivni propagaci. U obsahu knihkupectvi 1ze nepochybné vyzdvihnout grafické

zpracovani, které¢ je moderni a podtrhuje jednotny vizuélni styl celého knihkupectvi.

9.3 Instagram — analyza konkurence

I pro analyzu konkurence na socidlni siti Instagram byl vyuzit vSestranny nastroj Zoo-
msphere. Tento ndstroj bohuzel neumoZiiuje nahled do statistik oblibeného formatu na této
socialni siti, a to instastories. Tato analyza tedy zkouma pouze klasické ptispévky na této

platformé.

Knihkupectvi Megaknihy.cz na této socialni siti neni od 02.04.2017 aktivni. Z tohoto di-

vodu je toto knihkupectvi v této analyze vynechéno.
Pocet sledujicich

Stejné jako na Facebooku, i na Instagramu ma nejvétsi pocet sledujicich knihkupectvi Knihy
Dobrovsky — 57 742 uzivateli. Druhy nejrozsifenéjsi ucet je Martinus, ktery vSak za Dob-

rovskym zaostava o vice nez polovinu sledujicich s 27 643 uzivateli. Velmi podobné je na
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tom i1 knihkupectvi Luxor, které sleduje 27 404 uzivateli. A nejméné sledujicich mé Knizni

klub s 20 875 uzivateli.

Knihkupectvi Knihy Dobrovsky bylo i knihkupectvim, kterému za sledované obdobi pfibylo
nejvic novych sledujicich v porovnanim s pfedchozim mésicem (961 — tedy narist o 2 %).
Totozné jako pti analyze Facebooku, i na Instagramu knihkupectvi Martinus jako jediné za-
znamenalo ubytek sledujicich (minus 35 sledujicich — pokles o 0,1 %) v porovnani s pied-
chazejicim mésicem. Pii blizSim prozkoumani, ani v tomto ptipadé nebyla nalezena zddna
strany uzivatele.

Pocet prispévkii a vyuZiti jednotlivych formata

Ve srovnani s predchozi analyzou mizeme konstatovat, Ze zvolend knihkupectvi jsou znacné
aktivnéjsi na Facebooku. Nejaktivnéj$im uctem na Instagramu ze sledovaného vzorku knih-
kupectvi byl Luxor, ktery za mésic tnor sdilel 34 pfispévki. Nejméné piispévka bylo publi-
kovano na profilu Martinusu. Samoziejmé vice nez na poctu publikovanych ptispévki zalezi

na kvalité daného obsahu.

Knihkupectvi Fotografie Videa Celkové
Luxor 32 2 34
Knihy Dobrovsky 26 3 29
Knizni klub 24 1 25
Martinus.cz 24 X 24

Tabulka 2 - Aktivita jednotlivych knihkupectvi na Instagramu (unor 2020) (Zdroj: viastni zpracovani)

Martinus je opét jedinym knihkupectvim, které tento mésic na Instagramu nevyuzilo video-
format. Tento format by vSak nemél byt opomijen. Pro demonstraci, knihkupectvi Knihy
Dobrovsky publikovalo 3 videa a ta jiz ziskala pies 12 600 zobrazeni. Poté si 2 sdilend videa
od Luxoru zobrazilo ptes 9 500 uzivatell a video od KniZniho klubu ma ptes 2 300 zobra-
zeni. Tato cisla prezentuji, Ze publikovani videi ma nepochybné vyznam. Nejvice zobrazeni
si pfipisuje video od knihkupectvi Luxor (6487 zobrazeni), jez bylo publikovano
14.02.2020. Na toto datum mimo jiné ptipada i Mezinarodni den darovani knih, a tak v tomto
videu Luxor nechava poloZené knihy v centru Prahy pro kohokoliv, kdo knihu nalezne jako
prvni. Tuto akci pro Gspéch nésledné knihkupectvi zopakovalo 27.02.2020, ve kterém daro-

valo knihy pro zménu v Plzni.
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Interakce

Nejvyssi pocet interakei za sledované obdobi mélo i na Instagramu knihkupectvi Knihy Dob-
rovsky. Hlavnim diivodem je znacny rozdil poctu sledujicich v porovnani s dal§imi knihku-
pectvimi. Na Instagramu toto knihkupectvi zaznamenalo 24 145 interakci, pficemz na Face-
booku za stejné obdobi to bylo pouze 11 676 interakci, a to i ptesto, ze tam knihkupectvi
publikuje vice obsahu pro vétsi publikum. Vétsi aktivitu uzivateld zaznamenala na In-
stagramu 1 ostatni knihkupectvi. Detailn€jsi data jsou zahrnuta v pfiloze prace. Piispévek
s nejvice interakcemi je soutézni prispeévek publikovan 28.02.2020 knihkupectvim Knihy

Dobrovsky, pod kterym se uzivatelé pomoci svého komentare zapojovali do soutéze.

Druhy nejvyssi pocet interakci ma knihkupectvi Luxor, které i piesto, ze mé o polovinu méné
sledujicich nez Knihy Dobrovsky, zaznamenalo za sledované obdobi 17 238 interakci. Dale

je Knizni klub s 11 200 interakcemi a Martinus.cz s 10 146 interakcemi.
Primeérna interakce na jednoho fanouska

V tomto sledovaném faktoru jiz 1ze vidét, Ze nejaktivné;si sledujici ma Luxor (2,118 inter-
akci na fanouska). I kdyZ jednotlivé interakce nemaji tak vysoka ¢isla jako u knihkupectvi
Knihy Dobrovsky, interakce knihkupectvi Luxor jsou konstantni. Sledujici tedy reaguji na
klasické 1 soutézni ptispévky totozné. Luxor opravdu umi své sledujici zaujmout obsahem.
Prispévek s nejvétsi primérnou aktivitou tohoto knihkupectvi (4,51) se zabyva problémy

knihomolt, z kterych knihkupectvi udélalo celou sérii ptispevka.

Aktivni sledujici mé i Knizni klub s hodnotou 1,825. AZ za nim je knihkupectvi Knihy Dob-
rovsky s 1,425 interakci na jednoho fanouska. Knihy Dobrovsky publikovaly vzhledem k
soutézni prispévek z 28.02.2020. Knihkupectvi Martinus zaznamenalo nejnizsi primérnou
interakci na jednoho fanouska, a to 1,239. Ptispévek, ktery zaznamenal u sledujicich Marti-
nusu nejvetsi odezvu (2,96 na jednoho fanouska) predklada knihomolskou lez: ,, Tohle se do
mé knihovny jesté urcité vejde.

Spole¢né znaky prispévkii s nejvyssi interakei sledujicich

Co se tyCe vyse interakce, stejn¢ jako na Facebooku, tak i na Instagramu vévodi soutézni
ptispévky. Prvni tfi pfispévky s nejvétsi odezvou uzivatelti jsou prave piispévky soutézni od

Knihy Dobrovsky. Uzivatele vSak také bavi ptispévky ze série ,,Problémy knihomoli* od
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knihkupectvi Luxor. V této sérii knihkupectvi sledujicim predestte urcity problém kniho-
mold, naptiklad: ,, Necist vice knih najednou. “ K tomuto ptispévku se samoziejmé sledujici
milujici ¢teni radi vyjadri.

Spole¢né znaky prispévkii s nejnizsi interakci sledujicich

cvwr

but, ktery by mohl mensi zainteresovanost uzivatelti vysvétlovat.
Stylizace prispévki

Stylizace ptispevkl knihkupectvi se na Instagramu od Facebooku li$i. Knihkupectvi zde pii-
1i§ nefesi sjednoceni vizualu s dal$imi komunika¢nimi kanaly. Loga na své ptispévky vkla-
daji jen prilezitostné, a ani Knihy Dobrovsky uz na svych fotografiich nemaji ony barevné
prouzky, diky kterym jsou snadno rozeznatelni. Sjednoceni na Instagramu tesi profily z vét-
Siny jiz pfednastavenou upravou fotek, aby k sobé pékné ladily. Jednotlivé ptispevky jsou
také pro pravidelného sledujiciho odlisitelné osobnostmi knihkupectvi, které se ¢asto na da-

nych profilech vyskytuji.

Sjednoceni vizualu je vyhodné zejména pii reklamnich piispévcich ¢i instastories, které se
zpétné Spatn¢ dohledavaji. Kdyz v§ak budou mit spolecny graficky prvek, je pro sledujiciho
jednodussi dohledat onu vyhodnou nabidku, slevu atd. Tyto reklamni ptispévky se tedy knih-

kupectvi snazi klasicky odliSovat od konkurence logem nebo jinou grafickou tpravou.

Samotné piispevky knihkupectvi jsou svou stylizaci dosti podobné. Hlavnim produktem jsou
ptece jen knihy. Nejrozmanitéjsi prispevky sdili Luxor. I kdyZ prezentuji jeden typ vyrobku,
jejich ptispévky jsou stale napadité a moderni. U svych fotografii ¢asto méni scény a pro-
sttedi. Diky obménam uZivatelé nemusi sledovat pofad dokola knihy se stejnym aranzma na

stole.

Také Martinus mé svym sledujicim co nabidnout. Na svém profilu povedené prolind grafické
ptispévky s fotografiemi. Také za sledované obdobi jako jediné knihkupectvi napadité vyu-
zilo format carousel ptispévku, ve kterém své sledujici dovede ke knize, ktera by méla byt
usita kazdému na miru. Tento napad na ptispévek prevzalo od znamého knihkupectvi Strand
Book Store sidliciho v New Yorku. Tento fakt vSak v samotném ptispévku pfiznava a abso-

lutné nic to neubira na samotné napaditosti a unikatnosti.
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Obrdazek 7 — Carousel prispévek Martinus.cz (zdroj: martinus_cz, 2020b)

9.3.1 Shrnuti analyzy konkurence na Instagramu

Na socialni siti Instagram ptsobi jednotliva knihkupectvi na prvni pohled dost podobné.
Svoji vlastni cestu si jednoznaéné naslo knihkupectvi Luxor, které ma nalezité prectené své
sledujici a vi, o jaky obsah stoji. Na Instagramu je dost aktivni, a ani trochu to neni na tkor

kvalitniho a hodnotného obsahu.

Za to knihkupectvi Knihy Dobrovsky i zde sazi hlavné na soutézni ptispévky a mozna i proto
ma o dost vétsi zakladnu sledujicich. Zde vSak zlstava otazkou, jak moc je takovy obsah
k uzitku a zda souzni s dalSimi marketingovymi cili knihkupectvi. Knizni klub na In-
stagramu mezi ostatnimi knihkupectvimi nijak vyrazné nevy¢niva a drzi se klasické prezen-

tace knih, kterou pftilezitostné ozivi kniznim videem.

Knihkupectvi Martinus jako jediné zkousi nové, neokoukané styly prispévki, diky kterym
profil knihkupectvi plisobi mladistvé a moderné. Avsak bohuzel i zde je jedinym knihkupec-

tvim s absenci videoformatu.

9.4 Shrnuti konkurenénich analyz

Celkové se da fict, Ze Martinus je knihkupectvi, které se snazi nendsilnou formou a pomoci
svych piispévkl zistat moderni a trendy. Alespon tak vnimaji knihkupectvi respondenti
z dotaznikového Setfeni. Obsah knihkupectvi je taktéz snadno rozeznatelny od konkurence

diky povedené grafice, ktera je obsazena v celkové komunikaci knihkupectvi.

V ¢em vSak knihkupectvi zaostava oproti své konkurenci je jednozna¢né videoobsah. Na

tomto formatu by mohlo knihkupectvi nepochybné¢ zapracovat a zahrnout ho do svého zby-
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vajiciho obsahu. Sledujici by jisté ocenili nahlédnuti do zékulisi knihkupectvi ¢i tipy samot-
nych knihkupcti na zajimavé knihy, poptipadé nejocekavanéjsi novinky. Jana BeneSova vSak
v e-mailové komunikaci ze dne 10.03.2020 zminuje, ze nad videoobsahem uvazuji pouze
pokud to dava smysl v kontextu s ostatnim obsahem: ,,Nechceme zahlcovat prostor social-
nich siti obsahem, ktery by nebyl dostate¢né atraktivni.“ Tento postoj je nepochybné ro-

zumny.

Minusem obsahu knihkupectvi na Facebooku je také mnozstvi odkazi, které ve svych pii-
spévcich vyuzivaji a uméle si tim snizuji organicky dosah danych piispévki. Odkazy na
¢lanky na blogu a ostatni jsou urcité také dulezité. Na sdileni odkazi 1ze jednoznacné dopo-
rucit sluzby Linktree nebo napiiklad Linkin.bio od spole¢nosti Later. Tyto sluzby jsou vyu-
Zivany spolecnostmi pfevazné na socidlni siti Instagram a fesi pravé dany problém. Spolec-
nosti pfes né¢ mohou sdilet pottebné odkazy a zaroven mit standardni organicky dosah pfi-

spevka.

Sledujici knihkupectvi Martinus ve sledovaném obdobi byli také méné aktivni v porovnani
s konkurenci. Mozna by tedy bylo vhodné, aby si tym, ktery content marketing knihkupectvi
spravuje, ujasnil svou strategii na socialnich sitich, vytvofil nebo pietvoftil persony, pro které
obsah publikuji, a pokusil se nalézt smér, jenz bude vytvotren na miru sledujicim. Nejjedno-
dussi cestou by bylo zeptat se ptimo danych uzivatelt, jaky obsah je bavi a o jaky maji zajem

at’ uz pres Instagram, anebo facebookové skupiny knihkupectvi.

Tato analyza by samoziejmé& mohla pokraCovat dale v zaméfeni se na dalsi socidlni site,

blog, podcasty a podobné.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VOI1: Jak je knihkupectvi Martinus vnimano skrz jeho content marketing?

Knihkupectvi Martinus je celkové vnimano velmi pozitivné. Knihkupectvi na sledujici pt-
sobi pfedevsim velmi ptatelsky, modern¢ a zabavné. O image knihkupectvi vypovida i to,
ze se v dotaznikovém Setfeni objevovali respondenti, kteti v knihkupectvi Martinus opako-
van¢ nakupuji z divodu sympatii ke znacce. Také ocenuji proaktivni pfistup smérem k za-
kaznikim, snahu knihkupectvi vytvaiet zabavné rozsahlé soutéze, které také byly casto dii-
vodem loajality zdkaznika pravé k tomuto knihkupectvi. Pravé obsah knihkupectvi Martinus
byl Casto prvotnim podnétem, ktery sledujiciho zaujal, dokazal ziskat jeho pozornost a na-

sledné se stal zakaznikem.

VO2: Jaky obsah tvori knihkupectvi Martinus ve srovnani s konkuren¢nimi knihku-

pectvimi?

Knihkupectvi Martinus se zamétuje predevsim na vizualni obsah. Rado prolina fotografie
s grafickymi piispévky, které celek danych profilli pfijemné ozvlastiuji. Mezi silné stranky
content marketingu knihkupectvi Martinus jednozna¢né patii snaha zkouSet nové styly pfi-
spevkl, neustale se posouvat a drzet krok s dobou. Knihkupectvi mé také velmi povedenou
grafickou stranku ptispévkil a provazanost napfic ostatnimi komunikaé¢nimi kanaly knihku-
pectvi. Mezi slabé stranky content marketingu knihkupectvi patii absence videoformatu. Pti-
spévky knihkupectvi také oproti konkurenci nemaji srovnatelny potencial k rozproudéni dis-

kuze ¢i n¢jaké dalsi aktivity ze strany sledujicich.
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ZAVER

V dnesni dobé, kdy se neustale vytvari a rozsituji dalsi a dalsi digitalni technologie, které
dokazou lidi jednoduse nadchnout a rozptylit, je propagace zbozi, jako jsou knihy, nelehky
ukol. Mnoho lidi si v soucasnosti radéji zapne serial v televizi nebo video na YouTube, nez
aby si otevieli knihu. Zaroven roste i ¢as, ktery jednotlivcei travi na socialnich sitich, prave
proto je tato prace zamétena na propojeni knih s online prostfedim. Online prostiedi nenabizi

pouze pobaveni pro jejich sledujici, zaroven se takto vytvofil novy prostor pro podniky, kde

maji prilezitost komunikovat se svymi zakazniky.

Teoreticka ¢ast se vénovala definici hlavnich pojmi k tématu. Byla rozdélena na tii ¢asti, a
to na content marketing, socialni sité a knizni trh v Ceské republice. U content marketingu
byly prodiskutované jeho hlavni vyhody, ale i pfipadné uskali. V ¢asti, ktera se zabyvala
socialnimi sitémi, byly zahrnuty jednotlivé charakteristiky socidlnich sitich a ptipadny po-
tencial vyuziti téchto platforem ze strany podnikt. Kapitola vénujici se kniznimu trhu hod-
noti stav a vyvoj ¢eského knizniho trhu a celkové vyuziti content marketingu v kniznim pro-

stiedi.

Praktickd ¢ast se nasledné vénovala podrobnéji knihkupectvi Martinus a jeho jednotlivym
aktivitdm v ramci content marketingu na socialnich sitich doplnénych webovou prezentaci
knihkupectvi, kterd zahrnuje 1 aktivity na blogu. Dale nésledoval kvantitativni vyzkum v po-
dobé dotaznikového Setfeni komparativni konkurencni analyza, které mély za tikol zodpo-

veédét vyzkumné otazky.

Cilem prace bylo zjistit, jak je knihkupectvi Martinus vnimano svymi sledujicimi prostied-
nictvim obsahu, ktery knihkupectvi sdili. K dosaZeni tohoto cile bylo vyuzito dotaznikového
Setfeni. Vzhledem k rozséhlému poctu respondentii bylo dotaznikové Setfeni uspé$né. Baka-
latska prace mela také zjistit, v jakém postaveni je obsah na socialnich sitich Facebook a
Instagram knihkupectvi Martinus ve srovnani s jeho konkurenty. Komparativni konkurenéni
analyza m¢la také za ukol definovat pfipadné slabé a silné stranky, kterymi obsah knihku-
pectvi Martinus na téchto socialnich sitich disponuje. Tyto cile byly podpofeny dvéma vy-

zkumnymi otdzkami, které byly v rdmci dané kapitoly zodpovézeny.
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