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ANOTACE

Tato prace se zabyva problematikou vyuzivani socidlnich siti pro marketingovou komunikaci
spolecnosti. Prvni cdst prdce se zaméruje na vymezeni zakladnich pojmii marketingové
komunikace, socidlnich siti, jejich uZivatelii a zpisobii, jak lze socidlni sité vyuzit pro
marketingovou komunikaci. Druha cast se zaméruje na analyzu marketingové komunikace na

socidlnich sitich konkrétni spolecnosti Spolu s navrhy na zlepseni této komunikace.
KLICOVA SLOVA

marketing, marketingova komunikace, socialni sité, komunikacni mix

TITLE

Social networks as a space for marketing communication

ANNOTATION

This thesis deals with the issue of using social networks for the company's marketing
communication. The first part of the thesis focuses on the definition of the basic concepts
of marketing communication, social networks, their users and ways in which social networks
can be used for marketing communication. The second part focuses on the analysis of marketing
communication on the social networks of a specific company, along with suggestions for

improving this communication.
KEYWORDS

marketing, marketing communication, social networks, communication mix
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UVvOD

Marketingova komunikace jiz neni, vzhledem k neustalému rozvoji technologii, soucasti pouze
offline prostfedi. Pfesun marketingové komunikace do online prostiedi s sebou ptinesl nové

moznosti a nastroje. Jednim z té€chto néstroju jsou socialni sité.

Problematiku vyuziti socidlnich siti pro marketingovou komunikaci spole¢nosti jsem se
rozhodla zkoumat z divodu jejich popularity a potencialu vyuziti pro spolecnosti. V dnesni
dob& jsou totiz socialni sité soudasti zivotd znaéné &asti lidské populace. Dle Ceského
statistického ufadu (CSU) vyuzivalo v roce 2022 socialni sité v Ceské republice ptiblizné 58 %
osob, pii¢emz pied deseti lety v roce 2012 to bylo pouze 31 % osob [1]. Lidé napfi¢ vékovymi
kategoriemi travi vyuzivanim socialnich siti spoustu ¢asu, at’ uz z divodu komunikace, hledani
informaci ¢i prostého zabaveni se a odreagovani. Vzhledem k popularité socialnich siti je
vyuzivaji nejen bézni uzivatelé, ale také spolecnosti, které si zde vytvaii firemni profily slouZzici

jako nastroj marketingové komunikace.

CSU uvedl, ze v roce 2021 mé&lo vice nez 49 % podnikii v Ceské republice zaloZzeny profil
alespoil na na jedné socidlni siti. Nejveétsi podil tvofily velké podniky, z nichz mélo profil
alespon na jedné socialni siti 83 %. Podil stfednich podnikl byl necelych 60 % a malych
podnika 45,5 %. Nejcastéji vyuzivaly socialni sité spolecnosti pasobici v oblasti ubytovani,

medialnim sektoru ¢i cestovni agentury a kancelate. [2]

Socialnich siti existuje ovSem velké mnozstvi, pficemz kazda z nich je zalozena na jiném
principu, slouzi k ur¢itému tcéelu a uzivatelé ocekavaji specificky druh obsahu. Z tohoto
divodu bude v bakalatské praci predstaveno hned nékolik vybranych socialnich siti, které jsou

uzivateli i spolecnostmi aktualné nejvice vyuzivané.

Cilem priace je popsat moZnosti vyuZiti socidlnich siti jako nastroj komunikace
a propagace. Nedilnou soucasti bude popis souvisejicich pojmi a analyza nejznaméjSich
socialnich siti u nas. A to vCetné segmentace uZivateli a Zivotniho cyklu pobytu na
vybranych socialnich siti. Prace zhodnoti na zikladé vybrané metody vyuZivani socialnich

siti pro marketingové ucely ve vybrané firmé.
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1 MARKETING A KOMUNIKACE

Marketing 1ze dle Svétlika definovat nasledovné: ,, Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem
je poznani, predvidani, oviliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika

efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilii organizace* [3, s. 7].

Dilezitou soucasti marketingu je tzv. marketingovy mix. Jedna se o soubor nastroju, které firme
pomahaji zvySovat poptavku po jejich produktech nebo sluzbach. Spravna kombinace téchto

nastroju ptispiva K plnéni marketingovych cilt firmy. [4]
Nastroji marketingového mixu jsou [3, s. 80, 102, 119, 139]:

1. produkt — je hmotny statek, sluzba nebo myslenka, kterou zakaznici na trhu nakupuji,

aby uspokojili své potieby,

2. cena — vyjadiuje hodnotu produktu v penéznich jednotkach, kterou za néj zakaznik na

trhu zaplati,

3. distribuce — fesi jak, kde a komu budou produkty nabizeny, soucéasti je zajisténi, aby byl

produkt na spravném misté ve stanoveny Cas a byl tak zakaznikiim dostupny,

4. komunikace — jde o sdileni informaci 0 produktu s cilem pfimét zakaznika ke koupi.

1.1 Marketingova komunikace
Samotnou komunikaci je mozno chapat jako ptfesun sdé€leni od zdroje k ptijemci. Ve firemnim
prostiedi se nejcastéji odehrava mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi zakazniky ale
téz subjekty, které svoji aktivitou firma ovliviiuje nebo naopak ovlivituji firmu, napt. dodavateli

¢i zaméstnanci firmy. [5, s. 23]

Marketingova komunikace je proces predavani informaci a presvédcovani konkrétnich skupin
smérem k napliiovani marketingovych cilii firmy. Na sou€asnych velmi konkurencnich trzich
se bez marketingové komunikace neobejde vétsina spolecnosti. [6, S. 10] Janouch zminuje, ze
marketingova komunikace soucasné vytvaii nové a posiluje stavajici vztahy mezi jejimi

subjekty [7, s. 31].

1.2 Nastroje komunika¢niho mixu
Komunikaéni mix je soubor prostfedkil slouZicich ke komunikaci se zdkazniky a téZ k vytvareni
kladnych dlouhodobych vztahli. Pomoci téchto nastroji a sdélenych informaci buduji firmy
v zakaznicich divéru a nasledné je pfimé&ji ke koupi. Mezi jeho prvky patii reklama, podpora

prodeje, public relations, osobni prodej a ptimy marketing. [8]
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Reklama

Reklama je forma placené komunikace, pii které nedochazi k osobnimu kontaktu mezi jejim
zékaznik{, at’ uZ soutasnych nebo potencialnich. Castym cilem je zvyseni obratu, ale dilezity
je také komunikacni cil, kdy se pomoci reklamy marketéfi snazi zakaznikovi produkt nebo

sluzbu pfipomenout a zvysit tak pravdépodobnost jeho koupé. [5, s. 74]

Podpora prodeje

Podpora prodeje se skladd z riznych, predev§im kratkodobych, nastrojii, které podnécuji
zakazniky k rychlej$im ¢i vét§im nakuptim produktd nebo sluzeb konkrétni firmy [9, s. 559].
Jakubikova [10, s. 315] zdGvodnuje rychlejsi nakupy tim, ze podpora prodeje ma na zakazniky

vliv ihned, coz u reklamy neplati.

Public relations

Public relations se zabyvaji vztahy s vefejnosti, kterou se rozumi jakakoliv skupina majici
0 spolecnost zajem ¢i ovlivitujici firmu v dosahovani jejich cili [9, s. 567]. Podle Karlicka
akol. [6, s. 119] vyjadiuji firmy skrze public relations své zaméry a cile, nasledné informuji

0 vysledcich téchto cild, a zarovei se snazi o udrzeni dobrého jména podniku.

Osobni prodej
Osobni prodej se vyznacuje piimou komunikaci se zdkazniky, jejiZ cilem je prodat nabizeny
produkt nebo sluzbu. Hlavni vyhodou je oboustrannd komunikace, tudiz miize prodavajici

okamzité reagovat na otazky kupujiciho a dostava se mu tak ihned zpétné vazby. [3, s. 244]

Piimy marketing

Cilem pfimého marketingu je ziskat zakaznické odpovédi na sdéleni tykajici se produkt nebo
sluzeb, ktera jim jsou poskytnuta riznymi komunika¢nimi kanaly [10, s. 321]. Svétlik
[3, s. 237] zdiraznuje, ze pomoci dvousmérné komunikace lze v pfimém marketingu snadno
vyhodnotit, zda bylo dosazeno stanovenych cill, a zaroven autor poukazuje na fakt, ze je

sdéleni vzdy urcené pro uzsi cilovou skupinu, ktera splituje poZadovana kritéria.
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2 NOVE SMERY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Vzhledem K cili a zaméteni bakalarské prace na marketingovou komunikaci na socialnich sitich
bude v této casti pozornost vénovana novym smérum marketingové komunikace, které 1ze na

socialnich sitich vyuzivat.

2.1 Obsahovy marketing
Obsahovy marketing se vyznacuje vytvaienim kvalitniho a dtlezitého obsahu, urceného pro
presné definovanou cilovou skupinu zakaznik® [11]. Prochazka a Rezni¢ek [12, s. 19] uvadsji,
ze obsahovy marketing podporuje zdkaznickou divéru ve znacku, na zaklad¢ ¢ehoz dochazi
k budovani komunity majici ke znaéce kladny vztah. Ptikrylova a kol. [5, 283] zminuji, Ze
soucasti je interaktivni obsah, ktery vytvaieji uzivatelé, zpravidla se jedna o fotografie, obrazky,

videa, ptispévky v diskusich na socialnich sitich ¢i recenze.

Mezi vyhody patii posilovani divéry ve firmu a budovani silnych fanouskovskych zékladen na
socialnich sitich. Naopak nevyhodou je velka ¢asova naro¢nost, nez se projevi jeho ucinnost,

horsi méfitelnost a Spatna flexibilita, kdy je tfeba vytvaret popularni obsah. [12, s. 31-34]

2.2 Viralni marketing
Viralni marketing je druh word-of-mouth (WOM) marketingu, ktery motivuje piijemce, aby
ur€ité sdéleni samovolné §itili mezi ostatni [7, s. 252]. Podle Buresové [13, 195] by mélo byt
viralni sdéleni pfedev§im napadité a kreativni. OvSem jak uvadi Janouch [7, s. 252], pro t¢inné

4

viralni sdéleni je vzdy podstatnéjsi jeno obsah nez forma.

Vyhodou je finan¢ni nenarocnost, zaru¢ena pozornost ptijemct na zakladé duvéry ve zdroj,
ktery zpravu §ifi a ndsledné samovolné §ifeni. Nevyhodou je nizk4 kontrola nad Sitenim sdéleni,

které mohlo byt nékym upraveno, a mize tak pfinést i negativni ohlas. [14, s. 265]

2.3 Influencer marketing
Influencer marketing vyuziva tzv. influencery. Jde o osoby, které svym ptsobenim ovliviiuji
konkrétni publikum. Pro firmy je tedy klicové oslovit influencera jehoz sledujici spadaji do
cilové skupiny, kterou chtéji oslovit. [15] Diky dosahtim influencert 1ze oslovit velkou masu
lidi a zajistit tak propagaci produkt. Za spolupréci je influencerim poskytnuta finan¢ni ¢i

barterova odména, kdy je odménou propagovany produkt. [13, s. 257, 259]

Vyhodou je moZnost zacilit na konkrétni publikum a Casto pifiznivd cena za spolupraci
s ohledem na velikost influencerova publika. Nevyhodou mutze byt v nékterych ptipadech

$patna komunikace nebo nespolehlivost influencera. [15]
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3  SOCIALNI SITE

Definice socialnich siti dle PospiSila a Zavodné zni: ,,Socidlni sité miizeme definovat jako
virtualni misto — server, na kterém se schdzeji mnohdy statisice uzivatelii, jejichz primdrnim
zdajmem je sdilet osobni informace. Dulezitym aspektem je to, Ze uZivatelé chtéji sdilet osobni

data a informace s ostatnimi uzivateli komunity pomoci svych profili.* [16, s. 99]

Profily na socialnich sitich pomahaji firmé s jejich prezentovanim v online prostiedi [17].
Vzhledem k vysoké konkurenci zde ovsem musi dbat na aktivitu a kreativitu. Podstatné je
pfidavat aktualni obsah, zvlasté novinky o firm¢ nebo produktech, informace o aktualnich

slevach ¢i o probihajicich soutézich. [18, s. 7]

Pro uspésné Sifeni obsahu je tieba spravna volba nacasovani a typu prispévku, coz zavisi
predev$im na cilové skuping, pro kterou je sdéleni urceno. Lze ovSem vyuzit i placenou
propagaci, ktera zajisti ze se ptispévky dostanou k uzivatelim diive, nez kdyby propagované

nebyly. [13, 5. 188-189]

Urcité socidlni sit€¢ umoziuji na firemnim profilu vytvofit maly e-shop. Lidé tak mohou
nakupovat rovnou prostiednictvim daného profilu. Dale mohou firmy prostfednictvim svych
profild informovat zakazniky o zachazeni s produktem po jeho zakoupeni. V neposledni fadé
socialni sit¢ napomahaji firmam vytvaiet vérné a aktivni zakaznické skupiny. [13, s. 188-189]
Specifikaci marketingové komunikace na socialnich sitich je vzhledem k cili prace zvlast

vénovana kapitola 3.2.

3.1 Popis vybranych socialnich siti
V této Casti je popsan ucel, jedinecnost a firemni vyuziti vybranych socialnich siti. Soucasti je

téZ porovnani jejich cilii, vyhod a nevyhod pro firemni ucely.

3.1.1 Instagram
Ugelem Instagramu bylo zprvu pouhé sdileni fotografii ze Zivota uZivatelt. V roce 2012 byl ale
odkoupen Facebookem a zacaly byt piidavany dalsi funkce, mezi které patii Instagram Direct,
umoziujici komunikaci prostfednictvim soukromych zprav, dale pfidavani fotografii a videi do
Instagram Stories, tzv. pfib¢ht, které se za 24 hodin samy smazou a téZ Instagram Reels, kde
1ze sledovat a piidavat velmi kratka videa. [19] Pro firemni ucet je tieba vzdy zalozit nejprve
ucet osobni, a ten v nastaveni prevézt na firemni, coz zpfistupni sekci Instagram piehledy.
Zde je mozné sledovat vyvoj nejen celého profilu, ale i jednotlivych prispévku. Soucasti jsou

téz informace o sledujicich, jako je napt. pohlavi nebo vékové slozeni. [18, s. 107-108]
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profilil a jejich pfispévki. V piipadé firemnich profili bylo mélo byt z nejnovéjsich deviti az
dvanacti fotek patrné, ¢im se dany podnik zabyva. Dtlezité je ptidavat obsah, ktery uzivatele

zaujme jak po strance vizualni, tak obsahové, a zaroven bude odli$ny od ostatnich. [20, s. 132]

3.1.2 Facebook
Facebook je socidlni sit, na které mohou lidé predev§im komunikovat S ostatnimi uzivateli
a sdilet své fotografie nebo videa [21]. Firmy se zde prezentuji prostiednictvim facebookovych

firemnich stranek, pfi jejichz zalozeni voli z nasledujicich kategorii [18, s. 11-12]:
e Firma nebo znacka — nabizi moznost pfidat dalsi informace, napf. oteviraci dobu.

e Komunita nebo veiejné znama osobnost — je vhodna pro podnikatele, ktefi chtéji, aby
uzivatelé ihned jmenovité védéli, kdo produkt nebo sluzbu nabizi a dale pro neziskové

organizace ¢i firmy zaméiujici se na ¢innosti ve volném ¢ase jako jsou filmy nebo sport.

Jedine¢nost Facebooku spociva piedev§im v rozmanitosti jeho uzivatelt, pro které Ize vytvaret
personalizované pracovni nabidky, udélosti nebo skupiny napt. na zaklad¢ jejich profese,

zajmu, bydlisté nebo véku [20, s. 128].

3.1.3 TikTok
TikTok je socidlni sit’ pro sdileni kratkych videi. Uzivatelé¢ TikToku mohou vytvaret videa na
rizna témata, napt. videa zabavna, tanecni nebo vzdélavaci a vyuZivat velké mnoZstvi pisnicek,
zvukd a filtri. Soucasné mohou nahravat a sdilet svoje reakce na videa ostatnich tvtrci. [20]
Pro vytvofeni firemniho profilu je potfeba nejprve zalozit vlastni ticet a ten nasledné€ prevést na
firemni. Vhodny je pfedevsim pro firmy, které cili na mladsi uzivatele, a zaroven umi tvofit

zajimavy obsah, nejlépe s ohledem na aktualni trendy. [13, . 248-249]

Specifikem TikToku je navykovost na jeho obsahu. Staci aby uzivatel TikTok oteviel, na coz
se jednotliva videa za¢nou ihned piehravat. Divak tak ¢asto stravi sledovanim nahodnych videi
i n¢kolik hodin. [22] T proto by dle Buresové [13, s. 253] mélo byt cilem firmy tvofit videa,

ktera se stanou viralnimi, €ili dojde k jejich zna¢nému Sifeni a hojnym uZivatelskym reakcim.

3.1.4 Twitter
Hlavnim ucelem Twitteru je umoznit lidem sdilet své myslenky a nazory s ostatnimi uzivateli
prostiednictvim prispévkd, tzv. tweetli. Firmy mohou vyuzit Twitter nejen k propagaci, ale téz
ke kontaktu s uzivateli, napt. sdilenim ptispévku v nichz je firma zminéna. [23] Pro spravnou

reprezentaci je dobré vytvofit jak firemni profil, tak osobni profily predstaviteli firmy [17].
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Specifikem Twitteru je aktudlnost sdéleni a jejich chronologické zobrazovani, na zakladé ¢ehoz
se k uzivatelim dostanou piedevsim nejnovéjsi informace. Typické pro tuto platformu jsou
tzv. hashtagy. Jde o slova majici pied sebou symbol #, ktera znaci, ¢eho se konkrétni piispévek

tyka nebo do jaké oblasti spada jeho obsah. [20, s. 102, 133-134]

3.1.5 YouTube
YouTube je nejvétsi platforma pro sdileni videi. Jedinou moznosti zde neni nahravat vlastni
videa ¢i vytvaret ziva vysilani, ale také sledovat a hodnotit videa ostatnich tvlircti. Obsah videi
je velmi riznorody, muze jit napt. o videa herni, zabavna, vzdélavaci nebo umélecka. [19]
Firemni YouTube kanal by m¢l obsahovat pfedevsim videa popisujici produkty ¢i sluzby,

navody k jejich pouziti nebo videa zaznamenavajici bézny chod firmy [17].

YouTube je vyuzivan nejen ke sledovani a nahravani videi, ale také k vyhledavani informaci.
Lidé totiz Casto davaji pfednost zhlédnuti videa pied ¢tenim ¢lankt. Pro tvirce je tedy velmi
podstatné zvolit vhodny nazev videa, ktery by mél na prvni pohled zaujmout a naznacit, co je
obsahem videa a zaroven stru¢ny popis videa. Diulezité je téz zvolit hezky a adekvatni
nahledovy obrazek, ktery uzivatel uvidi pfed spusténim videa. Prostfednictvim nahledovych
obrazkli mlze autor svij kandl vizualn€ sjednotit, protoze pak bude pro sledujici sndze

rozpoznatelny mezi kanaly ostatnich tvtrct. [20, s. 136-137]

3.1.6 LinkedIn
LinkedlIn je tzv. profesni socialni sit’, ktera slouzi pfedevsim pro navazovani kontakti s lidmi
z riiznych oboridl. Znac¢nou ¢ast uzivatell, kteti zde maji osobni profil, tvoti hlavné¢ manazefi
firem nebo odbornici z §irokého spektra obort. [19] Prostfednictvim firemniho profilu Ize
poskytnout uzivatelim nejen zakladni informace o firmg, ale téz o nabidce volnych pracovnich
mist [17]. Dle Kyselého a Jambory [24, s. 95] je vyhodné firemni stranku propojit s osobnimi

profily zaméstnancti dané firmy, které pak mohou ostatni uzivatelé také kontaktovat.

Typické pro LinkedIn je ziskdvani doporuceni od ostatnich uzivateld, pro které dana osoba jiz
v minulosti pracovala. Tato doporu¢eni mohou mit vliv na prvni dojem ostatnich uzivatelt,
ktefi profil v budoucnu navstivi. Na prvni dojem ma ovSem dominantni vliv také vzhledova

uprava profilu a kvalita zvefejnénych informaci. [20, s. 135]

3.1.7 Porovnani vybranych socialnich siti
Z predchozich kapitol vyplyva, Ze se cil jednotlivych socialnich siti ¢asto 1isi (viz Tabulka 1).
Pro vymezeni dalSich rozdili byly porovnany vyhody a nevyhody jednotlivych siti, pfedevSim

Vv oblasti vyuziti pro podniky (viz Tabulka 2).
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Tabulka 1 - Porovnani cilti vybranych socialnich siti

Socialni sit’

Cil

Instagram | sdileni obsahu, piedevsim fotografii, videi a kratkodobych piibéhti
Facebook | udrzovani kontaktu s prateli a rodinou

TikTok pridavani kratkych videi, zalozenych predevsim na humoru, tanci nebo zpévu
Twitter sdileni aktualnich informaci, vyjadieni vlastnich myslenek a nazora
YouTube | nahravani a sledovani videi riznych zanra

LinkedIn navazovani kontaktl s potencidlnimi klienty, zaméstnanci a zaméstnavateli

Zdroj: upraveno podle [25]

Tabulka 2 - Vyhody a nevyhody jednotlivych socialnich siti

e moznost spoluprace s jinymi

tvlirci misto tvoteni svych videi

Socialni sit’ Vyhody Nevyhody
e vizualni prezentace firmy e mald moZnost vyuziti textu
Instagram | o vys$§i mira zapojeni uzivateli nez | ¢ nepodporuje piesmérovani na
na jinych socialnich sitich odkazy v ptispévcich
e Ize oslovit velké publikum e mén¢ popularni u mladsi generace
Facebook vzhledem k mnozstvi uZivatela e je tieba vyssich nakladd na
e reklamni néstroje pro osloveni reklamu kviili velké konkurenci,
1 mensich cilovych skupin zpusobujici nizsi dosahy sdéleni
e Vvysoka Sance, ze se obsah stane e stale nova a nepfedvidatelna sit’
TikTok viralnim, hlavné pokud je trendy | e piedevsim mladsi generace
o lze ptidavat i neformalni obsah, uZzivateli
hlavné kvili mladsi generaci
e osobni troven komunikace e riziko sdileni negativnich
Twitter a neformalni interakce zkuSenosti uzivatelt s firmou
S publikem e vysoké mnozstvi prispévku, tudiz
e vyuzivani hashtagt dojde snadno k jejich piehlédnuti
e VyS8i pravdépodobnost zhlédnuti | e Casové narocnd tvorba videi
YouTube videa nez piecteni piispévku e potieba zpracovani nazvu, popisu,

nahledového obrazku a hashtagli

videa
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Socialni sit’ Vyhody Nevyhody

LinkedIn | e cileni na specifické publikumna | ¢ nizkd moZnost oslovit mladsi
zaklad¢ lokality a oboru publikum
e zvySeni duvéryhodnosti firmy na | e casté obdrzeni nevyzadanych

zaklad¢ profilti zaméstnancii spamovych zprav

Zdroj: upraveno podle [25]

3.2 Marketingova komunikace na socialnich sitich
Podle Chaffeyho [26, s. 224] spo¢iva komunikace na socialnich sitich ptredevsim v diskutovani,

sdélovani myslenek a v neposledni fadé také sdileni obsahu.

Znakem této komunikace je oboustrannost. Zakaznici neustale reaguji na ptispévky, které firmy
pridavaji na své profily. Nejcastéji jde o komentaie a hlasovani, kde mohou vyjadrit jak sviij
pozitivni nazor, ale také stiznosti. Pro firmu je tedy diilezité nejen pridavat vlastni obsah na sit¢,
ale téz sledovat a reagovat na aktivitu svych sledujicich. Ptispévky se tak dostanou k vétSimu
publiku a komunikace bude G¢innéjsi. [13, s. 185-186] Podle Semeradové a kol. [27, s. 142]
podpoii tato aktivita stmeleni a vybudovani silné komunity sledujicich, ktera bude pravidelné

sledovat nové prispévky firmy a na zakladé toho nakupovat opakovang.

Nejvétsi vyhodou marketingové komunikace na socialnich siti je tzv. hypertargeting,
prostiednictvim kterého mohou firmy zacilit reklamu na konkrétni skupinu uzivatelt podle
pozadovanych kritérii. Toto zacileni je moZzné hlavné na zaklad¢ informaci, které o sobé
uzivatelé zvefejnuji na svych profilech. [13, s. 186] Gil uvadi, ze socialni sité pfinasi i znaénou
konkuren¢ni vyhodu, jelikoz se tu lze snadno dozvédét nazory ostatnich uzivatelti na firmu, jeji

konkurenci nebo celkove oblast, ve které provozuje svoji ¢innost [28, s. 109-110].

Naopak mezi hlavni nevyhody patii riziko negativni publicity, jelikoz zde lidé Casto vyjadiuji
své negativni nazory. Tyto nézory se Sifi velmi rychle napti¢ socidlnimi sitémi, a firm¢ tak
mohou zpusobit nemalé problémy. Dal§im znaénym negativem je obava z vyvoje socialnich
siti. Lidé mohou snadno ztratit zdjem o konkrétni socidlni sit, naptiklad z divodu opadnuti

pocate¢niho zajmu nebo velkého mnozstvi reklam. [13, s. 187]

3.2.1 Vyuziti nastroji komunika¢niho mixu na socialnich siti
Reklama ma sva specifika dle konkrétni socialni sit€. Napiiklad na Facebooku lze propagovat
ptispévky, stranky, udalost apod. Pro Instagram jsou zase typické reklamy v Instagram Stories,

nicméné vzhledem Kk propojenosti obou siti, 1ze i na Instagramu vyuzivat reklamy jako na
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Facebooku. Pro vSechny socidlni sit¢ ovSem plati, Ze Ize reklamu cilit na konkrétni skupinu

uzivatell, hlavné diky mnozstvi informaci, které o sobé na socidlnich sitich sdili. [5, 181-182]

Podporou prodeje na socialnich sitich jsou nejcastéji soutéze nebo slevové nabidky. Pokud je
slevovy kod zvefejnén jen na jedné socialni siti, 1ze zde snadno méfit efektivitu komunikace na

této siti. Je totiz snadné urc€it, odkud se zakaznik o vyhodé dozvedél. [13, s. 193]

Podle Buresové [13, s. 192—193] jsou socialni sité také vybornym nastrojem public relations,
jelikoz zde spolecnosti mohou zveiejnovat fotografie a videa z procesu vyroby, bézného chodu

firmy a dalSiho zakulisi, coz v uZivatelich vzbuzuje a zvySuje davéru ve firmu.

Komunikace pii osobnim prodeji probiha na socialnich sitich prostfednictvim komunika¢nich
aplikaci, které jsou jejich soucasti. Napt. na Facebooku jde o Facebook Messenger a na Twitteru
0 Tweet Chat, kdy se uzivatelé zapoji do diskuse tim, ze své ptispévky v dany Cas oznaci

urcitym hashtagem. [5, s. 197]

Pro pfimy marketing nabizeji socidlni sit¢ fadu nastroji jako je Facebook Marketplace,
slouzici pro nabizeni produkti nebo Instagram Product Tags, které umoziuji oznacovat
konkrétni produkty v pfispévcich. Piinosem pro piimy marketing na socidlnich sitich je

predevsim dostupnost a Siroka Skala informaci o skupinach sledujicich. [5, s. 192]

3.3 Méreni efektivity vyuzivani socialnich siti
Konkrétni vybér ukazatelt, ktery méii efektivitu vyuZzivani socidlnich siti, by mél vychazet ze
stanovenych ciltl, kterych chce firma na socialnich siti dosahnout. Castou mylnou metrikou je
pocet fanouskl.. Nékteré profily mohou mit mnohem vice sledujicich nez jini, a pfesto diky své
nizké aktivité dosahovat horSich vysledka. [20, s. 251, 256] Gil uvadi, ze ¢astou praktikou je
kupovani sledujicich, kdy se ale nejedna o ucty realnych lidi, ale tzv. boty, ktefi profil pouze

sleduji a pro firmu jsou tak tito sledujici zcela bezvyznamni [28, s. 136].

Ukazatelim, které jsou vhodné pro meéfeni efektivity, jsou vénovany nasledujici dvé

podkapitoly.

3.3.1 Viditelnost a dosahy
Mezi ukazatele, které napovidaji, jak moc je firma na socialnich sitich vidét patii predevsim

zobrazeni stranky, navstévy profilti, po¢et zhlédnuti videa nebo dosah ptispévka a celkovy

dosah stranky [20, s. 256].

Dosah znaci kolik uzivatelii vidélo konkrétni ptispévek nebo stranku. MiiZe se jednat o placeny

dosah, ktery vznika diky reklamam a sponzorovanym piispévkdm nebo o organicky dosah,
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ktery neni nijak finanén¢ podpofen a vznikd samovolné. S dosahem souvisi i pojem imprese,

ktery znaci kolikrat se prispévek uzivateli zobrazil. [29]

3.3.2 Interakce uZzivatelii a mira zapojeni
Aktivita uzivatelti na profilu konkrétni firmy napovida nejen o kvalité obsahu, ktery zde firma
tvoti, ale také kvalité a vérnosti sledujicich. Interakce probihaji nejcastéji v podob¢ reakci na
prispévky, zpravidla ,,to se mi 1ibi*, komentait, sdileni, uloZeni pfispévku, odpovédi a reakci
na piib€hy ¢i pramérné nebo celkové doby sledovani videa. [20, s. 257] Pro zvySeni interakci
je potieba, aby pfispévky na socidlnich sitich uzivatele k interakci vybizely, napf.

prostiednictvim pobidek k vyvolani diskuse ¢i vyjadieni nazorti v komentatich [28, s. 98-99].

Celkovy pocet vSech reakci na ptispévek vyjadiuje tzv. engagement. V ramci engagementu lze
mefit tzv. engagement rate, Cesky ,,miru zapojeni®, ktery udava pocet lidi, kteti ptispévek pouze
vidéli, K poctu lidi, ktefi ptispévek videli a zaroven na néj néjakym zpusobem zareagovali. [29]
Za nejvyssi stupen interakce povazuje Losekoot a Vyhnankova [20, 257-258], kdyz za¢nou
uzivatelé sami touzit po dalSich informacich, napf. si prohlédnou zalozky s informacemi na

facebookové strance spole¢nosti, na Instagramu se prokliknou na mapu a zjisti, kde se firma

nachazi ¢i na Twitteru kliknou na odkaz v piispévku.
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4 UZIVATELE SOCIALNICH SIiTi

Z ptedchozich kapitol vyplyva, ze komunikace na socidlnich sitich by nemohla bez jejich
uzivatelli fungovat, a proto se nasledujici kapitola vénuje segmentaci uzivatelli a zivotnimu

cyklu uzivatell na socialnich sitich.

4.1 Segmentace uZivatelu
Pro uspésnou komunikaci je potfeba znat a umét rozlisit jednotlivé typy uzivatelit socidlnich
siti. Segmentovat uzivatele je mozné z hlediska jejich chovani na socialnich sitich a z hlediska

vztahu uzivateli k prezentované firmé nebo produktu. [30, s. 15, 159]

4.1.1 Segmentace podle chovani uzivatela
UZzivatele 1ze podle jejich chovani na socialnich siti rozlisit na aktivni a pasivni, ovSem oba typy

lze podrobnéji rozdélit a blize specifikovat nasledovné [30, s. 15-18]:

e Aktivni uzivatel — tviirce a poskytovatel obsahu, vytvaii obsah, ktery se §ifi socialni

siti a pro ostatni uzivatele ma ur¢itou hodnotu. Jde ovSem o malou skupinu uzivatel.

e Aktivni uzivatel — hodnoti¢ a distributor, jeho ¢innost tkvi v diskutovani, hodnoceni

a sdileni ptisp&vku jinych uzivateld. Pro firmy je tedy klicové tuto skupinu zaujmout.

e Pasivni uzivatel — hodnoti¢ obsahu, tvoii hojnou skupinu uzivatelti. Obsah hodnoti jen

pomoci zakladnich funkci, napt. ,,to se mi libi®, tudiz je té¢Zké rozpoznat ho a zaujmout.

e Pasivni uzivatel — pozorujici autorita, na sitich neni velmi aktivni, ovSem mé hodné

pratel, takZze kdyz uz sdili néjaky obsah, ma Sanci zasdhnout velké publikum.

e Pasivni uzivatel — pozorovatel, komunikuje minimalné, na vyzvy k aktivité nereaguje.

Socialni sité vyuziva z nutnosti, ne pro zabavu. Tento typ nelze téméf vitbec odhalit.

Ze segmentace vyplyva, ze dilezitost konkrétnich skupin nespociva pouze v jejich aktivité, ale
téZ v pocCetnosti a autorité¢ vici dal$im uzivatelim. I proto nesmi byt dle Bednate [30, s. 17]

opomijen zadny typ uzivateld, aCkoliv zasadni je zamé&fit se na prvni tfi vySe zminéné skupiny.

4.1.2 Segmentace podle vztahu uZivatele k objektu
Za vyznamngjsi hledisko segmentace uzivatelti povazuje Bednar [30, s. 159-162] tzv. vztah

uzivatele k prezentované firmé nebo produktu, kde jsou dle ného nejcastéjsimi typy:

e Advokat — znaCku podporuje, nekritizuje a brani pied kritiky. Ma zna¢né znalosti
0 vyrobku a firm¢, které sam poskytuje dal§im uzivatelim. Pro firmu je tedy dilezité

s advokaty udrZzovat kladné vztahy a dat najevo, Ze si jich vazi.
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e Aktivni podporovatel — sdili podobné rysy chovani s advokatem, av§ak nema zminéné
znalosti o firmé, coz mize pii poskytovani informaci dal§im uzivatelim piinaset horsi

vysledky. Dulezité je s nim komunikovat a projevovat vdé¢nost za podporu firmy.

e Pasivni podporovatel — diskuzi se neucastni, pouze je ¢te a sleduje. Jeho podpora se

projevi az pti konfliktu, kdy se pfikloni na stranu firmy. Bézné ho tedy nelze rozeznat.

e ,Neutralni“ uzivatel — Casto jde o odpurce nebo podporovatele, ktery se ve vyhrocené
situaci ptikloni na jednu nebo druhou stranu. Zaujmout ho nelze pozornosti a vyhodami,

ale spiSe fakty, informacemi a radami, které nejsou sdélovany konkrétné jemu.

e Konstruktivni kritik — jde o mensinu, kterd ov§em disponuje hlubokymi znalostmi
0 firm¢ a zaroveni zna jeji slabé stranky. Nesnazi se o poskozeni firmy, ale 0 vyvolani

oboustranné komunikace. Na zakladé znalosti muze snadno ovliviiovat ostatni.

e Destruktivni kritik — k firm¢&, zna¢ce nebo produktu ma silny odpor a jeho postoj nelze
zadnym zplisobem zménit. Je velmi aktivni v diskutovéani, avSak nevytvaii obsah.

Casto se projevuje vulgarné nebo agresivné.

Na zékladé této segmentace lze fici, Ze postoje uzivatelll vici firmé€ jsou v jistych ohledech
naprosto odlisné, ale v jinych se prolinaji. Podle Semeradové a kol. [27, s. 143] je pro udrzeni

komunity tfeba komunikovat se vSemi typy uzivatelt a téz celkovou komunitu stale sledovat.

4.2 Zivotni cyklus uZivateli na socialnich sitich
Jednim z cili bakalarské prace je popsat Zivotni cyklus pobytu uZivateld na socialnich sitich.
Nasledujici podkapitoly roz¢lenuji tento cyklus na tfi faze, a to na: vstup, udrzeni a opousténi
socialnich sitich. Pro uc¢ely marketingové komunikace je zde popsan také model STDC sledujici

zivotni cyklus zakaznika, ktery je téz vyuzivan pii tvorb& obsahu na socialnich sitich.

4.2.1 Vstup na socialni sité
Z predchoziho definovani socialnich siti vyplyva, Ze kazda slouZi jinému tcelu, ackoliv nékteré
vlastnosti mohou byt podobné. Na zakladé toho 1ze tedy fici, ze pfi vstupu na socidlni sité by si

m¢l uzivatel vzdy rozmyslet, z jakého diivodu na né€ vstupuje a dle toho zvolit tu nejvhodnéjsi.

Jednim z nejbéznéjsich diivodu je potieba udrzovani kontaktu a socializace. Lidé chté&ji kazdy
den interagovat se svymi piateli a rodinou, i kdyZ nejsou praveé fyzicky blizko sebe. [27, s. 135]
Podle Losekoot a Vyhnankové [20, s. 35] vstupuji lidé na sité Casto za i¢elem zménit pohled,
jaky na n€ maji ostatni, jelikoz si zde uzivatelé pomoci pfispévkil tvofi tzv. alter ego, které

pomaha, aby byli pfed ostatnimi vidéni tak, jak oni chtéji.
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Mezi dalsi podnéty, které lidi pfiméji ke vstupu na socialni sité patii napt. potfeba dozvedét se

nov¢ informace, sdileni zivotnich okamzikt ¢i navazovani novych kontaktd [27, s. 136].

Pii vstupu na kazdou socialni sit’ je potieba zalozit uzivatelsky profil, ¢imz prob&éhne registrace
na prislusnou sit’. Prostfednictvim profilu uzivatel na socialnich sitich vystupuje a ostatni ho

tak mohou snadno nalézt. Zvetejnéni osobnich informaci by zde mél uzivatel vzdy zvazit. [31]

4.2.2 Setrvani na socialnich sitich
Nekteré divody setrvani na socialnich sitich byly jiz zminény v kapitole vyse, jelikoz se divody
vstupu prolinaji do divodl setrvani na socialnich sitich. Semeradova a kol. [27, s. 135]
napiiklad uvadéji, ze socidlni sit¢ pomahaji uzivatelim dlouhodob¢ udrzovat kontakt s prateli

nebo rodinou, ktefi odcestovali na del$i dobu do zahranidi.

Znacna Cast uzivatelli setrvava na socialnich sitich z divodu pfisunu aktualnich informaci,
nejen ze zivota ostatnich uzivatelii, ale také o aktualni situaci ve svété [20, s. 35]. Dal§im

divodem je dle Piletica [32] téz vyplnéni volného ¢asu, hledani zabavy nebo odreagovani se.

Setrvavani na socialnich sitich s sebou pfinasi i uskali v podobé vzniku zavislosti. Zavisly
Clovék Casto uptrednostiiuje socidlni sit¢ a redlny zivot je pro néj az na druhém misté.
Tato zavislost znaéné narusuje nejen mezilidské vztahy, ale i pracovni Zivot a zivot obecné
Vv podob¢ zdravotnich rizik. Jako prevence vzniku zavislosti mize slouzit nastaveni ¢asového

limitu, ktery muze uzivatel na sitich stravit nebo vénovat vice ¢asu offline zabave. [33]

4.2.3 Opousténi socialnich siti
Posledni fazi zivotniho cyklu uZivatelti je opousténi socialnich siti. Castymi pii¢inami takového
chovani jsou podle [34]:

e Zarlivost a nejistota — 1idé se stale porovnavaji s jinymi uZivateli a maji pocit, e neZiji

tak dobry zivot jako ostatni, coz miize ovliviiovat i jejich chovani mimo sociélni sité.

e Ztrata ¢asu — lidé si uvédomuji, Ze na socialnich sitich travi ptili§ mnoho casu.

e Strach z nasledki — Spatny komentat nebo konverzace mize znicit kariéru, pratelstvi
nebo ukazat uzivatele v jiném svétle, nez zamyslel.

e Snaha ochranit osobni udaje, politické duvody, Sifeni dezinformaci apod.

Uget je mozné deaktivovat &i trvale smazat. Pii deaktivaci nebude nikdo moci profil nalézt, ale
jeho majitel se na n¢j mize kdykoliv vratit. Pokud se rozhodne ucet trvale smazat, nékteré
socialni sité jako Twitter nabizi jesté¢ nékolikadenni dobu, po kterou se muze na ucet stale

ptihlasit a k trvalému smazani nedojde. Po této dobé dojde k nenavratnému smazani Gctu. [35]
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4.2.4 Model STDC

Jde o obchodni schéma zaméfujici se na tvorbu a zlepSovani vztaht se zakazniky, pfi¢emz se

zabyva ¢tyifmi fazemi (viz Obrazek 1), kterymi zakaznik v prub&éhu nakupovani prochazi [36]:

1.

See (vidét) — jedna se o fazi, kdy lidé znacku ¢i jeji produkty a sluzby jesté neznaji.

Pouze se rozhlizi. Firmy se tak v této fazi snazi zaujmout co nejvétsi publikum.

Think (myslet) — v této fazi se lidé zacinaji o produkty vice zajimat, srovnavaji je
s konkurenci a uvazuji nad koupi. Firmy se snazi jejich rozhodovani ovlivnit a vyvolat
zajem praveé 0 jejich produkty, predevsim poskytovanim informaci a divodd, pro¢ by

méli nakoupit od nich.

Do (udélat) — ve tieti fazi je zdkaznik rozhodnut, ktery produkt chce koupit, ovSem jeste
se rozhoduje, od jaké firmy ho nakoupi. Ukolem firmy je tyto potencionalni zikazniky

presvédcit, aby koupili pravé jejich produkty a co nejvice jim ulehcit nakup.

Care (starat se) — posledni faze nastava po zakoupeni produktu. Firmy se snaZzi o to,
aby u nich zadkaznik nakupoval opakované, naptf. pomoci vérnostnich vyhod ¢i

pozaruéniho servisu. Obecné lze fici, Ze se firmy snazi Se zakazniky neztratit kontakt.

Tento model se vyuZiva napii¢ marketingem, kde muze slouzit napiiklad k navrhovani

marketingovych strategii nebo k tvorbé reklamnich kampani a obsahu na socialnich sitich.

Pfi pouziti tohoto modelu je dulezité si jednotlivé u kazdé faze odpoveédét na otazky [36]:

Kdo je cilova skupina?
Co ma byt sdéleno?
Jaké kanaly budou vyuzity?

Ceho ma byt dosaZeno a jak to bude zméfeno?

] I N
SEE THINK Do CARE

Starostlivost
ozakaznika

Vzbudit
Zajem

Obriazek 1 - Model STDC

Zdroj: [36]
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5 PROCES TVORBY KOMUNIKACNI STRATEGIE

Vzhledem k jednomu z cili prace, kterym je zhodnoceni vyuzivani socidlnich siti pro
marketingové ucely ve vybrané firmé, je tato kapitola vénovana jednotlivym krokiim procesu

tvorby komunikacni strategie, na zaklad¢ kterych lze také urcit jeji spravnost a Gi¢innost.

Karli¢ek a kol. [6, s. 11-12] uvadi, Ze komunika¢ni plan by mé¢l vychazet z marketingového
planu a zaroven podotykaji, Ze pro ucelenost planu je dulezité neustale vSechny faze zpétné
kontrolovat. Tito autofi rozdéluji komunika¢ni planovani do Ctyi krokd:

Situaéni analyza,

Komunika¢ni cile,

Komunika¢ni strategie,

P w nNoR

Casovy plan a rozpodet.
Zminény model je ovsem vSeobecny. Model, ktery se zamétuje na tvorbu komunikaéni strategie

na socialnich sitich ma dle Dodsona [37, s. 153-154, 187] nasledujici faze:
Stanoveni cilii — ¢eho chce firma pomoci socidlnich siti dosdhnout,
Vybér kanali — vybér nejvhodnéjsich socidlnich siti,

Realizace — tvorba obsahu, rozpoc¢tu a ¢asového harmonogramu,

> wo o

Analyza komunikace.

Oba modely si jsou podobné, ovSem model zaméfeny na socialni sit€ vynechava situacni
analyzu, a naopak piidava krok vybéru vhodnych socialnich siti. V nasledujicich podkapitolach
budou blize popsany jednotlivé faze, zahrnujici kroky z obou modeld, nésledovné:

Situacni analyza,

Komunikaéni cile,

Komunikaéni strategie — zahrnujici tvorbu sdéleni, ¢asovy plan, rozpocet a vybér siti,

A wo e

Analyza komunikace.

5.1 Situa¢ni analyza
Analyza aktudlni situace na trhu je velmi dilezitou fazi, kterd by neméla byt podcenovana.
Spatné provedena analyza miiZe zpuisobit stanoveni nevhodnych komunikaénich cilt a nasledné
celkové komunikacni strategie. Naopak pokud je vypracovana spravné a dusledné, muze
pomoci identifikovat diilezité problémy a ptilezitosti na trhu. Znacnou pozornost je také potieba

vénovat aktualnim trendtm. [6, S. 12]

Jde pfedevsim o analyzu marketingového prostiedi v¢etné analyzy konkurence. Dllezita je téz

analyza zakaznikd, kde je tfeba rozhodnout, kdo bude cilovym ptijemcem sdéleni. [38]
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Velmi Casto vyuzivanou analyzou prostfedi je tzv. SWOT analyza. Jednotliva pismena jsou
zkratkami anglickych slov Strenghts, Weaknesses, Opportunities a Threats. Tato analyza
hodnoti jednak vnitini prostfedi podniku (silné a slabé stranky), ale také vné&jsi prostiedi
podniku (pfilezitosti a hrozby pro podnik). Vysledky této analyzy mohou mit zna¢ny vliv na

budouci planovani a celkovou ¢innost spolecnosti. [3, S. 251]

K analyze konkurence v prostiedi 1ze vyuzit Portertiv model péti sil. Témito silami jsou hrozba
substitu¢nich produkti nebo sluzeb, dale hrozba aktualnich konkurentti, hrozba vstupu novych
konkurenti do odvétvi, vyjednavaci sila dodavatelt a vyjednavaci sila odbératelii. Sledovani

téchto sil pomaha firm¢ ziskat nebo Si udrzet vyhody oproti konkurenci. [27, . 15-16]

5.2 Komunika¢éni cile
Jak uvadi Karlicek a kol. [6, . 12], pro efektivni komunikaci je kli¢ové spravné stanovit
komunikac¢ni cile, které nejen urcuji ¢eho ma byt kdy dosazeno, ale téz stmeluji nazory

a myslenky jejich tvirct.

Komunikacni cile musi vzdy vychazet z marketingovych cild, pfi¢emz musi byt bran zietel i na
cilovou skupinu, kterd je ptfijemcem sdé€leni a stadium zivotniho cyklu produktu ¢i znacky.
Mezi nejcastéjsi komunikaéni cile patii: vybudovat znacku, poskytnout informace, stimulovat

poptavku, diferencovat znacku ¢i produkt, posilit firemni image apod. [5, s. 42—44]

Casto vyuzivanou metodou ke spravnému stanoveni cilii je tzv. SMART metoda. Jednotliva
pismena jsou zkratkami anglickych slov Specific, Measurable, Attainable, Relevant a Time
bound. Tato metoda tika, Ze by cile mély byt specifické, méfitelné, dosazitelné, relevantni

a ¢asove ohranicené. [27, S. 183-184]

5.3 Komunika¢ni strategie
Komunikacni strategie popisuje, jak bude dosazeno vytyCenych cilii. Jeji soucasti je hlavné
tvorba marketingového sdéleni, které by mélo byt odvozeno od toho, jak chce byt znacka
vnimdna cilovou skupinou. Pro zvySeni ucCinnosti je toto sdé€leni ndsledné ztvarnéno
kreativnéjSim zptisobem. Soucésti komunikaéni strategie je také volba vhodnych nastroji

komunikaéniho mixu. [6, s. 15-17]

Rozlozeni financi do jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu se Casto lisi dle typu firmy.
Obecné ovSem plati, Ze zisk pfindsi komunikacni strategie obvykle az ve fazi pokrocilého ristu
a zralosti, proto by mél byt komunikaéni rozpocet navySovan nejlépe az v pripad¢, kdy kazda

investovana koruna pfinese alespont minimalni zisk. [5, s. 58]
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Dilezitou roli pti tvorbé komunikacni strategie ma také nacasovani. Je potieba sledovat vyvoj
prodejl a zivotniho cyklu vyrobku, napt. reklama ma nejvétsi a€innost ve fazi uvedeni vyrobku

na trh a osobni prodej pfi samotném prodeji. [5, . 57]

Soucasti komunikacni strategie na socidlnich sitich je také vybér téch nejvhodnéjsich socialnich
siti. Klicové je soustiedit se na ty, které vyuziva cilova skupina sdé€leni, a zdroven socidlni sité
vybrat podle obsahu, ktery bude firma vytvaret. Dilezité je také zvazit dobu, kterou je firma
schopna socidlnim sitim vénovat. Ideélni je zacCit s jednou nebo dvéma, které se jevi jako nejvice

efektivni a v budoucnu eventualné vstoupit na dalsi. [20, s. 126-127]

5.4 Analyza komunikace
Vyznamnou slozkou procesu marketingové komunikace je jeji analyza, na zékladé ¢ehoz lze
urcit, které aktivity jsou efektivni, které potiebuji pozménit a které jsou neucinné [37, s. 228].
Piikrylova [5, s. 60] ovSem uvadi, ze ne vzdy lze pfesné urit to, co je vysledkem konkrétni

komunikace za urcité obdobi.
Jedny z moznych praktik analyzy marketingové komunikace jsou [5, s. 60]:

e Test prodejnich vysledkii — mé&ii o kolik se zvysi obrat ve vztahu s ndklady. Ov§em

zde ptisobi i dalsi proménné, které nelze separovat.
e Mira zapamatovani — méfi kolik informaci o produktu dotazovanému utkvélo
V paméti.
e Sledovanost — pocet ¢tenait, posluchact apod. Zde je podstatné urcit, zda a do jaké
miry dany pocet ovliviiuje vysi prodeji.
Casto vyuzivanymi pomuckami k méfeni efektivnosti marketingové komunikace jsou
dotazniky o prodeji nebo vyzkumné studie, které se zabyvaji zménami postoju zdkaznikiim
k vyrobku. V soucasnosti jsou vyuZivané i moderni technologie, které dlouhodobé sleduji

zakaznické chovani. [5, s. 60]
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI REKNIHY, S.R. O.

Spolec¢nost Reknihy, s.r.0., sidlici v Praze 5 na Smichové, byla zalozena v roce 2019 Tadeasem

Kulou. Jedna se o tzv. udrzitelné knihkupectvi, které vraci do ob&hu jiz prectené knihy [39].

Cely napad vznikl spojenim kladného vztahu ke kniham a touhy pfispivat k ochrané ptirody
a ekologie. Z tohoto dtvodu je v celé spole¢nosti dbano na udrzitelnost. K baleni objednavek
jsou vyuzivany recyklované krabice, K vyplni zasilek nejsou vyuzivany bublinkové folie ani
jiné plastové vypIn¢ a soucasné jsou zasilky lepeny recyklovatelnou lepici paskou. [39]
V lednu roku 2022 se Reknihy staly tzv. udrzitelnym e-shopem, ktery se zajima o ekologické

a socialni problémy ve svété. Udrzitelnost se projevuje v nasledujicich oblastech [40]:

e odpovédny pristup k Zivotnimu prostiredi — napft. recyklovatelné obaly,

e péce o zaméstnance — napi. genderoveé rovnocenné ohodnoceni zaméstnancil,

e prehled o dodavatelich — napt. znalost dodavatelského fetézce,

e odpovédny pristup k zakaznikiim — napft. zvefejiiovani transparentnich informact,

e transparentni Fizeni spole¢nosti — napi. nastaveni etického kodexu,

e podpora komunity — napi. piispivani k feSeni environmentalnich a socialnich

problémd.

Dalsi hodnotou spole¢nosti je svoji ¢innosti snizovat mnoZzstvi nove tisténych knih a finan¢né
pfispivat na ochranu lesti. V prvnich tfech letech vénovaly Reknihy z kazdé objednavky 5 K¢
organizaci Rainforest trust, ktera se zabyva ochranou deStnych pralesti. K poslednimu dni roku
2021 ptispély Reknihy do fondu organizace Rainforest Trust 109 206 K¢&. V piepoctu tak
zachranili pres deset milionti metrti ¢tverecnich, coz tvofi oblast o velikosti témét 38 000

tenisovych kurtd. [39]

V roce 2022 zaaly Reknihy misto Rainforest Trust organizace spolupracovat s globalni
organizaci Plant for the planet, prostfednictvim které je mozné finan¢né€ podpofit zalesiovani
nejen ve svété, ale také konkrétné v Ceské republice. Zarovei byla ve stejny rok navazana
spolupréce s organizaci Sazime Cesko, ktera podporuje vysadbu stromil a obnovovani krajiny
v Ceské republice. P¥i nakupu knih sta¢i aby zakaznik zvolil, Ze chce s objednavkou vysadit
novy strom za poplatek 69 K¢. Nasledné je kazdému zaslan certifikat o vysadbé stromu i s jeho
geologickymi soufadnicemi. [41] Tuto snahu znaci téZ logo Reknih (viz Obrazek 2), které

obsahuje nazev spolecnosti a graficky znazornény strom vystihujici Setrnost k ptirodé [39].

Reknihy jsou téz soucasti komunity zvané Slusna firma, kterou tvoifi firmy a neziskové

organizace. Tito ¢lenové se snazi o zmény v oblasti podnikani, jako je napiiklad zména od
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jednostranné orientace na zisk k obecné prospésnosti. Slusné firmy si tak navzajem vypomahaji

na riznych projektech ¢i s jednotlivymi ¢innostmi podniku jako je naptiklad marketing. [42]

4 reknihy
.

Obrazek 2 - Logo Reknihy s.r.o.

Zdroj: [39]
V roce 2021 byla spole¢nost za svoji ¢innost ocenéna prvnim mistem cen SDGs (sustainable
development goals, neboli cile udrzitelného rozvoje), které hledaji projekty s ptiznivym
dopadem na spole€nost a planetu a téz pfispivaji k napliiovéani globalnich cild OSN. Ocenéni

jsou udélovana v 8 kategoriich, pficemz Reknihy zvitézily v kategorii ,,mlady lidr*. [43]

Aktudlné spolecnost zaméstnava vice nez 50 zaméstnanct. Kromé zakladatele spolecnosti
pracuji na vedoucich pozicich také provozni feditel, marketingovy manazer, vedouci

personalistiky, specialista sdileni knih a vedouci zakaznické podpory. [39]

Organizacni struktura je znazornéna na Obrazku 3.

Reditel
j !
Provozni Marketingovy Vedouci Specialista . ,V] edoq;ll{é
feditel manazer personalistiky sdileni knih
podpory
: ]
Sprévce | Grafik
socialnich siti
Obrazek 3 - Organizacéni struktura
Zdroj: [39]
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7 WEB A PROCES PRODEJE KNIH

Prodejnim kanalem spole¢nosti je vlastni web (e-shop) (viz Ptiloha A). Na Gvodni strance 1ze
nalézt kromé loga spolecnosti, pole k vyhledavani, zalozky s kategoriemi knih a informaci
0 dopravé¢ zdarma pii objednavce nad 699 K¢, predevsim motto spolec¢nosti ,,Dej kniham novy
zivot“ spolu s doplnujicimi slogany ,,Nakupuj a prodavej prectené knihy a ud¢€lej radost sobé,
planeté i své penézence®. Dale se zde nachazi tlacitko ,,projit nabidku* a ,,prodat knihy*, které
navstévnika e-shopu pfesméruje na navod, jakym zplisobem knihy pomoci Reknih prodat.
Pod témito Gvodnimi informacemi |ze nalézt nabidku vybranych knih spolu s informa¢nim

panelem opét s tlac¢itkem ,,prodat knihy* a informaci o vysi provize. [39]

Ve spodni ¢asti jsou loga slusné firmy, udrzitelného e-shopu a ocenéni, ktera spole¢nost ziskala.
Soucasné se v této ¢asti nachdzi tlacitko k ptihlaseni odbéru novinek pomoci emailu, kontaktni
udaje, informace o spolecnosti, ndkupu a téz odkaz na blog, kde l1ze nalézt nejen novinky
ohledné spole¢nosti, ale téz tipy na konkrétni knihy riznych Zanra ¢i informace a zpravy ze
zajimavych akci pofadanych spolecnosti. V dolni list¢ jsou uvedeny jest€¢ moznosti platby

a dopravy vyznacené piktogramy, odkazy na socialni sit¢ a obchodni podminky. [39]

Pozadavky k prijeti knih do prodeje
Knihy k prodeji jsou do Reknih zasilany ¢tenafi. Pfijimany jsou knihy vSech zanru, od beletrie
pres odbornou a naucnou literaturu, kuchaiky nebo détské knihy, az po ucebnice zakladnich,
stfednich i vysokych $kol. Zaroven jsou ptijimany i knihy v cizich jazycich, jako je anglictina,
némcina nebo slovenstina. K prodeji naopak nejsou pfijimany cCasopisy, deskové hry ani
audioknihy. Samotné pfijimani knih do prodeje je ovSem omezeno nékolika pravidly.
Do prodeje jsou prijimany pouze knihy, které spliuji v§echny nasledujici podminky [39]:

e Dbyly vydany béhem poslednich dvaceti let,

e na pohled vypadaji jako nové ¢i maji nepatrné zndmky opotiebeni,

e obsahuji vSechny stranky, Zadné nejsou polité, potrhané ani jinak ponicené,

e nejsou popsané ¢i zvyraznéné zvyraznovacem, vyjma podpisu ¢i vénovani autora.
V roce 2022 bylo prostiednictvim Reknih prodano pres 125 000 knih, ptficemz o rok dfive,
v roce 2021, prodaly Reknihy jen 60 000 knih [41].
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Proces prodeje knih
Proces prodeje knih je zobrazen na Obrazku 4. Jednotlivé kroky jsou blize popsany nize [39]:

1. Zadost o p¥ijeti knih do prodeje

- vyplnéni formulafe na webu - nahrani fotografie

2. Posouzeni knih pracovniky spolecnosti

- vybér knih k ptijmuti do prodeje - odpovézeni na zaslany formular

3. Odeslani knih (3 moZnosti)
- zaslani pres - predani na

Zasilkovnu prodejné/partnerském mist¢ svoz knih z Prahy

4. Nacenéni a pridani knih na e-shop

- stanoveni prodejni ceny - do tii dnt vystaveni na e-shopu

5. Vyplaceni provize po prodeji
- pro vyplacenti je tieba zazadat

- do 7 dnti vyplacena provize na profil emailem

Obrazek 4 - Schéma procesu prodeje knih
Zdroj: vlastni zpracovani dle [39]

1. Zadost o pFijeti knih do prodeje — na webovych strankach vyplni zajemce o prodej knih
formulaf, kde zada nejprve své jméno, piijmeni, email a nahraje fotografii knih k prodeji
(viz Ptiloha B). Knihy musi byt vyfoceny z ptedni strany a pii vice kusech nejlépe vSechny
najednou na jedné fotografii. V piipadé€, Ze neni mozné knihy vyfotit, je mozné také pouze

vypsat ¢arové kody knih, prostfednictvim kterych Ize jednotlivé knihy identifikovat.

2. Posouzeni knih pracovniky spolecnosti — na zaklad¢ vyplnéného a zaslaného formulaie
posoudi pracovnici Reknih v co nejkrat$i dob¢, které knihy muize majitel zaslat k prodeji

a nasledn¢ odpovi prostiednictvim emailu zadaného ve formulafi.

3. Odeslani knih — jsou-li knihy schvaleny k prodeji, nasleduje jejich dopraveni do Reknih.
Prvni z moZnosti je odeslani pfes spolecnost Zasilkovna. V tomto piipad¢ je tieba knihy zabalit
do kartonové krabice, a zaroven veskeré volné misto vyplnit napt. papirem, aby nedoslo pfi

ptepravé K poniceni knih. Balik pak staci odnést na jakoukoliv pobocku Zasilkovny spole¢né
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s kodem, ktery byl zaslan v emailu jako odpovéd’ na vyplnény formulat. Odeslani ptes
Zasilkovnu stoji padesat korun, avSak tato ¢astka neni placena pii odesilani knih, ale je

automaticky strzena odesilateli z provize, kdyz se knihy prodaji.

Druhou moznosti je osobni piedani knih na poboc¢ce Reknih nebo na partnerském misté v Brné,
Olomouci, Ceskych Budgjovicich ¢ Hradci Kralové. V tomto piipadé neni ani potieba knihy
balit a celd sluzba je zdarma. V roce 2023 zavedly Reknihy také moznost svozu knih pro

obyvatele Prahy a okoli. Tuto moznost Ize vyuzit v ptipad¢, Ze odesilatel zasila alespon 30 knih.

4. Nacenéni a piidani knih na e-shop — po obdrzeni zasilky Reknihami jsou knihy do dvou
az tfi dnl schvaleny, nacenény a piidany na e-shop k prodeji. VSechny knihy pak uzivatel vidi
ve svém profilu po provedeni registrace emailem uvedeném ve formulafi. Prodejni cena je
stanovovana odborniky spoleénosti, ktefi maji na trznim trhu piehled, védi, které knihy se
prodavaji apod. V piipadé, ze o knihu dlouho nejevi nikdo zdjem, je jeji cena postupné
snizovana, dokud nedojde k jejimu prodeji. Ve vyjimeénych piipadech mize byt kniha po
dlouhé dobé¢ vytazena z prodeje. V téchto situacich spolec¢nost informuje o vyfazeni knih jejich

majitele, ktery si je mize nasledné nechat zaslat zpét na vlastni naklady.

5. Vyplaceni provize — po prodeji knih je jejich piivodnimu majiteli do péti az sedmi dnli
pripsana padesati procentni provize z ceny knihy na ctenatsky profil snizend o servisni poplatek
ve vysi 12 K¢&. Tuto provizi si lze od dvou set korun prostfednictvim emailové zadosti nechat
vyplatit na bankovni Gcet, vygenerovat kupon na ndkup na Reknih4ch ¢i darovat na vykup

pozemku a vysadbu novych stromil s organizaci Plant for the planet.
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8 SOCIALNI SITE SPOLECNOSTI REKNIHY, S. R. O.

Spole¢nost Reknihy, s.r.0. aktudlné aktivné plisobi na socidlnich sitich Instagram, Facebook,
TikTok a c¢astecné LinkedIn. Zalozené, ovSem neaktivni, firemni profily lze nalézt i na
socialnich sitich Twitter a YouTube. V nasledujicich podkapitolach jsou pfedstaveny profily na

jednotlivych socialnich sitich, a zarovenl zhodnocena marketingova komunikace.

8.1 Instagram
Uget Reknih na Instagramu byl zaloZen ihned se zaloZenim spole¢nosti, tedy v bieznu 2019.
Aktudln€ se jedna o primarni socialni sit’ Reknih, kde je spolecnost nejvice aktivni. Na zacatku
bfezna roku 2023 bylo na profilu nahrano ptes 550 ptispévki a profil sledovalo pies 19 000
sledujicich. Jako profilovy obrazek nejen na Instagramu, ale na vSech socialnich sitich je
zvoleno logo spolecnosti. V popisku profilu lze nalézt zdkladni hesla spolecnosti, vyjadiujici

jeji podstatu a odkaz na e-shop (viz Ptiloha C). [41]

V priméru jsou na profil pfidavany tfi prispévky tydné, které vzhledove tvofi pomysinou
Sachovnici. Stfidaji se zde bézné fotografie knih a graficky zpracované piispévky jednotného
stylu v zeleno-bilé barvé. Fotografie obsahuji nejcastéji tipy na knihy K ptecteni, které maji
Reknihy pravé na skladé. Vzhledem k tomu, Ze je Instagram Reknih propojen s e-shopem, Ize
na jednotlivé knihy kliknout a byt pfesmérovan rovnou na umisténi knih na e-shopu. Naopak
graficky zpracované ptispevky informuji sledovatele nejcastéji o novinkach ve spole¢nosti,
slevovych akcich na e-shopu, zajimavych faktech o knihach a ekologii, a v neposledni fadé
nékolikrat do roka sdéluji vysi finan¢nich Castek, které Reknihy s pomoci zakaznikl piispély
na ochranu lesii pfes vySe zminované organizace. Soucasti jsou také tzv. pozitivni zelené
zpravy, prostfednictvim kterych Reknihy informuji o pozitivnich zménach a tspésich v oblasti
ekologie na celém svété (viz Ptiloha D). Soucasné jsou piispévky na Instagramu vyuzivany
k podpore prodeje v podobé soutézi a slevovych kodu. Tyto kody jsou vzdy ladény tematicky
k jisté udalosti. Ptikladem byl slevovy kod ,,LEDNACEK 10 pii prilezitosti zacatku nového
roku, ktery poskytoval 10% slevu na knihy z kategorie zdravi, hubnuti a sport. [41]

Aktivita uzivateld se pohybuje mezi 100 az 300 reakcemi na piispévek. Nejvice reakci ziskavaji

pozitivni zelené zpravy, a naopak nejméné reakci ziskavaji fotografie s doporucenim knih. [41]

Reknihy vyuzivaji také dalsi nastroje, které Instagram nabizi. Jedna se o Instagram Reels
a Instagram Stories. Kratka Reels videa obsahuji pfedev§sim knizni typy na Cteni. [41]
Tato videa jsou zéaroven jedinou néplni TikToku, proto je jim vice vénovana pozornost

Vv kapitole vénujici se pisobeni Reknih pravé na TikToku.
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V Instagram Stories sdili Reknihy pfedevs§im odkazy na ¢lanky na blogu, navody jak odeslat
knihy, zpravy z udalosti pofadanych spole¢nosti apod. Prostfednictvim Stories téZ odpovidaji
na nejcastéjsi dotazy uzivateli, Ci sdili ptispévky svych zakaznika, ktefi pridali fotografii se
zakoupenymi knihami do Stories na svych profilech a oznacili Reknihy. Toto ,,pfesdileni*
poméaha Rekniham davat zékaznikim najevo, ze si jich vazi a zaroven s nimi prohlubovat
a udrzovat vztahy. Frekvence prispévku ve Stories je v priméru pét prispévka denné. Ze vSech

téchto Stories 1ze na profilu nalézt tzv. vybéry, roztifidéné do jednotlivych kategorii. [41]

Pro rozsiteni povédomi o spolecnosti, ziskani vétsiho dosahu piispévki a prilakéani novych
uzivateli je vyuzivano také placené propagace prispévki, umistovanych jednak jako bézné
prispévky na zdi, tak jako prispévky ve Stories. Aktualn¢ je na zacatku biezna roku 2023 timto
zpisobem propagovano 22 ptispévkl. Obsahem téchto ptispévkil je predevsim predstaveni
¢innosti firmy ¢i, vzhledem k propojeni Instagramu s e-shopem, i nabidka konkrétnich knih na
webu (viz Priloha E). Jelikoz je instagramovy et propojen s tim facebookovym jsou tyto

sponzorované piispévky vyuzivany i na Facebooku. [41]

8.2 Facebook

Utet na Facebooku byl zalozen v bfeznu roku 2019 a od té doby byl oznaden tladitkem
,,to se mi libi* vice nez 11 500 uzivateli. Jako ivodni fotografie je zvolena fotografie z procesu
vybalovani piijatych knih. Na profilu 1ze nalézt informace o spolec¢nosti jako je zakladni popis
jeji c¢innosti, odkaz na webovou stranku, telefonni c¢islo, kontaktni e-mail ¢i odkaz na
instagramovy profil. Zaroven je profil opét propojen s e-shopem, coz lze vidét na zakladni karté
profilu, kde se nachazi tla¢itko obchod (viz Ptiloha F). V této karté je také zvetejnén odkaz na
propojenou skupinu s nazvem ,,éteme zelené* spravovanou spoleénosti. Dale se zde nachazi

hodnoceni zakazniku ¢i informace o nadchézejicich udalostech potadanych Reknihami. [44]

Prispévky jsou pfidavany v praméru dva tydné. Jedna se o vybrané ptispévky, které jsou
soucasn¢ sdileny na Instagramu. Na facebookovy profil naptiklad nejsou pridavany ptispévky

se soutézemi. Pocet uzivatelskych reakci se primérné pohybuje mezi péti az tficeti. [44]

8.3 TikTok
Uget Reknih na TikToku byl, na rozdil od Géta na Instagramu a Facebooku, zaloZen az v dubnu
roku 2021. K pocatku btezna roku 2023 zde bylo nahrano 79 videi a pocet sledujicich byl
necelych 2 500. Zaroven ucet dosahl 42 500 ,,lajkti*“ a ptes 415 000 shlédnuti dohromady na
vSech svych videich. V popisku profilu je zvetejnéné zdkladni motto vystihujici ¢innost firmy

spolu s odkazem na e-shop spole¢nosti. [45]
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Videa jsou pfiddvana zna¢n¢€ nepravidelné, nejcastéji ovsem dveé do tydne. Obsahové jsou videa
zaméfena predevSim na doporucovani konkrétnich knih k pfecteni. Aktualné se jedna hlavné
0 tipy na knihy vhodné k maturitni cetb¢. Dal§im ptikladem obsahu na TikToku byla série videi
pied Vanoci zamétena na tipy na knizni darky, napt. pro sestru nebo kamaradku. Zaroven jsou
tato videa s doporuéenimi prolozena vtipnymi videi na zaklad¢ aktualnich trendt, ov§em ladéna

do knizni tematiky. [45]

Ve vétsing videi neni pouzivano mluvené slovo, ale slovo psané, pricemz je vzdy celé video
podlozeno hudbou. Popisky videi obsahuji pfedevsim jednoduchou otazku tykajici se tématu
videa, na kterou sledujici odpovidaji v komentéfich. V popiscich Reknihy vyuZzivaji také hodné
hashtagii s knizni tematikou, na zaklad¢, kterych mohou uzivatelé videa snadnéji nalézt a zvysi
se tak dosah téchto videi. Nejéastéji je to #reknihy, #reknihuju, #knihy. Aktivita u ptispévku je
velmi rtiznoroda. Pocet ,lajkti“ se pohybuje od desitek po desetitisice. Stejné tak tomu je
dosahlo 18 400 ,lajka“ a 164 500 shlédnuti. Placené propagace spolecnost na TikToku

nevyuziva. [45]

8.4 LinkedIn

Na LinkedInu zalozily Reknihy sviij firemni ucet jiz v roce 2019, ovSem aktivita ze strany
spolecnosti je zde velmi mala. Ostatni uZivatelé LinkedInu zde sice jednoduse zjisti zakladni
udaje o spole¢nosti spolu s odkazem na e-shop, ale nékteré tidaje jsou jiz neplatné, jako napt.
uvedena adresa. Naopak dobrou strankou je propojeni tohoto firemniho profilu s osobnimi
profily zaméstnanci, kteti tak mohou slouzit pro pfipadné zajemce o pracovni pozice jako dalsi

zdroje kontakti. [46]

8.5 Twitter a YouTube

Ugty na socidlnich sitich Twitter a YouTube byly zaloZeny se zaloZenim spole&nosti, oviem
vyuzivany velmi kratce. Twitterovy ucet obsahuje pouze 4 tweety, pficemz posledni byl
ptidany v roce 2020. [47] Podobné je tomu i na G¢tu na YouTube, ktery obsahuje pouze 2 videa
z roku 2020. Prvni z videi je navod, jak poslat knihy do Reknih a v druhém videu popisuje
zakladatel spolec¢nosti diivody k jejimu zalozeni. O neaktivité na obou uctech vypovida 1 starsi
verze loga spolecnosti zvolena jako profilovy obrazek. [48] Spole¢nost se aktualné soustiedi na
socialni sité Instagram, TikTok a Facebook, které ji pfinaSeji dostatecné uspokojivé vysledky

a vyuzivani Twitteru a YouTube tedy neni pro spole¢nost nyni nutné a pfinosné.
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8.6 Shrnuti
Z analyzy socialnich siti vyplynulo, Ze spole¢nost soustfedi svoji aktivitu piedev§im na
Instagram. Celkové lze fici, ze Instagram vyuzivaji Reknihy jako nastroj marketingové
komunikace velmi hojné, at’ uz v podobé& prispévkii na profilu, videi Reels nebo piibéhu ve
Stories. Profil pusobi velmi pfehledné, jednotlivé piispévky jsou sladéné do firemnich barev
spolecnosti, tudiz ho uzivatelé snadno rozpoznaji mezi konkurenénimi profily. Zaroven je
Z ptispévku patrné ekologické smysleni spolecnosti, coz mlize mit pozitivni vliv na vnimani

spolec¢nosti jejim okolim a celkové public relations.

Facebookovy profil plsobi oproti instagramovému profilu z hlediska obsahu ponékud
zanedbang. Sdilenim stejnych prispévki si sice Reknihy vytvareji ur¢itou image napfic sitémi,
ovSem aktivita uzivateli je zde velmi nizka. Primérny pocet reakci je 5 az 10, pficemz stejné
ptispévky ziskavaji na Instagramu 100 az 300 reakci. Tato nizké aktivita mize byt zplisobena
faktem, ze se Facebook stava stale méné oblibenym mezi mladsi generaci. Kladnou strankou je

ovSem jeho propojeni s instagramovym profilem a vyuZzivani placené propagace na obou sitich.

Profil na TikToku je nejnovéjSim profilem Reknih na socialnich sitich. Na rozdil od
Instagramu a Facebooku zde spole¢nost nevyuziva placené propagace prispévkl. Obsah profilu
je velmi pfizpisobovan mladsi generaci uzivatell, ktera TikTok vyuziva nejvice. To znaci
predevsim UGspéSnost videi o maturitni ¢etb&. VyuZzivani aktudlnich trendd a hashtagii poméaha
spolecnosti ziskavat nejen vétSich dosahi u pfispévki, ale také rozSifovat povédomi

0 spolecnosti.

Profily na socialnich sitich LinkedIn, YouTube a Twitteru ukazuji, ze spole¢nost v minulosti
chtéla pisobit na vét§im mnozstvi socidlnich sitich, ovS§em nyni se soustfedi na tii vySe zminéné

socialni sit¢ a upfednostniuje tak kvalitu pfed kvantitou.
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9 SOCIALNI SITE KONKURENCE

Nasledujici kapitola se zabyva analyzou a komparaci socialnich siti konkuren¢nich spole¢nosti.

Nejveétsi konkurenci Reknih jsou aktualné spole¢nosti Knihobot, s. r. 0. a Trhknih.czs. r. o.

9.1 Knihobot

knih, které do Knihobotu zasilaji zakaznici. Zajemce o prodej knih vyplni formulai na webu
spolecnosti, kde zada sviij email, nahraje fotografii knih a formulai odesle. Nasledné spolecnost
do 24 hodin odpovi, které knihy pfijima do prodeje. Dopraveni knih do Knihobotu je mozné
zdarma prostiednictvi Zasilkovny, Levnych knih, poboc¢ky Knihobotu ¢i vyzvednuti kuryrem
na jakékoliv adrese. Do prodeje jsou piijimany vSechny knihy v dobrém stavu bez ohledu na
stafi knihy. Po prodeji knih je piivodnimu majiteli vyplacena provize ve vysi 60 % prodejni

ceny snizena o 29 K¢, které hradi naklady na zpracovani. [49]

Prodej se uskute¢iiuje na webu (viz Ptiloha G). Na uvodni strance lze nalézt motto: ,,Davame
kniham druhy zivot®, slogan ,,Nakupujte a prodavejte knihy na jednom misté, pomtizete ptirodé
i své penézence®, a téz tlacitka ,koupit knihy* a ,prodat knihy“. Dale jsou zde informace
0 vitézstvi Knihobotu v soutézi Shoproku v kategorii cena kvality a o po¢tu kladnych recenzi
na recenznich portalech. Knihobot zde také oznamuje pocet prodanych knih za poslednich
24 hodin a castku, ktera byla zakaznikiim vyplacena na provizich za minuly mésic. Ve spodni
¢asti jsou uvedené zékladni informace o spole¢nosti, ndkupu, dale kontaktni tidaje a odkazy na

socialni sit¢ Facebook a Instagram oznacenych piktogramy. [49]
Instagram

Uget Knihobotu na Instagramu byl zaloZen v roce 2018. Na poéatku biezna roku 2023 zde bylo
nahrano témér 600 piispévki a profil sledovalo pies 14 500 sledujicich. Profilovym obrazkem
napfi¢ sitémi je zvoleno logo spole¢nosti (viz Obrazek 5) a v popisu profilu jsou zvetejnéné
informace o poctu prodanych knih spolu se zakladnimi informacemi o dopravé a také odkaz na

e-shop. Profil je zaroven propojen s e-shopem. [50]

00| @@= 55!
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knihobot.cz

Vracime knihy do obéhu
Obrazek 5 - Logo Knihobot, s. r. 0.
Zdroj: [50]
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Frekvence pridavani prispévki je tfikrat tydné. Obsah piispévkll je zaméteny predev§im na
informovani sledujicich o novinkach ve spole¢nosti a piiblizeni procesu ptidavani knih na web
spolu s vyuzivanymi technologiemi. Po vizudlni strance pusobi profil pon¢kud chaoticky,
jelikoz je systém piidavani fotografii a graficky zpracovanych piispévkii ¢asto ménén. Aktivita

uzivateld u ptispévki se pohybuje nejéastéji v rozmezi 100 az 300 reakci. [50]

Knihobot vyuziva také Instagram Stories ve kterych sdili piedev§im odkazy na nové pridané
prispeévky na profilu ¢i novinky ve spoleCnosti. Z téchto ptibeha jsou na profilu vytvorené
vybéry dle zaméfeni. Dal§im vyuZzivanym nastrojem jsou Instagram Reels, které se zaméfuji
na doplnkové informace K jiz zvefejnénym fotografiim na profilu. Naopak profil neni aktualné

vyuzivan k soutézim, slevovym kodam, influencer marketingu a viralnimu marketingu. [50]

Placenou propagaci vyuziva Knihobot velmi hojné. V bfeznu 2023 bylo propagovano
54 ptispévkn, zamétenych na propagaci konkrétnich knih z e-shopu ¢i piispévku predstavujici

spolecnost. Tato propagace je vyuzivana i na Facebooku, jelikoz jsou profily propojeny. [50]
Facebook

Facebookovy ucet Knihobotu byl zalozen jiz v roce 2012, jelikoz pivodné slouzil pfedchozi
spolecnosti, kterou vlastnili majitelé nyné¢jstho Knihobotu. Od té doby oznalilo stranku
tladitkem ,,to se mi libi“ pfes 30 000 uzivatelti. Uvodni fotografii je graficky zpracovany
obrazek robotti se slogany vystihujici ¢innost spole¢nosti. Ve zvetejnénych informacich lze na
profilu nalézt adresu, telefonni ¢islo, email, odkaz na e-shop a oteviraci dobu. Popis spole¢nosti

obsahuje pouze jeden ze slogani spolecnosti. Cely profil je také propojen s e-shopem. [51]

Aktualné spolecnost ptidava jeden prispévek témet kazdy den. Znacna Cast ptispévk je totozna
S ptispévky na Instagramu. OdliSny obsah je zaméfen predevSim na sdileni rozhovort a ¢lankt
s majiteli spolecnosti ¢i nedavnou sérii zvanou ,,povidani o spisovatelkach. Aktivita uzivatel

se pohybuje nejcastéji mezi 10 az 50 reakcemi na ptispévek. [51]
TikTok

Profil na TikToku byl zaloZzen v roce 2021 a aktudlné je zde nahrano 38 videi. Pocet sledujicich
je pres 3 000, pocet ,lajkt* na piispevcich pies 56 000 a celkovy pocet shlédnuti necelé

3 miliony. V popisku je zvefejnény slogan spolecnosti spolu s odkazem na web. [52]

Frekvence ptfidavani videi je dvé az tfi do mésice. Obsah videi je zamétfeny predev§im na
predstaveni Cinnosti spole¢nosti. Videa jsou téz propagovana pomoci placené propagace.

V minulosti byla obsahem i humorna videa z knizniho svéta. [52]
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Ve videich je vyuzivano jak mluvené, tak psané slovo s podkladovou hudbou. Popisky videi
jsou kratké a vystizné spolu s hashtagy jako je #knihobot ¢i #booktook. U propagovanych
piispévki piesahuje pocet shlédnuti vétsinou 300 000 a pocet ,lajka“ 1 500. Naopak
U nepropagovanych piispévki se poc¢et shlédnuti pohybuje nejcastéji kolem 500 a pocet ,,lajka
okolo 30. [52]

LinkedIn

Prvni pfispévek na socidlni sit’ LinkedIn byl pfidan v roce 2020 a od t¢ doby jsou zde pravidelné
sdileny uspéchy firmy, novinky a rozhovory. Na profilu lze zaroven nalézt adresu spole¢nosti

a odkaz na web. Cely profil je také propojen s profily zaméstnanci Knihobotu. [53]
Twitter

Profil na Twitteru byl ze stejného diivodu jako facebookovy zalozen jiz v roce 2014. Popis
profilu je obsahové stejny jako na Instagramu. Aktualné profil sleduje témé&f 1 000 uzivateld.
Knihobot na Twitter ptidava témét kazdy den jeden az Ctyfi tweety. Jejich obsahem jsou
predevsim tipy na knihy spolu s vtipnym popisem, ktery ma uzivatele na ptecteni knihy nalékat,
dale odkazy na rozhovory se zakladateli Knihobotu ¢i humorné tweety s knizni tematikou.

Dosahy tweett téméf vzdy presahuji 300 vidéni, pficemz nékteré se pohybuji i Vv tisicich. [54]
YouTube

Na YouTube zacal Knihobot ptisobit v roce 2020, ovSem od té doby na n¢&j bylo nahrano jen
13 videi. Vé&tsina videi trva pouze par vtefin a je zamétend na predstaveni ¢innosti spole€nosti.
Posledni video bylo nahrano v unoru roku 2023 a informovalo 0 moZnosti vyuzit k odeslani

knih poboc¢ky Levnych knih. Pfedchozi videa byla vydana témét pred rokem. [55]
Shrnuti a porovnani s Reknihami

Ackoliv jsou ¢innosti Knihobotu a Reknih velmi podobné, existuji mezi spole¢nostmi urcité
rozdily. Knihobot pfedevSim nepfispiva finanénimi ¢astkami organizacim, které se zabyvaji
ekologii a ochranou piirody. Naopak vyhoda Knihobotu spoc¢iva v SirSim vybéru moznosti
dopravy knih k prodeji, které jsou vSechny bezplatné. Pivodni majitel také nemusi zasilat

zadost o vyplaceni provize na email, ta je mu totiz vyplacena automaticky na jeho ucet.

Weby spolecnosti ptisobi na prvni pohled velmi podobné. Na tvodni strance se nachazi témet
totozna motta spolu s tlacitky pro ndkup a prodej knih. Knihobot zde ov§em navic informuje
0 poctu prodanych knih za poslednich 24 hodin, celkové ¢astce, ktera byla vyplacena na

provizich za minuly mésic a také ocenénich a recenzich, ktera spolecnost ziskala.
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Knihobot je nejaktivnéj$i na Instagramu. Frekvence pridavani ptispévka je jako v piipadé
Reknih tii ptispévky tydné. Témér stejna je i aktivita uzivateld, ktera se nachazi v rozmezi 100
az 300 reakci na pfispévek. Obé spole¢nosti vyuzivaji téz Instagram Reels i Instagram Stories.
Na rozdil od Reknih se Knihobot zaméiuje ve svych pirispevcich spise na piedstavovani chodu
spole¢nosti nez na pfedavani kniznich tipti. Po grafické strance profil nepiisobi tak upravenym

dojmem jako profil Reknih, a to kvili ¢asté zmén¢ grafického zpracovani prispévki. Rozdilem

vvvvv

Na Facebooku je Knihobot zna¢né aktivnéjsi nez Reknihy. Pfidava zde ptispévek téméi kazdy
den. Na rozdil od Reknih zde sdili alesponi z ¢asti odliSny obsah nez na Instagramu.
Ve zvetejnénych informacich na profilu chybi podrobné&jsi popis vystihujici ¢innost spole¢nosti

a také piimy odkaz na instagramovy ucet spole¢nosti.

K TikTokovému profilu pfistupuje Knihobot odlisné nez Reknihy. Sdili zde pouze dv¢ az tti
videa mésic¢né, ale vyuziva placené propagace. Ta mu umoznuje dosahovat nékolikanasobné

vysSich shlédnuti, nez kterych dosahuji Reknihy, které zde placenou propagaci nevyuzivaji.

Na rozdil od Reknih vyuziva Knihobot aktivné také LinkedIn a Twitter. LinkedIn profil ptisobi
reprezentativné a mize slouzit pro ziskavani pracovnich ¢i jinych firmé prospésnych kontakta.
Na Twitteru spole¢nost udrzuje uvolnénou a pratelskou atmosféru, kterou vytvari pomoci

humornych tweet. YouTube Knihobot stejné jako Reknihy dlouhodobé nevyuziva.

9.2 Trhknih

Spolec¢nost Trhknih.cz s. r. 0. je online antikvariat, ktery byl zalozen v roce 2013. Uzivatelé¢,
ktefi si zde vytvofi profil, mohou nabizet své knihy k prodeji jinym uZivatelim. V pfipadé, ze
dojde ke koupi knihy jinym uzivatelem, uschova Trhknih pfijaté penize od kupujiciho na svém
uctu a az po odeslani a nasledném potvrzeni pfijeti knihy kupujicim, vyplati prodavajicimu
penize na jeho ucet. V ptipadé, ze kupujici nepotvrdi do 7 dnil od pievzeti zasilky jeji doruceni,
vyplati Trhknih po jejim uplynuti automaticky prodavajicimu penize. Za zprostiedkovani

platby si Trhknih Gctuje poplatek ve vysi 25 % z ceny prodanych knih. [56]

Cely proces nabidky a prodeje knih probiha pies webovy portal Trhknih.cz (viz Ptiloha H).
Na ivodni strané lze nalézt pfedstaveni Cinnosti spolecnosti, tdaje o poctu nabizenych
i prodanych knih a také odkazy s navodem jak knihy prodat, poptavkou knih i celkovou
nabidkou knih. Ve spodni ¢asti tvodni strany webového portalu jsou zvetejnéné informace pro
kupujici i prodavajici, informace o webovém portalu spolu s kontakty a obchodnimi

podminkami, platebnimi podminkami a také odkaz na facebookovou stranku spole¢nosti. [56]
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Instagram

Na Instagramu zacal Trhknih plsobit az v lednu roku 2023. Jiz za necelé Ctyfi mésice zde
spolecnost zvetejnila 30 ptispévka a ziskala 3 333 sledujicich. Profilovym obrazkem naptic¢
socialnimi sitémi je zvoleno logo spole¢nosti (viz Obrazek 6) a v popisu je charakterizovana

¢innost spole¢nosti spolu s moznostmi doruceni a odkazem na web. [57]

TRHKNH

Obrazek 6 - Logo Trhknih.cz, s. r. 0.

Zdroj: [56]

Piispévky jsou pfidavany v priméru 3 az 4 tydné, jejichz obsahem jsou nejcastéji uryvky ¢i
citaty z knih. V ostatnich pfispévcich predstavuje spole¢nost nejznaméjsi svétové autory.
Po grafické strance neni v ptispévcich zadny systém. Pfidavany jsou nahodile jak fotografie
autorq, tak ptispevky s citaty s jednobarevnym pozadim Vv barvéach loga spole¢nosti. Soucasti

popiskt jsou hashtagy #Trhknih a #Cascist. Aktivita uzivatelti je mezi 100 az 300 reakcemi.[57]

Jiz za kréatkou dobu fungovani byl profil nékolikrat vyuzit také k podpoie prodeje v podobé
soutézi. Vyuzivano je také pravidelné Instagram Stories, ve kterych spole¢nost sdili své nové
pfidané piispévky na profilu, predstavuje svoji €innost, dava knizni doporuceni, sd€luje
zajimava fakta ze svéta knih ¢i sdili kvizy pro své sledujici. Ze Stories jsou na profilu,
zvetejnéné vybeéry. Naopak Instagram Reels nejsou zatim vyuzivana témét vibec. Video bylo
pfidano pouze jedno, obsahujici n€kolik humornych sloganti o prectenych knihach. Virdlni

a influencer marketing Trhknih nevyuziva. [57]

Placené propagace vyuziva spolecnost vzhledem k poctu ptispévkii pomérné hodné. Aktualné
je propagovano 9 ptispévki. Instagramovy profil je propojeny s facebookovym profilem, tudiz

je placena propagace vyuzivana i na Facebooku. [57]
Facebook

Facebook byl prvni socidlni siti, kterou zac¢al Trhknih vyuzivat. Profil byl zalozen v roce 2013
a ziskal ptes 12 000 sledujicich. Na ivodni fotografii je napsané slovni spojeni ,,Cas Cist“, které
spolecnost ve svych piispévcich na socidlnich sitich Casto zminuje. V popisu profilu uzivatelé
naleznou piedstaveni ¢innosti spolecnosti, odkaz na instagramovy profil a web. Facebookovy

ani instagramovy profil neni propojen s webem. [58]
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Od zalozeni instagramového profilu je frekvence sdileni i obsah piispévkt na Facebooku
naprosto totozny s instagramovym profilem. Pfispévky jsou tedy piidavany na ob¢ socialni sité
zaroven. Do konce roku 2022 byly obsahem ptispevki predevsim tipy na knihy ¢i citaty s knizni

tematikou. Aktivita uzivatelt je 10 az 30 reakci na ptispévek. [58]
TikTok a LinkedIn

TikTok a LinkedIn spole¢nost Trhknih nevyuziva.

Twitter a YouTube

Na Twitteru ma Trhknih zalozeny profil od roku 2013 s 95 sledujicimi. Posledni tweet byl
pridany v roce 2016, tudiz Trhknih Twitter ke své marketingové komunikaci jiz nevyuziva.
V minulosti prostfednictvim Twitteru informoval své sledujici predevsim o déni ve spolecnosti,
novinkach v kniznim svété ¢i kniznich akci. [59] V obdobné situaci je i YouTube kanal
Trhuknih. ZaloZen byl v roce 2015 a nahrdano bylo pouze jedno video obsahujici navod jak

prodat knihy. Od té¢ doby Trhknih socialni sit’ YouTube nevyuziva. [60]
Shrnuti a porovnani s Reknihami

Na rozdil od ptedchozich spolecnosti slouzi Trhknih jako inzertni server a jeho ¢innost spociva
pouze ve zprostfedkovani plateb. Odesilani knih zajist'uji tedy sami prodavajici, kterym zistane

po prodeji 75 % prodejni ceny knihy.

Web spolecnosti plisobi dostatecné piehledné, kdy se névstévnik na Uvodni strané dozvi
informace o spolecnosti, jeji uspéchy, a predev§im prostfednictvim odkazu jak knihy prodat.
Jeho nedostatkem ovsem je, Ze se v dolni Casti nachazi odkaz pouze na facebookovy profil

a chybi odkaz na profil na Instagramu.

Instagram je nejnovejsi socidlni siti Trhu knih, kam ptidava piispévky ve stejné frekvenci jako
Reknihy. Jeho obsah je ovSem zaméfeny na kniZni citaty a pfedstavovani kniZnich autord.
VyuZzivanymi nastroji jsou Instagram Stories a podpora prodeje v podobé soutézi. Naopak

témef vilbec nejsou vyuzivany Instagram Reels.

Facebook byl dlouhodobé jedinou socialni siti, na které Trhknih pusobil. Na rozdil od Reknih
ovSem neni propojen s webem spolecnosti. Na Facebooku i Instagramu spole¢nost vyuziva

placené propagace, ale v mensim rozsahu nez Reknihy.

LinkedIn a Twitter nejsou spolecnosti vyuzivany. Na Twitteru a YouTube ma spole¢nost

sice zalozené profily, ovSem stejné jako Reknihy zde neni dlouhodobé aktivni.
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10 SITUACNI ANALYZA

Cilovou skupinou zékaznik Reknih jsou predevsim mladi lidé ve véku mezi 18 az 25 lety.
Zakaznici spadajici do této cilové skupiny jsou Casto studenti, proto zna¢nou ¢ast prodeja tvori

nejen beletrie riznych zanrt pro dospélé, ale také ucebnice stiednich a vysokych Skol. [61]

10.1 Portertv model péti sil
Na zaklad¢ zhodnoceni soucasného stavu je pomoci Porterova modelu péti sil analyzovano

vSech pét primarnich vlivu, které ovliviuji jeji konkurenceschopnost.

Aktualni konkurence

Hlavni dva konkurenti byli jiz zminéni vySe. Konkurenéni vyhodou Reknih v jejich
marketingové komunikaci na socidlnich sitich je predevsim viditelna snaha o ochranu lest
a podpora ekologie, coz miize v potencialnich zdkaznicich vyvolat pocit pfidané hodnoty, Ze se
spole¢nost snazi dé€lat také néco pro svét, a ne pouze pro sebe. Z pohledu kupujicich jsou
Naopak konkurencni nevyhodou, ptedevsim oproti Knihobotu, je mnohonasobné mensi dosah

ptispévkil na TikToku, C¢emuz ptispiva také zna¢na propagace tiktokovych videi Knihobotu.

Potencialni novi konkurenti
Vzhledem k existenci téchto tii dominantnich firem, jejich velkym dosahtim a fanouskovskym

zakladndm na socialnich sitich je ptichod nového konkurenta do odvétvi nepravdépodobny.

Substitu¢ni produkty/sluzby
Hlavnim substitutem jsou audioknihy a elektronické ¢tecky. Prvotni investice do ¢tecek je sice
nakladnéjsi, ovsem z dlouhodobého finan¢niho hlediska jsou pro zakazniky vyhodné. DalSimi

vyhodami je téZ skladnost, pfenositelnost, okamzita dostupnost knihy ¢i Setrnost k piirodé.

Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavateli spolecnosti jsou zajemci o prodej knih, tudiZ v pfipadé odchodu jednoho ¢i vice
dodavatelll nedojde k ohrozeni fungovani spolecnosti. Stéale je ale tfeba udrzovat a vytvaret se
zasilateli knih dobré a dlouhodobé vztahy, a zaroven rozsifovat povédomi o spole¢nosti, aby
tak ziskala dal$i dodavatele. Vzhledem k velkému poctu dodavatelt si miize spolecnost vybirat,

které knihy pfijme do prodeje a udrzovat tak vysokou kvalitu zboZi.

Vyjednavaci sila odbérateli
Neexistuje dominantni odbératel, na kterém by byla spolecnost zavisla. Z divodu konkurence

je tieba s odbérateli vytvaret a udrzovat dlouhodobé vztahy a neustile komunikovat.
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10.2 Komunikacni cile
Cilem marketingové komunikace spolecnosti Reknihy na socialnich sitich je predevsim tvorit
komunitu lidi, kteti maji stejné smysleni a nadSeni do knih, ekologie a udrzitelnosti. Spole¢nost
se tedy nesnazi prostiednictvim socialnich siti tvofit znacku, nybrz komunitu kolem znacky.

Reknihy tak chtéji byt cilovou skupinou vnimany jako piatelska a svétu prospésna firma. [61]

10.3 Komunikacni strategie
Marketingové komunikaci na socidlnich sitich se vénuje spravce socialnich sitich spolu
s marketingovym oddélenim a grafikem. Spole¢nost puisobi pfedevsim na téch socialnich sitich,

kde se vyskytuje jejich cilova skupina. Jedna se tedy hlavné o Instagram a TikTok. [61]

Pti tvorbé sdéleni je dbano zejména na pratelsky styl komunikace. V textu je vyuzivano tykani,
¢imz chtéji Reknihy Vv kazdém uzivateli vyvolat pocit blizsiho kontaktu se spolecnosti.
U vétSiny piispévkll vyzyvaji Reknihy ctendie k zapojeni do diskuse jednoduchou otdzkou,
napt. jakou knihu pravé ¢tou. Obsah piispévku slouzi pfedevsim ke sdileni informaci z oblasti

ochrany pfirody, udrzitelnosti a ekologie, ale soucasné téZ k pobaveni ¢i nabidce knih. [61]

Pro spole¢nost Reknihy jsou socialni sité nastrojem public relations a podpory prodeje.
Vyuzivano je téZ obsahového marketingu, prostiednictvim kterého se Reknihy snazi cilovému
publiku pfindSet zajimavy obsah, a predevSim své cilové publikum zapojovat a vytvafet tak
urcitou komunitu uZivatel. Naopak spolecnost aktualné¢ nevyuziva virdlni ani influencer

marketing. [61]

10.4 Analyza komunikace
Vyhodnocovani marketingové komunikace a marketingovych ¢innosti celkové probiha na
pravidelnych poradach jednou tydné. Konkrétni vyuzivané néstroje k analyze marketingové
komunikace na socialnich sitich, segmentace uzivatelti a sledovani Zivotniho cyklu uzivatelt si

spolecnost z diivodu poruSeni obchodniho tajemstvi a breach obchodni strategie neptala

sdélovat. [61]

Z ptedchozi analyzy lze ovSem vyvodit, Ze spolecnost sleduje spiSe aktivitu své vytvorené
komunity uzivateli nez pocet uzivateli, ktery jejich profil sleduje. Sledované aktivity mohou
byt pfedevsim reakce na ptispévky, pocet shlédnuti a zobrazeni, komentate ¢i kliknuti na odkaz
ve Stories a nasledné presmérovani. U¢innost podpory prodeje v podobé slevovych kodt maze
spolecnost sledovat na zakladé poctu vyuziti daného kodu a pivodu na které socidlni siti byl

zvetejnén.
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11 NAVRHY NA ZLEPSENI
Web

Spolecnost by méla predevsim na svém webu vyzdvihnout jeji ekologické aktivity a smysleni.
Tlacitko ,,prodat knihy* totiz plisobi jako zavad¢jici nastroj jasného vydélku odpovidajiciho
hodnoté knihy. Nasledné si uzivatel¢ Casto v internetovych diskusich ¢i u sponzorovanych
ptispévku na socialnich sitich stézuji, ze z prodeje ziskali velmi malou ¢astku, pricemz kdyby
knihy prodali sami, vydé¢lali by mnohem vice. Reknihy by tak méli na svém webu hned na
uvodni stranu napsat informace o tom, ze je jejich Cinnost zna¢né spojend s udrzitelnosti
a ekologii, dale s jakymi organizacemi spolupracuji, kolik jiz pfispéli penéz, zachranili stromu
apod. Soucasn¢ by bylo pfinosné do uvodu piesunout loga slusné firmy a udrzitelného e-shopu
¢i informaci o vitézstvi cen SDGs a piedev§im odkazy na socialni sité nejlépe s logy
jednotlivych siti. Aktualné se vSechny tyto informace nachazeji az v zapati webu, kde si jich

bézny zédkaznik dle mého nézoru Casto nev§imne.

Instagram

K vylepseni marketingové komunikace na Instagramu by mohlo pfispét vyuzivani influencer
marketingu. Klicové by pro spole¢nost Reknihy bylo najit influencera, ktery se specializuje na
knizni tematiku a zaroven se urcitym zplsobem angazuje v oblasti udrzitelnosti a ekologie.
Spoluprace by probihala formou barteru. Influencer by na svém profilu v Instagram Stories ¢i
vV béznych ptispévcich prezentoval Cinnost Reknih, kterd by mu za spolupréci dala pfedem
dohodnuty pocet knih dle jeho vybéru. Takovato spoluprace by pomohla nejen §ifit povédomi
o spole€nosti, ale také rozSifovat jiz stavajici komunitu stejné¢ smyslejicich lidi, kterou se

Reknihy snaZi prosttednictvim Instagramu budovat.

Facebook

Marketingova komunikace Reknih na Facebooku nedosahuje takovych vysledkd jako na
Instagramu. OvSem vzhledem k velkému poctu uzivatell, ktefi Facebook vyuzivaji by mohla
spolecnost tvofit oddéleny obsah pouze pro tento profil, ktery by tak pfimél uzivatele sledovat

spolecnost a byt aktivni nejen na Instagramu, ale také na Facebooku.

Prvnim typem je obsah v podobé ,hlasovacich® ptispévki, v ramci kterych by pomoci
facebookovych reakénich tlacitek na ptispévky mohli uzivatelé hlasovat naptiklad o tom, zda
maji radsi knihy v broZované ¢i tvrdé vazbé (viz Ptiloha I). Hlasovat by bylo mozné i o tom, na
jaké ekologické projekty by uzivatelé chtéli, aby spole¢nost prispéla finan¢nimi Castkami.

Soucasné by v komentatrich mohli sdilet, jak oni sami pomahaji k udrzitelnosti a ekologii.
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Druhym typem piispévkll by mohly byt tzv. tydenni vyzvy prostfednictvim kterych by Reknihy
vyzvaly své sledujici, at’ vyfoti urcité typy knih dle zadani a fotografii sdili do komentaru.
Ptikladem je vyfotit co nejvice knih s modrou obalkou (viz Ptiloha J). Pro vétsi motivaci by
vitézové nékterych tydennich vyzev mohli byt po skonc¢eni odménéni poukazkou na nakup na
e-shopu. Vitéze by urcil bud’ spravce profilu nebo ostatni uzivatelé dle toho, ktery komentat by

ziskal nejvice reakci.

TikTok

Vzhledem k varovani pied vyuzivanim TikToku, které vydal Narodni Gfad pro kybernetickou
a informaéni bezpe&nost (NUKIB) 8. bfezna 2023 by mély Reknihy na této socialni siti zvazit
jejich dal3i pasobeni. Dle NUKIB dochéazi na TikToku ke shromazdovani a naslednému
zneuzivani dat. Varovani plati pfedevs$im pro slozky kritické informacni infrastruktury, ovSem

vzhledem k tomu, ze je hrozba hodnocena na stupni ,,vysoka®, tedy pravdépodobna az velmi

wewr

YouTube

Na YouTube by Reknihy mohly prostfednictvim videi ukdzat vnitini prostfedi ve firmé,
podnikovou kulturu, proces ptidavani knih na web apod. Sledujici by tak nahlédl, jak to ve
firm¢ chodi a vidé€l by to, co bézny zakaznik nevidi. Soucasné by mohla spole¢nost YouTube
vyuzit ksérii videi srozhovory. Udastnili by se jich 1idé pracujici v dobro&innych
spole¢nostech, kterym Reknihy pravidelné pfispivaji finan¢nimi ¢astkami ¢i odbornici z oblasti
ekologie a ochrany pfirody. Mohla by tak vzniknout i samostatna série edukativnich videi.
Vzhledem k cilové skupiné spole¢nosti by mohla byt soucasti i série videi zabyvajici se
podrobnym rozborem knih k maturité. Na konci téchto videi by se nachazel odkaz na danou

knihu na e-shopu.
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ZAVER

Cilem bakalafské prace bylo zhodnotit, jak vyuziva vybrana spolecnost socialni sité pro své
marketingové ucely. Prvni Cast se zabyvala vysvétlenim zakladnich pojmu z oblasti
marketingové komunikace, dale popisem a porovnanim vybranych socialnich siti spolu s jejich

moznostmi vyuziti pro marketingovou komunikaci a zptisobu méfeni jejich efektivnosti.

Druha cast prace se soustfedila na analyzy profila spole¢nosti Reknihy, s. r. 0. na socialnich
sitich spolu se zakladni analyzou webu. Spolecnost aktivné puisobi na Instagramu, TikToku
a Facebooku. Jelikoz je oblast vyuziti socialnich siti pro marketingové ti¢ely velmi Siroka, byla
V praci vyuzita komparace komunika¢nich aktivit Reknih s jejich dvéma konkurenty, kterymi
jsou Knihobot, s. r. 0. a Trhknih.cz, s. r. 0. Na rozdil od Reknih ptisobi Knihobot aktivné navic
na LinkedInu, Twitteru a YouTube. Naopak Trhknih pasobi pouze na Instagramu a Facebooku.
Hlavni rozdil mezi socialnimi sitémi spole¢nosti tkvi v typu pfidavaného obsahu. Obsah
ptispévklti Reknih je zaméfeny na ekologii, udrzitelnost a doporucovani knih. Knihobot
prostiednictvim svych prispévkl informuje 0 novinkach ve spolecnosti a ptiblizuje proces
pridavani knih spolu s vyuzivanymi technologiemi. Trhknih se zaméfuje na predstavovani
slavnych kniznich autortii, jejich citatli ataké doporucovani knih. V oblasti propagace je
hlavnim rozdilem mezi Reknihami a Trhemknih na jedné stran¢ a Knihobotem na druhé strang
skutecnost, ze prvni dva jmenované vyuzivaji placenou propagaci pouze na Instagramu
a Facebooku. Oproti tomu Knihobot vyuziva placenou propagaci i na TikToku, coz mu

umoziuje dosahovat mnohonasobné vétsiho poctu zhlédnuti svych videi.

Na zaklad¢ ziskanych poznatku, internich informaci spolecnosti a konzultaci byla provedena
situacni analyza pomoci Porterova modelu péti sil, ze kterého vyplynulo, Ze pro spole¢nost jsou
hrozbou nejen aktudlni konkurence, ale také substituty v podobé audioknih a elektronickych
¢tecek. Uvedena byla téz cilova skupina zakazniki, jejiz charakteristikou je v€kova hranice
18-25 let. Nasledné byl popsan komunikaéni cil, na zakladé kterého lze fici, ze Reknihy chtéji
pomoci socidlnich siti tvofit pfedev§im komunitu uzivateli sdilejici stejné hodnoty jako
spolecnost. Pii tvorbé sdéleni si spoleCnost zakldda na pratelském stylu komunikace
a zapojovani uzivatelti do diskuse prostfednictvim jednoduchych otazek. Nastroje, kterymi je
analyzovana marketingova komunikace na socialnich sitich, zivotni cyklus uzivatel a jejich
segmentace si spolec¢nost neptala sdélovat, ovSem na zékladé teoretickych poznatkii bakalatské
prace lze doporucit, aby t€émto oblastem vénovala zvySenou pozornost a mohla tak svoji

marketingovou komunikaci zlepSovat.
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V posledni ¢asti prace byly navrzeny navrhy na zlepSeni. Prvni navrh se zabyval tipravou webu,
ze kterého by mélo byt na prvni pohled patrné ekologické smysleni spole¢nosti. Na Instagramu
by mohla spolecnost zac¢it vyuzivat influencer marketing, prostiednictvim kterého by mohlo
dojit k rozsiteni stavajici komunity uzivatelli, kteti souzni s myslenkou Reknih. Soucasti by
tedy musela byt faze dikladného vybéru spravného influencera. Pro zvyseni aktivity ptispévkl
na Facebooku byl navrZzen novy obsah v podob¢ hlasovacich ptispévki a tydennich vyzev.
Hlasovani by se tykalo knizni ¢i ekologické tematiky. Uzivatelé by své nazory vyjadiovali
pomoci reakcnich tlacitek nebo komentéait. Dalsim navrhem bylo na zakladé varovani pied
vyuzivanim TikToku, které vydal 8.3.2023 NUKIB, za¢it ptidavat obsah rad&ji na YouTube
nez na TikTok. Obsahem youtubovych videi by mohly byt rozhovory s predstaviteli organizaci,
kterym spolecnost pfispiva financni ¢astky, ¢i videa umoznujici zdkaznikim nahlédnout do

zakulisi spolec¢nosti.
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PRILOHA A - Web spoleé¢nosti Reknihy, s. r. o.

b VSE O NAKUPU PRODAT KNIHY ﬁ 8 MU3 OCeT

KNIHY  UCEBNICE  PRAVE PRIDANE BESTSELLERY VYPRODEJ

2~ reknihy
4

Vyhledej titul, autora, 2

Dej kniham novy Zivot
Nakupuj a prodavej prectené knihy.

Udélej radost sobé, planeté i své penézence.

Ovéfeno 70 tis. zdkazniky a 30 tis. prodejci

PRODAT KNIHY

Bestsellery

PROJIT NABIDKU

.

NORMAL

_y -

A Court of Thorns We Were Liars

Sally Rooney and Roses: A Cour... E. Lockhart Osamu Dazai

Normal People No Longer Human

Harry Potter and The Love

They Both Die at
the Philosopher's... Hypothesis the End

Joanne K. Rowlingova Hazelwood Ali Adam Silvera Sarah 1. Maasova

Skladem
399-KE 279 K&

619 K& Skladem N9 K& Posledni skladem 159 K& Postedni sk
283-K& 179 Ké 159 K& N9 Ké

Posli knihy dal

Vytfid si knihovnu a udélej si miste na nové knihy!

PRODAT KNIHY

Nejprodavanéjsi Ceska beletrie

50% PROVIZE Z PRODEJE

© VEECHNO SE POSTARAME

®

Babovky Listopad Bylo nés pét Terapie sdilenim  My3i pati do nebe

Radka

Fouknes do pény Kytice

Radka Trestikova Karel Jaromir Erben Karel Polacek Iva Prochézkova

Alena Mornétajnova

99 K& 299.KE 229 K& Skladem 359 K& 19 K& Skladem Posle
249KE N9 K& 349-K& 149 K&

J;—( SHOPROKU ‘2220,‘ conservation
1F misto Ie

slusna

@ firma

irej as 1
Vie o nakupu O nas Odebirej nas newsletter!

2™ reknihu

Jak prodat knihy Blog dotazy@reknihy.cz

[Earera SHED +420 608 561 398

Praha 5 HLASIT SE

O em je newsletter?

Na co se ptate Pracuj s nami

Poboéky Pro média

PLATBA DOPRAVA SLEDUJ NAS

GPay VISA @0 GLS. @ zssikovna

Facebook | Instagram | LinkedIn

3 Reknihy | Obchodni podminky nakupujici Obchodni podminky praodawvajici | Podminky vErnostniho progranmu Ochrana
osobnich adaji

Zdroj: [39]



PRILOHA B - Formulaf pro odeslani knih pies Reknihy

1. Zadejte kontaktni udaje

Jméno a pfijmeni E-mail

2. VWyfotte knihy

<

Knihy fotte hromadné v policich, nebo rozlozené na zemi
tak, abychom byli schopni posoudit jejich stav a precist
tituly. Pro nahrani fotky sem pretahnéte / whberte.

3.To je vse!

Cokoliv mate na srdci, mUZete napsat tady:

@® Pokud nahravate vice fotek, muize odeslani trvat.

Odeslanim souhlasite se zpracovanim os. udaju a
podminkami prodeje knih

Zdroj: [39]



PRILOHA C - Instagramovy profil Reknihy

reknihy Sleduji v Zpriva 48 eee

Prispivky (555)  Sledujici (19,4 tis)  Sleduji (270)

Reknihy | udrziteiné knihkupectvi
Knihkupectvi
& kniha si zaslouZi vice neZ jedno precteni
i Setfi pfirodu i svou penézenku
poli knihy dal
reknihy.cz/posiu

XEXXXXX!

reknihy

@ PRISPEVKY %} REELS @ PRUVODCI %) OZNACENI

J.R.R.

NAIJDI SI SVE IE

VAJICKO

. a0
USETRILFISME
MORE VODY

Pozitivni zelené
zpravy

30 % ey 02adnd b Sudndes &

Zdroj: [41]
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PRILOHA D - Pozitivni zelené zpravy

@ reknihy Mdme pro tebe vérku pozitivnich eko zprév z celého
2/ svétal @ &

L ] L] » » o o x e -
Pozitivni zelené T T B T ST

nosoroZci v Indii, jaguafi v Argentiné a keporkaci! =

»
Z p ra Vy 2. Francie zakazuje jednorazové obaly ve svych fast foodech, coz

by mohlo roéné zabranit tvorb& a7 90 000 tun odpadu &

3. Toyota pretvaii své staré modely na elektricka a vodikem
pohénéné auta, coz redukuje nejen emise, ale i odpad na vyrobu

Navrat ohrozenych druht do pfirody =¢ novych udrzitelnych automobild ¢
4. Oslo by se mohlo stat prvnim hlavnim méstem svéta s piné
Zakaz jednorazovych oball ve francouzskych FF # elektrickou méstskou dopravou &

5. Na konci roku 2022 poprvé piekonalo mnoZstvi vyrobené

Toyota pl"edéla'vé stara auta na udrzitelné modely energie z udrZitelnych zdroja energii z uhelnych elektraren! 4

Zaznamenal jsi dal3i zelené zpravy? Jaka novinka je tvou
- . » i gig? 1 B
PIné& elektrické MHD v Oslu + nejoblibencisiz . W

#reknihy #reknihuju #dnesctu #ekologie #udrzitelnost
#tipnaknihu #kniha #knihy #knihomol #knihomolka
#vicecasunacteni #milujemeknihy

9 tyd

Qv W

260 To se mi libi
LEDEN 31

Obnovitelna energie poprvé prekonala uhli v USA

Podél se s nami v komentarich o
dalsi pozitivni novinky ze svéta!

freknihu o
= = @ Pridejte komentar...

Zdroj: [41]



PRILOHA E - Placen4 propagace na Instagramu a Facebooku

@ Aktivni

BéZi od 26. 1. 2023
Platformy @ @

ID: 492296752866187

& Aktivni

Bé&Zi od 23. 9. 2022
Platformy @ ©

ID: 511285977498163

Zobrazit podrobnosti o reklamé Zobrazit podrobnosti o reklamé

+ Reknihy

»  Reknihy
4
b Sponzorovano

~ahy  Sponzorovano

Més doma knihy, které uZ nectes?

Planuje$ nakup dalsi knihy ?
Zabal je a posli ndm je. Dopravu zajistime my a jeSté ziskas 50%

Reknihy.cz <~ nakupem knihy z druhé ruky Setfi$ svou
penéZenku i planetu. 4 - :
) provizi z prodeje

REKNIHY.CZ
Davame kniham druhy Zivot Koupit REKNIHY.CZ
Vyber si z tisice tituld. Vie mdme skladem Posli knihy, které uZ neétes DalSi inform...
Reknihy - davéme knihdm druby Zivet
ove @ Aktivni et

@ Aktivni

BéZiod 24.1.2023

Platformy @ © Q ©

Tato reklama mé nékolik verzi. @

ID: 557465086437990

BéZiod 12.1.2023

Platformy @ ©
Tato reklama mé nékolik verzi. @

ID: 692107309074224

Zobrazit podrobnosti o reklamé Zobrazit podrobnosti o reklamé

#  Reknihy »  Reknihy
m . SpPONZOrovano ~wh  SPONZOrovano
NemtiZe$ se rozhodnout ? USetfi 10 % z prvniho nakupu s

ZlepSete své znalosti, dovednosti a osobni rlst diky nauéné a
kédem: prvnirekniha iy

odborné literatufe (|
@ Investujte do sebe jesté dnes a mrknéte na nasi nabidku knih

ve skvélém stavu

ANDEL?

NA DOSAH

REKNIHY.CZ
Blok 46 Shop Now
Pofid si reknihu s 10% slevou @

REKNIHY.CZ
Andélé na dosah
Shop Now

Jsi milovnikem nauéné literatury (1) ? Pak jsi na spravném misté
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PRILOHA F - Facebookovy profil Reknihy

reknihu @reknihy -
-
Hlzvni stranka Obchod Informace Skupiny Daki v
Informace

4 Reknihy

NEW TOWN

0 Qo

0

w

Qo0 r&oed

X

)

Ee

Reknihy
hand
t3k planetu | tvou pené... Zobrazit vic

- knihy, kter piE priogh. Unikatnl intermetovy second-

11 546 fidem se to libi

12 108 fdito sleduje

7 fidi tady oznamilo polohu

https://reknihy.cz)

Nabz/ Wi-Fi zdarma

Stale otevieno

3,9 37 recenzi @ ' Nezavislé knihkupectvi

vih d3va prectenym kniham 3 uéebnicim novy Zvot 2 Setf

Nakupovat na webu

e To se milibi @ Zpriva Q -
Vytvofit pfispévek
1&g Fotka/video o Oznamit polohu & Oznadit lidi

( ;\. Reknihy
=/ wem

DélZme spolu svétzelen

vi1E01-Q

Dékujeme viem dobrovoln

roku, cojsmeses S e Cesko rozhodli ukizat, Ze spolu to ma smys!

Viude dobfe, doma nejlip! & Od naieho zalitku kademe diraz na obnovu piirody 2 23 4 roky se ndm
podafio:
-Zac... Zobrazit vic
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PRILOHA G - Web spole¢nosti Knihobot, s. r. o.

V poslednich 24 h jsme phdali 5

i | Minuly més

KNIhobOl o0  rumgoie  Nounky  |[CHERGHIY ok e e a R Pwox

Vracime by do o

Davame kniham druhy zivot

Nakupuite a prodavejte knihy na jednom misté
Pomiifete piirodé | své pendence.

Koupit knihy

CENA KVALITY ABSOLUTNI Vi

I\ SHOPROKU 2021
R J

439 Mame pies 16 000 recenzi na Google a Heureka

Knihy k prodeji doneste bez baleni!
Na jakoukoliv poboéku Levnych knih po celé Ceské republice.

Kam

Stav -~
| B&2na opotrebeni
| Jako nova

| Pokozena

Hartl Patrik Haig Matt Landsman, Dominik
d60KE  douoke  doasoke Maly prazsky erotikon 0d 150 K& Pilnoéni knihovna od 252 KE Denicek moderniho fotra. Aneb proé
by muzi neméli mit déti
od 70 K¢
Beletrie
Svétova proza 27842
| Pohadky / Détska
| Uméni / Kultura 056
| Ugebnice
| Déjiny / Historie
| Ceska proza
| Detektivky / Thriller

Vice moznosti

; Alvarez Céline Macek, Miroslav Hodgkinson, Tom
Dité a piirodni zakony : pfevratna Saturnin se vraci od 53 Ké Liny rodi¢ od 34 Ké
Cesky owse metoda vzdélavani pro predskolni
déti
anglicky 79!

| slovensky 2064

od74Ke
| némecky

| francouzsky »

Vice moznosti

Rok vydani ~

do roku 1048 novinky

Vazba ~
Ludwig, Petr Manson Mark Hartl_ Patrik

mékka a6 Konec prokrastinace 0d 152 K& Dimyslné uméni, jak mit viechno u Nejlepsi vikend o0d 114 K&
| pevna 1373 pr-’le : neintuitivni pfistup k lepsimu
: Zivotu
| s
| pevnas pfebalem ek

Vracime knihy do obéhu. Provétrejte knihovnu a ziskejte penize na dalsi knizky. Chei predat knihy

knihobot

KNIHY NAKUD KNIHOBOT Méte dotaz?

Kategerie a seznamy Elog [ infogknihobot.cz
Hiidaci pes

+420 771115 910
adtcen oct Bk 20 hockin

Chei prodat knihy &

Kninctad Praha

f @
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PRILOHA H - Web spole¢nosti Trhknih.cz, s. r. o.

Q Hiedat KNIHY ~ Prodat knihy

TRHKNH

Na blogu

Budeme si povidat
o knihach s umélou

Trh knih je online antikvariat, kde si

~ e 3 -7 - r- b >

¢tenafi prodavaji knihy navzajem. imtaligenci?
Otestovali jsme, jestli

dokaze ChatGPT provést rozbor

rznych literérnich dél

Cely cldnek —

+ NaSe databaze knih ¢&ita témér jeden milion tituld.

¥ Pro kazdou transakci poskytujeme uschovu penéz, proto je nakup pres nas
100% bezpecny.

+ Za 8 let nasi existence jsme pomohli prodat stovky tisic knih.
¥ Podivejte se na 1 342 000 nabidek knih.

~ Zacnéte prodavat svoje knihy — treba uspokojite jednu ze 458 tisic poptavek.

Nejnovéjsi nabidky knih

minuta

w

Generdl 3el na smrt Jan Neruda

Oblibena témata a zanry

historie

scifi | detektivka fantasy  historickiroman = povidky napéti  humor laska

wf Kosik je prazdny A Prihlasit

Ztracend Slovnik Skoly vidéni Safllesks bestie

romdn 2 svétovdvalka | poezie

piitoda  Zidé | prodéti  Francie horor  vztahy Zivotopis  Anglie  romanprozeny zvitata | déjiny  pro mldde? - romantika

19.stoleti  holocaust  vilka  basné  krimi  psychologie  stfedovék

uméni = komiks ~Zilmovdno  Rusko

viechny Stitky

Nejnovéjsi poptavky knih

minuta

35 minut hodina hodina hodina

film | drogy ~wvrazda receply ~Egypt  biografie

CAROLINE
KEPNES i
o 1551
! Noswrtelnd clssfoons
E— 4
Levandulovy pokoj Ty Slovnik Skoly vidéni Pozdni texty Jeden rok Sissi
Kupujici Prodejce Ctenar O portalu
Jakto funguje Jakto funguje Policky Blog
Jak nakupovat knihy Jak prodavat knihy Komentafe a hodnoceni Onas
Doprava Doprava . .- Jak Zel cas
Platba Vyplata penéz Pro antikvariaty Kontakt
Slovensko Reklamace Popis napojeni Obchodni podminky
Reklamace Casté dotazy Ochrana osobnich ddajd

Casté dotar .
v Desatero dobrého

prodejce

TrhKnih.cz — antikvariat mezi lidmi Trhknih.cz

B3 Sledovat stranku M

Pfidat titul do databaze

MiZete platit pomoci

[VIsA @2 obitcoin
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PRILOHA | - Navrh p¥ispévku na Facebook &.1

4" reknihy
a

Ctes radéji knihy s broZzovanou nebo pevnou vazbou?\_@
Dej nam védét tvlj nazor pomoci reakcei!

Davody nam muazes napsat do komentare. **

Jakou knizni vazbu preferujes?

FROM
BLOOD

Zdroj: vlastni zpracovani



PRILOHA J - Navrh piispévku na Facebook ¢&.2

? reknihu

TYDENNI VYZVA JE TU!

Kolik knih s modrou obalkou mas ve své knihovng? & E[g
Vyfot je,pridej fotku do komentar( a pochlub se ostatnim!

Fogorafii s nejvétsim poctem knih odménime poukazkou 100 K& na nakup v e-shopu. il

Tydenni vyzval!l
Pridej fotografii vSech modrych knih v tvé knihovné
"_ y -4" ,(“"‘ . b P \\
¢ s ESTINLES D A
s T vass | B RESARAH ) £

O e
A e e

COURTIRCAUENY « I
e |
MIST
AERROSR
FURY il
STARLIGHT
SARAH J. MAAS

Zdroj: vlastni zpracovani
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