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Abstrakt

Bakalarska prace je zamérena na socidlni sité a jejich vyuziti v marketingové komunikaci firmy.

Teoreticka Cast zasazuje socidlni sité do marketingového celku a vénuje se teoretickému popisu
marketingové komunikace. Druha polovina teoretické ¢asti je zamérena zejména na online marke-
ting a jeho vyuZiti v digitdlnim svété. Cilem praktické ¢asti je poskytnou komplexni nahled na vyuzi-
vani socialnich siti v marketingové komunikaci spole¢nosti Reknihy a pomoci SWOT analyzy, ben-
chmarkingu, dotaznikového Setfeni a strukturovaného rozhovoru navrhnout zlepseni dosavadni ko-

munikace na socialnich sitich.

Klicova slova

Socialni média, online marketingova komunikace, komunikace firmy, digitalni marketing, marketing
na socialnich sitich

Abstract

The bachelor thesis is focused on social networks and their use in marketing communication of the
company. The theoretical part is focused on social media and social networks in a marketing unit
and applies to a theoretical description of marketing communication. The second half of theoretical
part is focused mainly on online marketing and its use in the digital world. The aim of the practical
part is to provide a comprehensive insight into the use of social media in the marketing communi-
cation of Reknihy and using SWOT analysis, benchmarking, questionnaire, and structured interview,

to suggest improvements to existing communication on social networks.
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Social media, online marketing communication, company communication, digital marketing, mar-
keting on social networks
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UvoD

Komunikace se v dnesnim svété stala nepostradatelnym nastrojem, ktery slouZi zejména k preda-
vani informaci, dat ¢i fakt( mezi lidmi. Diky ni dokaZzeme ovlivnit druhé a plsobit na né se zdmérem
zménit jejich postoj, nazor ¢i konani. S rozvojem internetu se vedle klasickych nastrojl marketingo-
vého komunikaéniho mixu objevily i online marketingové komunikacni néastroje. Spole¢nostem se
naskytly nové pfilezZitosti, diky kterym mohly oslovit nové zakazniky a dale aktivné komunikovat se
stavajicimi zakazniky. Jednim z nastrojd jsou i socialni sité, které umoznuji oboustrannou komuni-

kaci se zakaznikem, diky ¢emuz jsou idedlnim nastrojem k budovani loajality firmy.

Cilem autorovy prace je poskytnou komplexni nahled na vyuzivani socialnich siti v marketingové
komunikaci spole¢nosti Reknihy a pomoci analyz navrhnout zlepseni dosavadni komunikace na so-

cidlnich sitich.

V bakalarské praci jsou stanoveny dvé zakladni hypotézy. Hypotéza 1: Spolecnost Reknihy pIné vy-
uziva vsechny své socialni sité k osloveni co nejvétsi skupiny zakaznikd. Hypotéza 2: Pokud firma

svymi vyrobky/sluzbami dba na Zivotni prostfedi, zakaznici u ni nakoupi radéji.

Prace je ¢lenéna do dvandcti kapitol a rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoretickou ¢ast
tvori 5 kapitol, ve které jsou postupné zde vymezeny zakladni marketingové pojmy a rozebrany

jednotlivé nastroje marketingového a online marketingového komunikaéniho mixu.

Prakticka ¢ast je zahrnuta do Sesti dil¢ich oddil(. Prvni z nich seznamuje ¢tenére se spolecnosti Rek-
nihy a predmétem podnikani této spolecnosti. Druhy zahrnuje SWOT analyzu jednotlivych social-
nich siti, na kterych Reknihy plsobi. Treti je vénovan dotaznikovému Setreni, které ma hlavni cil —
zjistit jaky druh marketingové komunikace na socialnich sitich zakaznikim nejlépe vyhovuje. Ctvrty
oddil se vénuje benchmarkingu. V ni jsou porovnavany Reknihy s konkurencni spolecnosti Kniho-
bot. V patém oddilu je zhodnocen stav aktualni komunikace firmy na socidlnich sitich. Po vyhodno-
ceni ziskanych poznatk( ze SWOT analyzy, dotaznikového Setfeni, benchmarkingu a strukturova-
ného rozhovoru se tyto vysledky stanou zakladem pro navrhy na zlepseni marketingové komuni-

kace na socialnich sitich (Sesty oddil praktické ¢asti).



TEORETICKA CAST



1 MARKETING

Marketing je vsoucasné dobé nepostradatelnou soucasti kazdé firmy. Pokud chce mit firma
Uspésny marketing, tak by méla zvolit vhodnou marketingovou strategii, kterd nasledné povede
k naplnéni firemnich cilt. Hlavnim cilem marketingu je, abychom splnili potfeby a pfani zakaznikd.
Dosahneme toho tehdy, pokud zvolime vhodné Cinnosti a nastroje, jako jsou vhodné metody pre-
zentovani, propagovani jejich vyrobku (nebo sluzby), prazkumy trhu ¢i analyzy prostfedi a volba

marketingové strategie.

Vétsina lidi pod pojmem marketing vidi reklamu. Toto tvrzeni je samozifejmé milné. Skryva v sobé
ale mnohem vice nez jen reklamu. Dfive byl marketing vnimam jako soubor nastroja, které byly
pouzivany k uskutecnéni prodeje. Hlavnim cilem marketértd tehdy bylo presvédcit zakaznika k pro-
deji. V dnesnim smyslu chapani marketingu, se snazime o uspokojeni potieb zakaznik(. Z toho tedy
vyplyva, Ze poslanim marketingu je zjistovani a nasledné uspokojovani potreb zakaznikl (Kotler,

2007).

Podle Petera Druckera “je marketing tak zdkladni véc, Ze ho nemiZeme povaZovat za zvldstni funkci.
Podle néj marketing zahrnuje celou organizaci, nebot ji ovliviuje z hlediska konecného vysledku,

tedy z hlediska zdkaznika.” (Drucker, 2011, s.215)

Hugh Davidson zase tvrdi, Ze ,,marketing je proces, ve kterém jsou potreby podniku uvedeny do rov-
novahy s potfebami zakaznika, a to tak, Ze prospéch a zisk pro obé strany je dlouhodobé co nejvyssi.“
(Davidson, 2003, s.20) V tomto s Davidsonem samoziejmé musime souhlasit, jelikoZz dosahnout

dlouhodobého vztahu mezi firmou a zakaznikem, je velkym cilem a snem mnoha firem.



2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci Ize definovat jako fizené presvédcovani a informovani cilovych skupin,
diky ¢emuz firmy a dalsi instituce dokazou naplnit své marketingové cile (Karlicek, 2011).

Zameéreni na vSechny tyto cilové skupiny se nazyva podnikova neboli korporatni komunikace. Mar-
ketingovou komunikaci je tedy mozZno povaZovat za ¢innost, jejimz cilem je zménit postoje, znalosti

a chovani cilovych skupin ve vztahu k urcitému predmétu propagace.

Celd marketingova komunikace je spojena s pojmem komunikaéni proces. Pro pochopeni budovani
komunikacni strategie je velmi dlleZité porozuméni pravé komunika¢nimu procesu. Ten byl pred

mnoha lety charakterizovan Haroldem Lasswellem nasledovné:

Obradzek 1: Komunikacni proces podle Harolda Lasswella

: what? Channel? Whom? Effect?
> > > >
COMMUNICATOR MESSAGE CHANNEL RECEIVER EFFECT

Zdroj: upraveno podle, Lasswell, Mass Communication and American Social Thought: Key Texts,
2004

e Kdo? (Who?) — komunikator
Kdo predava sdéleni?
e Co? (Says what?) — sdéleni
Co se predava? Zde dochazi k pfenosu sdéleni (zpravy), Laswellv model se zabyva prede-
vsim zpravami pritomnymi v médiich.
o Jak? (By which channel?) — kanal
Jak se uskutecnuje prenos, co za kanal nese zpravu (napf. radiové viny, televizni kanal).
o Komu? (To whom?) — publikum
Komu je orientovano sdéleni? Tato otazka je velmi dalezita k uspésné komunikaci.
e S jakym efektem?
Efektivita odesilatel a pfijemce se vzajemné neovliviuji, a proto neexistuje nezkresleny pre-

nos informaci (LASSWELL, 1948).



Na Lasswellové pfistupu jsou zaloZeny vSechny soucasné komunikacni pfistupy. Toto schéma vy-

chazi z popisu komunikacniho procesu, jak ho uvadéji soucasni autofi.:

Obrazek 2: Komunikacni proces

subjekt sdéleni prenos
komunikace kodovani

[

e dekédovani ks
médium prijemce

zpétna vazba

Zdroj: PRIKRYLOVA J. a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada, 2010,
str. 22

Pokud chceme dosahnout toho, aby se k prijemci dostalo maximum informaci, které mu chceme

predat, musime spravné urcit:

e cilovou skupinu — cilové publikum;

e ocekavanou reakci publika v zavislosti na Urovni znalosti produktu a pfipravenosti
k nakupu;

e formu a obsah sdéleni — musi upoutat pozornost, udrzet zajem, zvysit Zadanost a vyvolat
akci;

e komunikacni kanaly — vybrat masovy kanal (prostfednictvim média, bez kontaktu a pfimé
zpétné vazby) nebo osobni kanal (napf. osobni prodej).



2.1 Cile marketingové komunikace

v vy

Stanoveni spravnych cild je vidy jednim z nejzasadnéjSich a nejtézsich manazZerskych rozhodnuti.
Vsechny cile by mély byt SMART, tedy specifické (specific), méfitelné (measurable), dosazitelné

(achievable), realné (realistic) a nacasované (timed).

SMART cil pro marketingovou komunikace v praxi znamena (Karli¢ek, Kral, 2011):
e specifické: co chceme reklamou ovlivnit a zménit;
e méfitelné: stanoveni metod, kterymi lze vysledek zméfit;
e dosazitelné: cile musi byt dosazitelné;
e redlné: cile musi byt realné;

e nacasované: zvoleni ¢asového horizontu, ve kterém reklamni kampan probéhne.

Komunikaci se zdkaznikem, at uz je staly nebo potencialni, vedeme zejména pomoci komunikaénich
nastroju. Mezi zédkladni komunikacni nastroje fadime reklamu, osobni prodej, podporu prodeje a
PR. Tyto nastroje mizZeme vzajemné kombinovat podle cild, typu produktli nebo tUcelu. Kombinaci

téchto nastroji nazyvame komunikacni mix.

2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych nastrojl marketingu, které pomahaji firmé upravit nabidku

tak, aby splnovala prani zakaznikd.

Marketingovy mix vyuziva vybranych nastroji a taktickych rozhodnuti, které se déli do 4 skupin,

tzv. 4P.

e Product (produkt)
e Place (distribuce)
e Price (cena)

e Promotion (propagace)

2.2.1 Produkt

Produkt povazujeme za nejdlilezitéjsi soucast marketingového mixu. Mze jim byt jakékoliv fyzické
zbozi, ale také sluzba, informace, myslenka nebo zaZitek. Jako soucast produktu zahrnujeme i jeho

baleni, znacku, design ¢i image vyrobce.
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2.2.2 Price

Cena produktu vyznamné ovliviiuje jeho pozici na trhu. Diky cené si mizeme udélat obrazek o sa-
motném produktu, zda se jedna o bézny, luxusni ¢i levny produkt. Cenou neni myslena jen samotna

cena produktu, nybrz i naklady, slevy, cenové akce ¢i naklady na servis.

2.2.3 Place

Slovo place je vtomto vyznamu nejcastéji prekladano jako distribuce. Distribuci je mysSlena samotna
cesta produktu, ktery putuje od vyrobce k zakaznikovi. Do této kategorie |ze zaradit napriklad logis-
tiku, zpGsoby dopravy, prodejni kanaly nebo dostupnost samotnych produktd. Mistem distribuce

mUze byt kamenna prodejna, e-shop nebo sit obchodnich zastupci.

2.2.4 Promotion

Propagaci je mysleno poufziti vSech marketingovych nastroju s cilem zviditelnit produkt. Klasickymi

nastroji propagace je PR, reklama, socialni sité, internetovy marketing nebo tfeba podpora prodeje.

Vyse byl pfiblizen marketingovy mix z pohledu produktu, tedy 4P, jenz je zaméren predevsim na
efektivni komunikaci se zakaznikem. Pokud bychom se chtéli zaméfit na uspokojovani a naplfiovani

potieb zdkaznika, rozsifime tento mix o tzv. 4C, kterymi jsou (Kotler, 2011):

e Customer value (prani zakaznika)
e Communication (komunikace)
e Convenience (pohodli)

e Cost (ndklad pro zakaznika).

Z vyse uvedeného tedy vyplyva, Ze pokud chce znacka na trhu uspét, méla by myslet z pohledu za-

kaznika i z pohledu prodejce.

Priklad marketingového mixu

Pro lepsi pochopeni fungovani marketingového mixu je nutné uvést konkrétni priklad. Autorka
prace se rozhodla demonstrovat marketingovy mix spolecnosti Knihobot, ktera skupuje a nasledné
prodava jiz prectené knihy. Firma se tedy stara o to, aby se knihy, které uz nikdo nechce, dostaly co
nejrychleji k novym ¢tenardm. Knihobot je pfimou konkurenci firmy Reknihy, predstavené v prak-

tické ¢asti.
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4P marketingového mixu Knihobotu:

Produkt — pouZité knihy

Cena — cena je vzdy o0 30 % az 40 % nizsi nez v klasickém knihkupectvi

Distribuce — knihy si zakaznik si pomoci e-shopu objednava dom(. Muze ale také vyuZit jedno z vy-
dejnich mist. V sou¢asné dobé Knihobot zasila produkty po Ceské republice, na Slovensko a do Né-
mecka. Vyuziva k tomu prepravnich spole¢nosti jako jsou DPD, GLS, Zasilkovna ¢&i Ceskd posta.
Propagace — propagace probiha pomoci obsahové reklamy, reklamy ve vyhledavacich a pomoci so-

v

ciadlnich sitich, kde spole¢nost ve velké mife vyuziva influencer marketingu.

2.3 Komunikacni mix

Ctyfi jiz zmifiované néstroje (reklama, PR, osobni prodej, podpora prodeje) jsou v souvislosti s tech-
nologickym pokrokem a vyvojem na trhu doplfiovany o dalsi ¢asti mixu. Mluvime zde o pfimém
marketingu (direct marketing) a o e-marketingu (marketing s vyuzitim internetu). O Marketingo-
vém komunikacnim mixu lze mluvit jako o podsystému marketingového mixu. Komunikaéni mix

rozviji jedno ze Ctyf P — promotion.

Pomoci kombinaci nastroju komunikac¢niho mixu se marketingovi reditelé snazi o dosahnuti marke-
tingovych a nasledné i firemnich cild. Rizeni marketingového komunikaéniho mixu dle Jakubikové
»Vychdzi z analyzy faktord, které ovlivriuji marketingovy komunikacni mix (viz. Tabulka 1), obsahuje
formu strategickych cilt, vybér ndstroji, planovani usili, vytvoreni celkového rozpoctu a jeho clenéni
podle ndstroju, realizaci programu a kontrolu, kterd poskytuje firmé zpétnou vazbu.“ (Jakubikova,

2013, s. 300)

Tabulka 1: Faktory, které ovlivriuji komunikacni mix

site, hloubka a celistvost informaci

stadium Zivotniho cyklu, ve kterém se produkt nachazi
typ produktu

Produkt * znamost produktu

oblibenost produktu

cena produktu

distribu¢ni cesta

+ charakter cilového trhu

EEESZU + typ kupniho rozhodovani
marketingové cesty a strategie komunikace (push a pull)
strategie znacky

Firma strategie ceny

rozpocet
zaméstnanci firmy
vedeni firmy a jeho vztah ke komunikaci, budovani image, corporate identity atd.

+ sily makroprostredi PEST
zviditelnéni (zndmost) firmy v prostiedi
* konkurencni strategie

Prostiedi (okoli firmy)
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Zdroj: JAKUBIKOVA D., Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. Vyd. Praha: Grada, 2013,
str. 300

Komunikacni mix
Zékladni ¢lenéni komunikaéniho mixu:
Obrdzek 3: Ndstroje komunikacniho mixu Reklama: placend propagace vyrobku, mys-

lenky nebo sluzby

Reklama PR: budovani dobrych vztahd, budovani fi-
remni image, publicity
PR m:iz‘tl?ng PFimy marketing: osloveni zakaznika adresnym
Néstroie zplUsobem, mize byt osobni i neosobni
komunikaéniho Podpora prodeje: nastroj kratkodobého zvy-
mixu Seni prodeje vyrobk( nebo sluzeb
Osobni prodej E-marketing  Osobni prodej: osobni prezentace zbo#i nebo
sluzby
Podpora prodeje E-marketing: Internetové technologie v mar-

ketingové komunikaci

Zdroj: upraveno podle Kotler, Keller, Marketing management, Praha: Grada, 2013, str. 543

Marketingovou komunikaci mGzeme délit nékolika zplQsoby. Pro vhodné vysvétleni bylo vybrano
déleni na komunikaci osobni a neosobni. Za osobni komunikaci je zde povaZzovan osobni prode;.
Neosobni formy komunikace zahrnuji reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public relations

a sponzoring. Kombinaci osobni a neosobni komunikace jsou napfiklad veletrhy nebo vystavy.

Osobni komunikace:

2.3.1 Osobni prode;j

Osobni prodej je povazovan za nejstarsi, nejdrazsi a nejefektivnéjsi slozku komunikaéniho mixu. Po-
uziva se predevsim v situacich, kdy chceme ménit preference, postoje, stereotypy a zvyklosti zakaz-
nikd (Foret, 2011). Osobni prodej Ize definovat jako prezentaci vyrobku ¢i sluzby pfi osobni komu-
nikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Prodavajici by se mél stat diky perfektni znalosti zakaznika a
jeho potreb divéryhodnym konzultantem. Vysledkem by mél byt dlouhodoby vztah zaloZeny na

vzajemné davére.
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Vyhody
Osobni prodej vzhledem ke svému osobnimu pfistupu schopen daleko ucinnéji ovlivnit zakaznika a
presvédcit ho o vyhodach dané nabidky. Diky osobni komunikaci Ize ihned zjistit reakci druhé strany

na nabidku, diky ¢emuz je mozné okamfZité reagovat.

Nevyhody

Nejvétsi nevyhodou osobniho prodeje je jeho nakladovost. Naklady na kontakt jsou u tohoto zpU-
sobu komunikace mnohem vyssi neZ u ostatnich forem. Velkym dlivodem pro to jsou osobni pro-
dejci, jejichz Skoleni je casové i finance naroc¢né, a i po fazi zauceni nemusi dosahovat dostatecnych

vysledka.

Neosobni komunikace:

2.3.2 Reklama

Reklamu muzeme definovat jako placenou neosobni komunikaci, ktera je zadavana a realizovana
prostfednictvim rlznych médii ¢i podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi nebo
osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni a jejich cilem je presvéddit cilovou sku-
pinu. Hlavni funkci reklamy je predevsim navazani vztahu s potencionalnim nebo stavajicim zakaz-
nikem. (Karlicek, 2018) Reklamu vétsinou nepouzivdame, abychom spotrebitele presvédcili o na-
kupu, nebot tento proces je pfilis drahy a malo Ucinny. PouZivame ji spiSe abychom informovali o
tom, Ze mame k dispozici produkt nebo sluzbu, ktera muize uspokojit jeho potreby (Vysekalova,
2018). Reklamu si miZzeme predstavit v nékolika formach. Kdyz se fekne slovo reklama, tak se vét-
Siné z nds vybavi reklama v televizi. Aby ovsem byla co nejucinnéjsi, je vidy velice dllezité ji najit
ten spravny distribucni kanal, kam ji umistit. Proto se v praxi mizZeme setkat s reklamou v televizi,

rozhlase, v tisku, na internetu a socialnich sitich nebo venku (venkovni reklama).

Zakladni funkce reklamy Ize vymeszit jako:
* Informativni, kdy reklama informuje o novém produktu, o jeho vlastnostech. U¢elem této
reklamy je vyvolat zdjem a poptavku (pull-strategie).
=  Pfesvédcovaci, kdy reklama nastupuje v obdobi zvySeného konkurenéniho tlaku, a jde tu-
diZ o to, aby zapUsobila na zakaznika tak, aby si zakoupil pravé nas produkt (push-strate-
gie). Nékdy tato reklama prechazi do reklamy srovnavaci, porovnavajici pfimo nas produkt
s jinym, nebo dokonce s jinymi.

= Srovnavaci, kdy reklama presvédc¢uje o vyhodach produktu/sluzby ve srovnani s konku-
renci.
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=  Pfipominaci, kdy ma reklama za ukol udrZzet v povédomi zakaznikd produkt i znacku, na-
priklad pred nadchazejici sezonou (Foret, 2011).

Vyhody
Mezi nejvétsi vyhodu reklamy patti masové plsobeni a v pfipadé reklamy na internetu i pomérné

presné méreni jeji ucinnosti.

Nevyhody
V dnesni dobé reklama musi Celit velké konkurenci, a to jak na domdacim, tak i zahrani¢nim trhu.
Zaroven tvarci reklam musi Celit i faktu, Ze lidé jsou reklamou zahlceni a reaguji na ni podrazdéné a

se sniZzenou pozornosti.

2.3.3 Public relations

Vztahy s verejnosti (public relations), jsou ¢innosti spojené s budovanim vzajemného porozuméni
mezi firmou a jejim prostredim, cilovymi a zajmovymi skupinami (Jakubikova, 2013). PR komunikaci
firmy mizeme rozdélit na vnitfni a vnéjsi. Pficemz vnitini PR je zaméreno predevsim na zamést-
nance. Cilem je zaméstnance motivovat a zlepSovat celkovou firemni kulturu. Vnéjsi PR firmy se
zaméruje zejména na udrZovani a zlepSovani vztah( s verejnosti, partnery a zdjmovymi skupinami
organizace. Cilem public relations je pozitivné ovliviiovat minéni verejnosti, zlepSovat image firmy

a zlepsSovat komunikaci s okolim (Managementmania, 2016).

Soubor zakladnich nastrojl PR Ize shrnout ve zkratce PENCILS:

P (publications) — publikace; vyroc¢ni zpravy o hospodareni podniku, podnikové casopisy, tiskoviny
pro zakazniky.

E (events) — verejné akce; organizovani akci, sponzoring sportovnich akci, prednasky, veletrhy, vy-
stavy, kulturni akce.

N (new) — novinky; novinarské zpravy, materialy pro tiskové konference, kladné znéjici informace o
podniku a jeho vyrobcich.

C (community involvement activities) — angaZovanost pro komunitu;

| (identity media) — projevy podnikové identity; navstivenky, dress code podniku, dopisni papiry
s hlavickou.

L (lobbying aktivity) — lobbovaci aktivity; snaha o zadrZeni nepfiznivych nebo neptijemnych zprav o
podniku.

S (social responsibility activities) — aktivity socialni odpovédnosti; budovani dobrého jména navenek

(Kotler, Keller, 2007).
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Jako jeden z nastrojl PR je ¢asto zminovan sponzoring. Sponzoring spociva v poskytnuti sluzby za
ziskani protisluzby, kdy sponzor poskytuje penézni nebo vécny dar a za to dostava protisluzbu, ktera

mu pomaha k dosaZzeni marketingovych cilli (Jakubikova, 2013).

Vyhody

Prednosti public relations je predevsim jejich presvédcivost a dlivéryhodnost, diky kterym mohou
snaz ovlivnit fadu zdkaznik(, ktefi se Umyslné vyhybaiji vlivu reklamy. Jsou tedy mnohem ucinnéjsi
neZ bézna reklama (Foret, 2011). PR predstavuje velmi efektivni a zaroven ekonomicky pfijatelny
prostfedek propagace firmy i produktu, zejména pro malé a zacinajici organizace. Dalsi vyhodou
public relations je zcela urcité jejich dlouhodobé plsobeni, které se prolina s marketingovou stra-

tegii a podnikovymi cili, coZ udrzuje firmu v povédomi zakaznik(.

Nevyhody

Pokud chce firma sdélovat informace sirsi vefejnosti, musi toho docilit skrz dalsi zprostfedkovatele,
coZ jsou ve vétsiné pripadech casopisy nebo noviny. BohuZel z toho plyne, Ze spolecnost nad infor-
macemi ztraci absolutni kontrolu a musi pocitat s jejich moznym zkreslenim. Za dalsi handicap PR
oznacujeme i to, Ze jeho UcCinky se neprojevi ihned a je tfeba je vyhodnotit z dlouhodobéjsiho hle-

diska.

2.3.4 Primy marketing

Primy nebo také anglicky direct marketing je forma marketingové komunikace, pfi které se vyuziva
pfima, nepfima a adresna komunikace vici zakaznikim. Vysledkem primého marketingu je pfimy

prodej zakaznikovi s méritelnym efektem (Novakova, 2011).

Primy prodej mizeme rozdélit do tfi skupin:
= Sdéleni zasilana postou nebo kuryrni sluzbou — postovni zasilky (direct mailing, katalogy,
neadresna roznaska), telemarketing (aktivni, pasivni, call-centra), elektronicka posta (e-
mailing), SMS, door-to-door;
= Sdéleni vyuZivajici internet — reklama na internetu a v médiich

= Sdéleni predavané prostiednictvim socialnich siti (Karlicek, 2011).
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Vyhody
Velkou vyhodou pfimého marketingu je zejména moznost efektivnéjsiho zacileni na pozadovany
segment trhu, coZ se déje predevsim prostfednictvim databazového marketingu. DokazZe pfitom

vvvvvv

vani financnimi prostfedky na méné ziskové jedince (Karlicek, 2011).

Nevyhody

Znacnou nevyhodou této komunikace mlze byt nutnost disponovat technickym zazemim ¢i data-
bazi kontaktl, coZz u kazdé firmy nemusi byt vidy samoziejmosti. Asi nejcastéjsi neprijemnost,
se kterou se u primého marketingu Ize setkat, je e-mailové komunikace s rizikem spamu. Jde o za-
lezitost, kdy firma pomoci direct e-mailu posila svym zakaznikim nabidky, ale ty dosti ¢asto konci

ve spamové sloZce.

2.3.5 Podpora prodeje

Za podporu prodeje se oznacuji komunikacni nastroje, které ve vétsiné pripadech jen kratkodobé
stimuluji prodej. Cilem je motivovat spotiebitele k okamzité koupi vyrobku, jehoZ prodej je z néja-
kého divodu nutno zvysit. Tento nastroj se jako jediny vyuZiva ve vSech fazich Zivotniho cyklu pro-

duktu.

Okrajové lze zminit i specidlni propagaci a prezentaci, mezi které patfi rizné vystavy, konference

nebo veletrhy. Zde se podpora prodeje vyskytuje v kombinaci s osobnim prodejem a PR.

Vyhody
Podpora prodeje dokaze stimulovat okamzZitou a viditelnou nakupni reakci, diky niZz dochazi k oka-

mzitému narlstu obratu ve firmé. Oproti reklamé je mnohem rychlejsi a ma méritelnéjsi ucinky.

Nevyhody

Podpora prodeje byva casto spojovana s vysokymi naklady, jelikoZ slevy, vyhodna baleni nebo
kupdny snizuji ziskovou marzi. Zaroven nevyhodou podpory prodeje je jeji kratkodobost, kdy spo-
tfebitel dany vyrobek koupi ¢asto jen se zaminkou néjaké vyhody. Klasickym pfikladem jsou razné
soutéze, specialni akce (napf. 1+1 zdarma), vzorky nebo ochutndvky. Samoziejmé Ize mluvit i o

dlouhodobé podpore prodeje, ktera se vyskytuje nejcastéji ve formé vérnostnich programd.
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3 ONLINE MARKETINGOVA KOMUNIKACE

S rozsifenim internetu se vyrazné zménila podoba kazdé ¢asti komunikacniho mixu, s vyjimkou
osobniho prodeje (pokud nebereme v Gvahu online hovory, webinare, interaktivni aplikace, online
chaty a dalsi). Pokud budeme mluvit o online reklamé, tak ta se v prlbéhu let stala nedilnou sou-
Casti reklamnich rozpocti. U direct marketingu vnimame jako nepostradatelnou soucast e-mailing,
podpora prodeje se v dnesni dobé neobejde bez online platforem, kde v hojné mire vyuziva slevové
akce, marketingové soutéze nebo vérnosti programy. V oblasti PR, konkrétné media relations, se
v dnesni dobé neobejdou bez online tiskovych zprav nebo webovych stranek. Online media jsou

zkratka v dnesni dobé dlleZitou soucasti marketingové komunikace, bez které nelze uspét.

U online komunikace, stejné jako u marketingové komunikace, mluvime o tzv. komunikacnim mixu.
V online komunikaci pouzivame nékolik nastrojd, které nam v onlinu pomahaji. Pohled na online

nastroje se v rliznych publikacich lisi, ja si vSak vybrala a podrobné rozebrala tento.

Obrdzek 4: Ndstroje online komunikacniho mixu e Socialni sit&: Virtudlni prostor, kde spolu
e registrovani ¢lenové komunikuji, sdili infor-
soc}ajnl mace véetné videi a fotografii (si-
site
tevhrsti,2020).

E-mailing PPC,SEO e PPC, SEO: PPC (pay per click) neboli za-
plat za klik je specidlni model internetové re-
klamy, kde inzerent plati za kliknuti na re-

Ume(xpe‘;ience Web klamni inzerat ¢i banner. SEO (search engine

UX

optimization) neboli optimalizace pro vyhle-

Content
marketing

davace jsou specialni metody, které maji za
ukol urcité URL zobrazovat na prednich stan-
] . kach vyhledavaca.

Zdroj: upraveno podle Kotler, Keller, Marketing

management, Praha: Grada, 2013, str. 543 ¢ E-mailing: Efektivni marketingovy nastroj

pfimého marketingu. Jedna se o cilené ro-
zesilani e-mailll na presné stanovené e-mailové adresy.
e Web: Webova stranka, na které Ize najit zakladni informace o firmé ¢i produktu.
e Content marketing: Obsahovy marketing se zaméfuje predevsim na tvorbu originainiho a
poutavého obsahu a jeho naslednou propagaci.

o UI&UX:
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o Ul (User Interface) — v ¢estiné tato zkratka znamena uzivatelské rozhrani. Ul je to,
co v aplikaci nebo na webovych strankach vidite na prvni pohled, tedy vizualni
,privodce” navstévnika webu nebo aplikace.

o UX (user experience) ve volném prekladu znamena uzivatelsky prozitek. UX na
prvni pohled nevidime, ale citime ho p¥i pouzivani dané sluzby. UX je totiZ jakysi
zpUsob, kterym je navrzen produkt nebo sluzba tak, aby splnila poZadavky uZiva-

tele (Mald marketingova, 2018).

3.1 Socialni sité a socialni média

Casti, ktera se vénuje roli a hodnoceni marketingové komunikace na socidlnich sitich. Nejprve je
dllezité vymezit jasny rozdil mezi definicemi pojm( socialni sité a socialni média, jelikoZ jsou mezi
sebou ¢asto mylné zaménovany. Socialni média jsou podmnoZinou médii, kterou mizeme chapat
jako souhrn technologickych nastrojli, diky kterym lze umoznit uzivatellm komunikovat mezi se-
bou, vyménovat si informace nebo sdilet multimedialni obsah, a to vSe v ramci jakési virtualni ko-
munity. V praxi, pokud mluvime o sociadlnich médiich, mame na mysli napfiklad Facebook, Linked
In, Twitter i Instagram. Socidlni sité mizeme definovat jako propojenou skupinu lidi, ktefi maji

podobné zajmy a navzdjem se ovliviuji.

Socialni média mohou byt rozdélena do sedmi kategorii, pficemz jednou z nich jsou pravé socialni
sité. Jde o kategorii, ktera zahrnuje blogy a mikroblogy (twitter), videoblogy, Wikis (Wikipedia ci
Google Knol), diskusni fora, sdilena multimédia (napriklad YouTube ¢i Flicker) a virtualni svéty (do

kterych patfi Second Life nebo The Sims) (Janouch, 2011).

Socialni sité jsou zaloZeny na nasledujicich principech:
e VétSinovy obsah je vytvaren samotnymi uZivateli.
e 7akladem fungovani socialnich siti jsou vztahy mezi uzivateli, jejich vzajemné komentare,
odkazy a hodnoceni.

e Provozovatelé server( jen minimalné vstupuji do jejich komunikace (Bednar, 2011).
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Nejpopularnéjsi socialni sité na svété od ledna 2022 sefazené podle poé¢tu aktivnich uzivatell za
mésic (v milionech)
Obrdzek 5: Nejoblibenéjsi platformy socidlnich médii pro podnikdni v roce 2022

Most popular social networks worldwide as of January 2022, ranked by number of
monthly active users (in millions)

Facebook 2,910
YouTube

WhatsApp*

Instagram

Weixin / WeChat
TikTok

Facebook Messenger*
Douyin**

QQ

Sina Weibo

Kuaishou

Snapchat

Telegram

Pinterest

Twitter

Reddit*

Quora*

Number of active users in millions

Zdroj: (Statista, 2022)

Podle Statista jsou nejoblibenéjsi platformy socidlnich médii pro marketing:
e Facebook

e |nstagram

e Linkedin
e Youtube
e Twitter

o TikTok

e Snapchat

Lidr na trhu Facebook byl prvni socialni siti, ktera prekonala miliardu registrovanych Gc¢tl a v sou-
Casnosti ma vice nez 2,9 miliardy aktivnich uzivatel mési¢né. Spolecnost v soucasné dobé vlastni

Ctyfi nejvétsi platformy socidlnich médii, vSechny s vice nez miliardou aktivnich uzivateld mésicné:

Facebook (zakladni platforma), WhatsApp, Facebook Messenger a Instagram.
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Prekvapivé je, Ze zatimco 80 % zakazniki komunikuje se zna¢kami na socialnich sitich, ne vSsechny
platformy socidlnich médii jsou navrZzeny pro tento pfipad pouZiti. Nékteré jsou Cisté pro rychlé

v

zasilani zprav a né&které platformy jsou velmi popularni v jinych oblastech svéta, napfiklad v Ciné.
Progndza socialnich siti v nasledujicich letech

Obrdzek 6: Progndza socidlnich siti v ndsledujicich letech

4.4
4.27

3.96

w

Number of users in billions

2017 2018 2019 2020 2021+ 2022+ 2023* 2024* 2025+

Zdroj: (Statista, 2022)

Pouzivani socidlnich siti je v soucasné dobé jednou z nejoblibenéjsich online aktivit. V roce 2021
pouZzivalo socidlni média na celém svété vice nez 3,78 miliardy lidi, pficemz se predpoklada, ze pocet
se v roce 2025 zvysi na témér 4,41 miliardy.

Socialni sité se pro dnesni spolecnost staly nedilnou soucasti bézného Zivota, a zaroven predstavuji
Uplné novou formu komunikace, z ¢ehoz Ize hojné tézit pravé v marketingu. Spole¢nosti mzou vy-
uzit socidlnich siti k vytvareni vhodnych PR aktivit, k monitorovani diskusi o znac¢kach nebo k vytva-

feni profilt pro své produkty (Pfikrylova, Jahodova, 2010).
Socialni média v dnesnim svété ovliviuji kazdého z nds. Pro Ucely bakalarské prace byly vybrany a

zpracovany socialni média Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn a TikTok, nebot je s nimi praco-

vano nasledné i v praktické casti.
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3.1.1 Facebook

Facebook je webovy systém slouZici predevsim k vytvareni socialni komunikace mezi jednotlivymi
zaregistrovanymi uzivateli. Na Facebooku dochazi k navazovani a udrzovani vztaha, k sdileni dat
(fotografie, videa), k edukaci a zabavé. V soucasné dobé je Facebook plné prelozen do 84 jazyk( a
s témér 2,8 miliardami aktivnich uZivatell kazdy mésic se fadi mezi nejvétsi socialni sité (Britannica,

2021).

Spolecnost je velice znama svymi marketingovymi strategiemi, diky kterym si chce udrzet konku-
ren¢ni vyhodu. Jeji hlavni strategii je nakup konkurencnich spolecnosti, pficemz za svou existenci
jich spole¢nost Facebook odkoupila 85. Mezi nejvyznamnéjsi akvizice se fadi odkup spolecnosti jako
je Instagram, WhatsApp, nebo Jio Platform. Za dalsi podarenou akvizici se bezesporu povazuje na-
kup spolec¢nosti Face.com, zamérenou na rozpoznavani tvari, nebo spolec¢nost Onavo, ktera se za-
méruje na mobilni webovou analytiku. Spole¢nost Facebook se v fijnu roku 2021 prejmenovala na

META. Nazev pro socialni médium Facebook se vSak nezménil.

Marketing na Facebooku

Facebook je diky svému vysokému poctu uzivatell atraktivnim mistem také pro samotné podnika-
tele. Ti zde mohou propagovat své ¢innosti, a to zejména pomoci tvz. Stranek (Facebook Pages).
Facebook pages umoznuji vytvorit profil konkrétni firmy, ktery Ize nasledné sdilet. Ostatni uZivatelé
facebooku mohou stranku navstivit, coz zvysSuje povédomi o dané firmé a zaroven tim zvétsuji moz-

nosti, jak oslovovat své potencionalni zakazniky a jak pracovat s vlastni komunitou.

Velkou vyhodu Facebook Stranek (facebook pages) je pfima komunikace s verejnosti, kdy majitel
profilu na svou stranku muze sdilet nejriiznéjsi prispévky, fotky, odkazy a pfimo komunikovat s uzi-

vateli. Potenciondlni zakazniky mlze prilakat hodnoceni, které je jednim ze zpUsob(l zpétné vazby.

V soucasné dobé ma Facebook nejvétsi prijmy z placenych reklam. Po roce 2009, kdy se zdsadnim
zplUsobem zménil styl inzerovani reklam, maji podnikatelé moznost za urcity poplatek zacilit svou
reklamu podle nejriiznéjsich kritérii jako je pohlavi, poloha nebo zajmy. Tento krok zplsobil masivni

narUst inzerovaného obsahu.
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3.1.2 Instagram

vvvvvv

bilnich zafizenich existuje. V soucasné dobé pouziva Instagram miliarda aktivnich uzivateld mé-

si¢né, coz je extrémné velké Cislo, pokud uvazime fakt, Ze Instagram je predevsim mobilni aplikace.

Kromé klasickych fotek a videi disponuje Instagram mnoha dalSimi popularnimi funkcemi. Velice
oblibena jsou Stories, ve kterych uzivatel sdili fotografie nebo videa, ktera jsou ovsem casové ome-
zend pouze na 24 hodin. Nejnovéjsim prirdstkem ve funkcich je tzv. Reels. Jedna se o kratka videa
v rozmezi 15 az 30 vtefin, kterd na rozdil od Stories nemizi. Tato funkce pfisla na Instagram v roce
2020 a v nékterych smérech je kopii Tik Toku. Na Instagram mUzZeme nahrat az hodinova vertikalni

videa, a to diky funkci IGTV, kterou Ize pfirovnat k YouTube.

Marketing na Instagramu
Pokud podnikdme a chceme, aby nase produkty byly vidét, tak pravé Instagram je tou spravnou
socialni siti. Podle prizkumu zadanych spole¢nosti Meta, Inc., ktera vlastni spolec¢nost Instagram,

uvedlo 81 % respondentu, Ze diky Instagramu snaze nasli produkty nebo sluzby (Instagram, 2021).

Stejné jako na Facebooku mlZeme i na Instagramu vytvaret reklamni a sponzorované prispévky,
které lze cilit podle vlastnich kritérii (pohlavi, oblast, hobby). Oproti Facebooku Instagram neni re-

klamou jesté tolik prehlceny, proto v rukou marketér( predstavuje mocny nastroj.

Jeden z dlleZitych marketingovych nastrojd, kterym Instagram disponuje, je sluzba Nakupy na In-
stagramu. Diky této sluzbé se jesté vice propoji produkt se spotrebitelem, coz bude mit za nasledek
usnadnéni nakupovani danych produkt(, nebot lidé si klepnutim na produkt mohou zjistit nazev

produktu, jeho cenu a rovnou mohou i produkt objednat.
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Obradzek 7: Nakupovani pres Instagram
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Zdroj: (Newton, 2019)

3.1.3 Linkedin

Linked In je nejvétsi profesni socialni sit, na které se setkavaji profesionalové napfi¢ nejriznéjsimi
obory a propojuji se zde s potencialnimi zaméstnavateli, kolegy ¢i business partnery. Prezentuji se
zde odborné dovednosti a pracovni zkusenosti za cilem najit si zaméstnani, zaméstnance nebo se
zapojit do skupin se stejnym zamérenim. Nové jde také na LinkedIn zucastrovat se nejriznéjsich

online kurza.

Vétsina lidi v dnesni dobé povazuje klasické Zivotopisy za ,,mrtvé”. Pokud si ¢lovék hleda praci, pak
je daleko pfinosnéjsi mit sv(j vlastni LinkedIn profil, na ktery se jeho potencionalni zaméstnanec
miUZe podivat a ihned zjisti vSe, co potfebuje védét. LinkedIn nemusi byt chapan jen jako virtudlni
CV, jde zde i mozZnost propojeni s nejriznéjsimi odborniky na trhu. Pokud tedy firma hleda do na-

Seho tymu nékoho s urcéitymi zkusenostmi, LinkedIn je spravna volba, kde zadit hledat.

Marketing na LinkedIn
LinkedIn klade veliky dliraz na obsahovy marketing. Aby o firmé bylo slyset, je velice dlleZité tvofrit
nejriznéjsi publikace. Nejcastéji se jedna o libovolné clanky, které jsou doplnéné fotografiemi,

grafy, anketami, vlastnimi nazory ¢i postfehy. Tyto ¢lanky rozvijeji divéryhodnost profilu a posiluji
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image. Dalsim dalezZitym ndastrojem je také sdileni a komunikace, diky cemuz zajistime vétsi zapojeni

a navstévnost profilu.

Reklamy na LinkedIn maji vysoky organicky dosah (vétsi ma jen TikTok), diky kterému mUze firma
velmi dobre zacilit na konkrétni uZivatele. Pokud se spoji LinkedIn reklama a LinkedIn organicky
dosah, tak se zde naskytne pfrilezitost dosahnout opravdu brilantnich vysledk(. Reklamy na této

socialni siti jsou ovsem z vétsiny B2B orientované a jsou drazsi neZ na Instagramu nebo TikToku.

3.1.4 TikTok

Tik Tok je mobilni aplikaci a socialni siti, ktera se stala velice oblibenou po celém svété. TikTok v ta-
kové podobé, jako ho uZivatelé znaji ted, vznikl v roce 2018, kdy cinska spolecnost ByteDance kou-
pila jednu z nejpopularnéjsich aplikaci ve Spojenych statech, aplikaci Musical.ly. Po jiZz zmifiované

akvizici firma ByteDance aplikaci rozsifila pro celosvétovy trh (SmartMania 2020).

TikTok je socidlni siti, na které se daji sdilet pouze videa. Rozsah téchto videi je od tfi do Sedesati
vtefin. Celd aplikace ma jednoduchou myslenku — pokud chcete zaujmout, tak je velice dllezité byt
kreativni a upoutat publikum v co nejkratsim Case. Ke kreativnim videim perfektné poslouzi na-
stroje, které sam TikTok nabizi. Jedna se zejména o pridavani hudby, textu, rznych filtra a pohybo-
vych efektl. Aplikace je vytvorena velice jednoduse a kazdy se v jejim fungovani rychle zorientuje.
Nejcastéjsim tématem videi na TikToku jsou ¢asto videa s cilem pobavit. Pfikladem mohou byt videa

kompilace, rlizné vyzvy (challenge), pranky, tanecni kreace ¢i karaoke.
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Obradzek 8: Jak funguje TikTok
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TikTok roste na popularité napfi¢ celym svétem. Aplikace je oblibena predevsim mezi mladsim pu-
blikem, a to predevsim ve véku 16-24 let (Wallaroommedia, 2021). BEhem pandemie koronaviru se
Tik Tok stal nejrychleji rostouci socidlni siti vSech dob, coZ dokazuje fakt, Ze béhem prvniho Ctvrtleti

roku 2020 si TikTok stahlo 300 milion lidi (Statista, 2021).

Obrazek 9: Podil osob uZivajicich TikTok béhem vypuknuti koronaviru ve Spojenovych stdtech v roce 2020
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Tento graf vychazi z prlzkumu, ktery byl vykonavan v ¢asovém obdobi od 11. zafi 2019 aZz do 22.
kvétna 2020 v USA a zucastnilo se ho 21 000 respondent(l. Z grafu lze snadno vycist, Ze pandemie

méla na pfiliv novych uZivatel(l pozitivni vliv.

Marketing na Tik Toku

Marketing na Tik Toku se v Ceské republice stale je$té moc nepouzivd. Vétsina marketér vnima
tuto socialni sit jako platformu pro déti. Pokud, ale toto téma budeme studovat hloubéji, tak zjis-
time, Ze v soucasné dobé existuje rada case studies, ktera reportuje o Uspésnych marketingovych
kampanich. U nas jsou jesté Tik Tok marketingové kampané v plenkach, ale uz ted'je jasné, Ze v bu-

doucnu bude mit tato socialni sit na jejich vytvareni velky vliv.

3.1.5 Twitter

Twitter je socidlni sit a mikroblogovaci sluzba, kterd umoznuje uzivatellim vytvaret prispévky v ome-
zené délce 140 znak(l. UZivatelé Twitteru vytvareji kratké zpravy — tzv. tweety, diky kterym sdileji
informace se svym okolim. V dnesni dobé maji sv(ij ucet na Twitteru celebrity, politici i nejrliznéjsi

organizace.

3.2 PPC, SEO

Pay per click neboli zaplat za klik je specialni druh internetové reklamy, ve kterém inzerent plati
vydavateli pokazdé, kdyz ,klikne” na odkaz reklamy. Model pay-per-click nabizeji predevsim socialni
média (napf. Facebook) nebo vyhledavace (napr. Google). Mezi nejoblibenéjsi platformy pro PPC
reklamu v Ceské republice patfi Sklik (PPC systém portalu seznam), AdFox (PPC systém portdalu Cen-

trum) a Adword (PPC systém vyhledavace Google) (Mediaguru, 2021).

PPC model je primarné zaloZen na kliCovych slovech. V online vyhledavacich se reklamy (zndmé také
jako sponzorované odkazy) zobrazuji pouze tehdy, pokud nékdo hleda klicové slovo souvisejici s in-
zerovanym produktem nebo sluzbou. Z toho divodu, spolec¢nosti, které se zabyvaji platbou za pro-
klik, zkoumaji a analyzuji nejvhodnéjsi klicova slova. Investovani do podstatnych klicovych slov

mUiZe mit za nasledek vyssi pocet kliknuti a pripadné i vyssi zisky (Janouch, 2010).
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SEO

SEO je zkratka pro Search Engine Optimization, coZ ve volném prekladu znamena ,,optimalizace pro

vyhledavace” nebo také , optimalizace nalezitelnosti”. Jedna se o soubor metod a postup(, diky

kterym se web muZe dostat na predni mista ve vyhledavacich a ziskat vétsi organickou (neplacenou)

navstévnost (Patil Swati, Pawar B.V., Patil Ajay, 2013).

Obrazek 10: Rozdil mezi PPC a SEO
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Organické vysledky vyhledavani najdeme az pod placenou reklamou.
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3.3 E-mailing

E-mailing nebo také e-mail marketing je jeden z nejpouzivanéjsich zplsobu pfimého marketingu.

Primy marketing a jeho vyhody i nevyhody byly definovany vyse. Pojdme si e-mailing priblizit blize.

Jedna se o vyuziti e-mailu k propagaci produktd nebo sluzeb, pricemzZ dochazi k rozvijeni vztah(
s potencidlnimi zakazniky nebo klienty. Klasickym prikladem mohou byt potvrzeni objednavek,
pfimé odpovédi na dotazy, propagace prodeje nebo exkluzivni nabidky pro predplatitele. E-mailovy
marketing umoznuje cilit na konkrétni skupiny zakaznikd nebo dokonce na konkrétni jednotlivce
(Novakova 2011). Jednim ze zplsobu, jak toho dosahnout, je nabidnout jednotlivym zakaznikiim
k jejich narozenindm specialni nabidky na zboZi nebo sluzby. Casto si toho Ize vimnou u odévnich
nebo kosmetickych firem, které posilaji specialni narozeninové slevy nebo v néjakych pripadech i

malé darky.

3.4 Web

V soucasné dobé jsou pro firmu webové stranky nécim naprosto nepostradatelnym. Jedna se o ja-
kousi digitalni vizitku, na které by se zadkaznici o spolecnosti méli dozvédét vse potiebné. DuleZitou
ulohou webovych stranek je udélat dobry prvni dojem. Pokud zakaznik poprvé zavitd na firemni
webovou stranku, je potfeba, aby byla uZivatelsky pohodInd, a proto na ni stravil co nejvice casu.
V roce 2011 byla uverejnéna studie, ktera tvrdi, Ze navstévnikovi stranky trva presné 50 milisekund
(0,05 vteriny), neZ se rozhodne, jestli se mu webova stranka libi ¢i nikoliv (Gitte Lindgaard, 2006).
Z vyzkumu tedy plyne, Ze vzhled a neustala modernizace webu je spravnou cestou, jak uspét. Dlle-
Zitou soucasti nastaveni je i mobilni verze webu, jelikoZ v soucasné dobé témér kazdy vyhledava
informace skrze mobilni zatizeni. Pokud spole¢nost chce, aby byl jeji web vidét, pak je také velice
dllezité mit dobre nastavené SEO. To je totiz stejné dulezZité jako vzhled a fungovani stranky. Pokud

web spolecnosti nikdo nenajde, tak je vlastné uplné jedno, jak vypada.

3.5 Content marketing

Tradi¢ni marketing je kazdym dnem méné ucinny. Je proto potieba premyslet dopredu a védét, Ze
musi existovat lepsi zpUsob, jak propagovat vyrobky Ci sluzby. ZpUsob, kterym toho Ize dosahnout,
se nazyva obsahovy marketing, anglicky content marketing. NejvystiZznéjsi definici content marke-
tingu zverejnil Content Marketing Institut, ktery tika, Ze: ,Obsahovy marketing miZeme definovat
jako strategicky marketingovy pristup zaméreny na vytvdreni a distribuci hodnotného, relevantniho
a konzistentniho obsahu s cilem pfildkat a udrZet jasné definované publikum. — a v konecném di-

o

sledku vést k ziskovym akcim zdkaznikui.” (Content Marketing Institut, 2021, s.2) Obsah tedy lze
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povaZovat za hlavni prostiedek, diky kterému dosahneme marketingovych cil(. Mezi né mizZeme
zaradit zvySovani povédomi o znacce, produktu ¢i sluzbé, zvySovani prodeju a posilovani vazeb se
stavajicimi zdkazniky. Podoba obsahu se méni v souvislosti s danym produktem ¢i sluzbou. Podle
toho se vybiraji formy a nastroje obsahového marketingu. Nejcastéji se jednd o informacni ¢lanky,

blogy, profily na socidlnich sitich, videa, newslettery, podcasty, microsites nebo tematické weby.

3.6 User experience (UX) & User Interface (Ul)

Ul (User Interface)

V Cestiné tato zkratka znamena uZivatelské rozhrani. Jedna se o jakousi kfiZzovatku mezi uZivatelem
a pocitacovym programem. Konkrétnéji si to Ize predstavit jako menu nebo sadu pfikaz(, jejichz
prostfednictvim uzivatel komunikuje S pogramem (IT slovnik, 2021).
Rostouci zavislost podnikd na webovych a mobilnich aplikacich vedla spolecnosti k zvyseni priority
uzivatelského rozhrani (Ul) ve snaze zlepsit celkovy dojem uZivatele z pouzivani aplikace (Techtar-

get, 2019).

UX (User experience)

ISO 9241-210:2010 definuje pojem User experience aneb (UX design) nasledovné: ,Vnimdni a re-
akce clovéka vyplyvajici z pouziti nebo predpoklddaného pouZiti produktu, systému nebo sluzby”.
(1SO 9241-210:2010, 2010) UX design oznacuje tedy vse, co néjakym zplsobem ovliviiuje interakci

uzivatele s digitalnim produktem. Cilem UX je pfrilakat co nejvice zakaznik( na webovou stranku, o

kterou jevi zajem, a pomoci nastrojll je namifit k nakupu produktu nebo sluzby.

Ul a UX se neobejde jeden bez druhého. Zaroven oba jsou nepostradatelnou soucasti webu.
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4 INFLUENCER MARKETING

Influnecner marketing mdze byt chapan jako marketingova strategie obsahu, ktera spociva v pro-
pagaci produktl nebo sluzeb prostfednictvim spoluprace nebo partnerstvi s influencerem (Big
Commerce, 2021). Pficem? influencera mliZzeme definovat jako bloggera nebo tvlirce obsahu, ktery
je divéryhodny a vyznamné se angaZuje na socidlnich sitich, kde sdili své nazory o rlznych téma-

tech, produktech ¢i sluzbach (Influencer marketing hub, 2021).

Obrovskou vyhodou influencer marketingu je, Ze pokud si spole¢nost udéla detailni analyzu své
cilové skupiny a vsadi na toho spravného influencera, ziska jeden z nejlevnéjsich a zaroven nejucin-

néjsich zpuUsobl, jak zvysit povédomi o znacce a zvysit prodeje firmy.

Obrdzek 11: Priklad influencer marketingu na Instagramu
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Zdroj: Vlastni (z Instagramu Janni Olsson Deller)

Priklad influencer marketingu, kdy influencerka Janni Olsson Deller propaguje plakaty znacky Dese-

nio.
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Influencer marketing v Cislech

Influencer marketing se stal nepostradatelnou formou online marketingu. Vzhledem k tomu, Ze mi-
liony uZivatell denné prochazeji socialni média a hledaji zabavu, inspiraci a doporuceni produktd,
neni Zzadnym prekvapenim, Ze znacky stale vice vyuZivaji k propagaci silu nejznaméjsich tvari webu.
Partnerstvi s tvlrci obsahu muze zlepsit povédomi o znacdce, pomoci najit nové nebo Uzce speciali-
zované publikum a v kone¢ném dUsledku zvysit pocet konverzi, coz vysvétluje, proc se velikost trhu

s influencery od roku 2019 vice neZ zdvojnasobila a nyni dosahuje témér 14 miliard americkych

dolaru.

Obrdzek 12: Velikost trhu influencer marketingu po celém svété od roku 2016 do roku 2021 (v miliarddch dolart)
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Zdroj: (Statista, 2022)
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5 GREEN MARKETING

Pro ucely bakalarské prace je dalezité zminit zeleny marketing (green marketing), ktery je casto
nazyvan také jako ekologicky nebo environmentalni. Zeleny marketing Ize chapat jako proces pro-
pagace produktl i sluZzeb na zakladé jejich pfinosl pro Zivotni prostredi. Tyto produkty nebo sluzby
mohou byt vyrobeny zplsobem Setrnym k Zivotnimu prostfedi nebo mohou byt Setrné samy o sobé

(Ottman ,2010).

Green marketing ¢asto praktikuji spolecnosti, které se zavazaly k socialni odpovédnosti podnik( a
k udrzitelnému rozvoji. V soucasné dobé se ¢im dal tim vice spolecnosti snazi o zavedeni udrzitel-
nych praktik, protoZe védi, Ze timto stylem mohou své produkty zatraktivnit a zaroven tim snizi

naklady na prepravu, baleni ¢i spotfebu vody a energie.

V dnesni dobé podniky stale zjistuji, Ze pokud prokazou vysokou Uroven socialni odpovédnosti, ve
vétsiné pripadech tim také zvysuji loajalitu své znacky. Klicovou prekazkou pro velké mnozstvi firem
jsou kratkodobé naklady, které se mohou sice zdat vysoké, ale v dlouhodobém horizontu prechod

na ,zelenou” generuje velmi pozitivni vysledky.

5.1 Zeleny marketingovy mix

Zeleny marketingovy mix je stejné jako klasicky marketingovy mix tvoren ¢tyfmi P, tedy product
(produkt), place (zpUsob distribuce), price (cena) a promotion (propagace). Pokud se znacka roz-
hodne byt zelend, tak musi zelené prvky prenést rovnéz i do viech ¢asti marketingového mixu (Ot-

toman, 2010).

5.1.1 Produkt

Vyrobce by mél nabizet takové ekologické zboZi, které bude z kvalitnich material(, v hezkém pro-
vedeni (ecodesign), za pfiznivou cenu, a hlavné Setrné k Zivotnimu prostredi. DlleZitou roli by zde
méla hrat i likvidace produktu, ktera by méla byt taktéZ jednoducha a co nejsetrnéjsi k Zivotnimu

prostredi.

5.1.2 Distribuce

Distribuci mGzeme chapat jako fyzicky tok hotovych vyrobk( z vyroby primo k zakaznikovi. V tako-
vém pripadé by distribuce méla byt v souladu s tzv. zelenou logistikou. Jedna se o obor, ktery se

snazi o ochranu Zivotniho prostredi. Zelena logistika zahrnuje napajeni z obnovitelnych zdroja,
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optimalizaci baleni ¢i alternativni pohony u automobil(l. Pokud si tedy zdkaznik objedna zasilku, tak

mu zelena logistika zajisti, Ze svou objednavkou co nejméné znedistil Zivotni prostredi.

5.1.3 Cena

Ceny v zeleném marketingu hraji velkou roli, jelikoZz podporuji Setrnost k Zivotnimu prostredi. Tim
padem lze k produktu pfidat hodnotu za zménu vzhledu, funkénosti nebo prizplisobeni pro zakaz-
nika (Shrama & Goyal, 2012). Ceny zelené orientovanych produktl jsou obvykle vyssi nez jejich tra-
di¢ni alternativy. Dlvodem jsou zvySené naklady na Upravu vyrobniho postupu, baleni nebo proces
likvidace. Dalsi pfi¢inou vyssich cen je vnimani toho, Ze spotrebitelé za zelené produkty zaplati vice.
Prizkumy uvadéji, Ze spotrebitelé za vyrobky Setrné k Zivotnimu prosttedi zaplati o 7 az 20 % vice
(Reitman,1992). Dulezité je v tomto pfipadé zminit, Ze zakaznici by ekologicky vyrobek méli vnimat
jako vyrobek s pfidanou hodnotou. Pfidanou hodnotou zde mize byt lepsi design, chut, vykon nebo

lepsi funkce.

5.1.4 Komunikace

Komunikace firmy by se méla tocit zejména okolo environmentalnich aspektd. V dnesni dobé na
zelenda témata slysi spousta lidi, a proto by firma o své zelenosti méla davat co nejvice védét. Skveé-
lym nastrojem pro propagaci jsou ekologicka znaceni vyrobk( (eco-labeling), jimiz davaji znacky na-
jevo, Ze jejich sluzba nebo vyrobek maji oproti béZznym konkuren¢nim vyrobk{m nizsi dopad na

Zivotni prostredi.

5.2 Greenwashing

Nazev greenwashing mize sice znit Cisté, ale ve skutec¢nosti se jedna o Spinavou obchodni praktiku,
pfi které firma poskytuje zavadeéjici informace o tom, Ze jeji produkty jsou ekologické. Jedna se o
nepodloZené tvrzeni, které ma klamat spotrebitele vtom, Ze produkty firmy jsou Setrné k Zivotnimu
prostiedi (Will Kenton, 2021). Casto se miZeme setkat s tvrzenim firem, Ze jejich vyrobky jsou
z recyklovanych material( nebo Ze Setti spotfebu energii. Ackoliv néktera z téchto tvrzeni mohou
byt castecné pravdiva, vétsina spolecnosti sva tvrzeni zveliCuje ve snaze uvést spotrebitele v omyl

(Halada, 2015).
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6 METODOLOGIE

6.1 Dotaznikové setreni

Dotaznikové Setfeni je jedna z metod kvantitativniho vyzkumu. Jedna se o jednu z nejrozsifenéjsich
a nejbéznéjsich metod sbéru dat, kdy se za kratky casovy Usek ziskava velké mnozstvi informaci.
Dotaznikové Setfeni se sklada z predem pripravenych otazek, které jsou peclivé formulované a pro-

myslené sefazené. Na otazky odpovida respondent pisemné (Chraska, 2007).

6.2 SWOT analyza

Pro zjisténi mezer v online marketingové komunikaci na jednotlivych socialnich sitich byla pouZita
SWOT analyza. Ta je univerzalnim nastrojem, diky kterému dokazeme zhodnotit vnitfni a vnéjsich
faktory ovliviiujici Uspésnost organizace nebo konkrétniho zaméru (Managementmania, 2021).

V analyze dochazi k hodnoceni silnych a slabych stranek, prileZitosti a hrozeb.

6.3 Rozhovor

Abychom zjistili podrobnéjsi informace o firmé Reknihy, bylo potfeba provést strukturovany rozho-
vor s marketingovou feditelkou firmy. Strukturovany rozhovor je povaZzovan za jednu ze zékladnich
metod kvalitativniho vyzkumu (SC&C market research, 2021). VSechny otazky byly predem zpraco-
vany a zaslany marketingové reditelce Veronice Kucerové. Cilem tohoto rozhovoru bylo primarné

prozkoumat marketingovou strategii znacky a zaroven zjistit zakulisni informace o firmé.

6.4 Benchmarking

Dle Jakubikové je benchmarking , dlouhodoby trvaly proces vzdjemného sledovdni a porovndvdni
vlastnich vysledku s vysledky konkurence. Metoda slouZi jako systém vcasného varovani. | kdy? Ize
tento postup popsat jako porovndni jedné organizace s druhou, benchmarking daleko presahuje
hranice tradi¢ni konkurencni analyzy.“ (Jakubikova, 2013, s. 124) Benchmarking ma za cil ziskat po-
tfebné informace, které mohou dané organizaci pomoci pfi zlepSeni vlastni vykonnosti (Internatio-

nal Benchmarking Clearinghouse pfi APQC).
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7 REKNIHY

Obrdzek 13: Logo Reknih

4™ reknihu
L

Zdroj:(Reknihy, 2021)

7.1 Spolecnost

Reknihy jsou udrzitelné knihkupectvi, které dle slov marketingové reditelky ,, dava jiz jednou precte-
nym kniham druhy dech.” Cilem firmy je zvednout nepotfebné knihy z polic ¢eskych ¢tenara. Spo-
le€nost pracuje s myslenkou, Ze na spoustu knih se jen prasi, a tak jim chtéji dat moznost znovu
zazafit a naplnit tak sv(j cely potencial. Svym zakaznik(im poskytuji plny servis (od foceni, pres na-
cenéni, marketing, komunikaci, baleni az po dopravu), ktery by pfi prodeji na jinych platformach,

jako je napriklad Facebookovy bazar, neméli.

Firmu v roce 2019 zalozit tehdy jesté dvacetilety Tadeds Kula, ktery sdm hledal mozZnost, jak poslat
své nepotiebné knihy do obéhu. Pro rozhovor ¢asopisu Forbes Tadeas rekl: ,, Nevyhovoval mi Face-
book Bazar, ktery stoji hrozné casu, ani antikvariaty, kde dostanete za skoro novou knizku deset
korun. A tak mé napadlo vytvorit si viastni platformu.” (Kula, 2021, Forbes) V tu dobu mél jiz Tadeas
zkuSenosti s programovanim a tvorbou webu, takZze za par dni vytvofil vlastni e-shop. Béhem par

dni na e-shop nahraél svou a tatovu knihovnu a zacal s prodejem knih.

Zlomovy moment nastal v druhé poloviné roku 2020, kdy start-up podpofil fond s nazvem lJinej
fond, za kterym stoji investor Jifi Hlavenka a mlady podnikatel Jan Slama. Jinej fond v souc¢asné dobé
vlastni 32 % ¢ast Reknih. Sdm Tadeds Kula tika, Ze: ,,prvni rok a pul jsme méli opravdu malé objed-
navky. Spolu s investici se to konecné rozbéhlo naplno. Dnes mdme registrovanych kolem dvaceti
tisic ¢tenart a rukama ndm proslo Ctyricet tisic kniZzek” (Kula. 2021, Forbes). Firma ma v soucasné
dobé jednu kamennou pobocku, a to v Praze na Smichové. Predmétem podnikani je dle verejného
obchodniho rejstfiku volna Zivnost Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3 Zivnos-
tenského zakona. Zakladni kapital spolecnosti ¢ini 10 000 K¢. (Verejny rejstfik a Sbirka listin,2022).
Viz. Pfiloha 1.
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7.2 Spolecnost v Cislech

Reknihy za prvni rok plsobeni (2020) dosahly obratu dva miliény korun. V roce 2021 bylo jejich
cilem zvysit obrat na 15 milionu korun. Tohoto cile spole¢nost nedosahla a obrat v roce 2021 dosahl
konecné hodnoty 13 milion( korun. Reknihy obrat minulého roku pfesto vnimaiji jako Uspésny, ne-

bot byl Sestkrat vétsi nez v roce predchozim (Tadeas Kula, 2022).

7.3 Poslat knihu dal

V soucasné dobé si Reknihy vybiraji tituly, které jsou ve velmi dobrém stavu, maji hodnotu pres 150
korun a jsou v maximalné dvacet let starém vydani. Pokud se ¢tenar rozhodne poslat knihu dal pres
Reknihy, ma nékolik moznosti. Prvni a nejvyuzivanéjsi moznosti je pouzit formuldr na webu Reknih.
Zakaznik jednoduse vyplni své Udaje, nahraje fotografii knih a vybere si zplisob dopravy do Reknih
(mUZe je bud zdarma poslat pres Zasilkovnu, osobné prinést na prazskou Revydejnu nebo pouzit
jedné z partnerskych pobocek v Brné, Plzni nebo Hradci Kralové). Reknihy ¢tenari obratem odpovi
a daji mu védét, které knihy mohou putovat dal. V Reknihach musi kazda kniha projit procesem

schvalovani, aby firma mohla garantovat svym zakaznik( skvély stav vSech knih.

7.4 Organizacni struktura

Reknihy tvofi tym o celkovém poctu tficet lidi s priimérnym vékem 22 let. Jedna se pfevaziné o stu-
denty, ktefi jsou napadem Reknih nadseni. Nejvice z nich pomaha pfi administraci knih a v Revy-
dejné. Kromé Tadedase (CEO) zde na vedoucich pozicich pracuji projektovy manazer, marketingovy

manazer, vedouci administrace, specialista na sdileni knih ¢i koordinatorka vydeje.
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Obrazek:

Obrdzek 14: Clenové spolecnosti Reknihy
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Zdroj: Reknihy

7.5 Strategie

Zakladni strategii Reknih je zbofit hranici problému zbozi z druhé ruky. Chtéji ukazat, Ze i pouZité
zboZi mlzZe naprosto skvéle odvést svou praci. Cilem je motivovat lidi k tomu, aby se svych knih
zbavovali ekologicky a pomohli tim roztocit cirkularni ekonomiku. Proto se firma snazi, aby kazda

kniha byla ve skvélém stavu a nakup knizek byl pro zdkaznika co nejjednodussi.

Reknihy se snazi pomahat tam, kde je to potfeba. Firma z kazdé objednavky posila pét korun na
podporu organizace Rainforest Trust, ktera zachranuje destné pralesy. Ve dnech 25.-26. Cervna
2021 se Reknihy vzdaly na 24 hodin provize a spolec¢né se ¢tenafi vybrali 15 274 K¢ na sbirku Po-

mozme zni¢enym obcim na jihu Moravy.

7.6 Konkurence

Jedinou primou konkurenci firmy na ¢eském trhu je momentalné firma Knihobot, ktera funguje na
stejném principu. V porovnani s Reknihami Knihobot pfijima knihy i sto let staré. Knihy musi byt
ovéem v dobrém stavu, neposkozené a bez flek(. Séf Reknih Tadeds ¥ika: ,, Knihobot nevnimdm jako
konkurenci, naopak jsem rdd, Ze je v Cechdch vice lidi s podobnym smyslenim.“ (Kula, Forbes 2021)
Nepfimou konkurenci firmy jsou potom vsechny knihkupectvi a e-shopy, které prodavaji knihy.
Ovsem ty firma jako svou konkurenci nevnima, nebot jak sami Fikaji, jsou na nich zavisli. Pokud by

knihkupectvi s novymi knihami nebyly, Reknihy by nemély co posilat do obéhu.
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7.7 Cilova skupina

Firma se zaméruje primarné na mladé lidi, a to konkrétné ve véku od 18 do 25 let. Nejvice na odbyt
jde proto beletrie pro dospélé, Young Adult literatura a velmi populdrni jsou také romany ¢i detek-
tivni Zanr. Vyznamnou cast cilové skupiny tvofri studenti, proto se velice dobre prodavaji také uceb-

nice.
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8 SWOT ANALYZA

Na zakladé SWOT analyzy bylo specifikovano, jak si Reknihy stoji v marketingové komunikaci na
jednotlivych socidlnich sitich a budou navrzeny dalsi komunikacni mozZnosti. Reknihy v souc¢asné

dobé pusobi na Facebooku, Instagramu, LinkedIn a TikToku.

8.1 SWOT analyza Facebookového uctu Reknihy

Silné stranky Slabé stranky
- jednoduchy a prehledny design stranky - nizkd interakce s fanousky stranky
- pravidelné publikovani prispévk - nizky pocet hodnoceni stranky

-moznost zakoupit pres facebookovou | - neatraktivni pfispévky
stranku zbozi

- neustald informovanost o akcich a slevach
- green marketing

Prilezitosti Hrozby
- vyuZiti placené reklamy ke zviditelnéni - ztrata fanouska
- poradani soutézi - zména pravidel pro facebookové stranky

v

- publikace jinych druhtd prispévkl (videa, | - nizka navstévnost stranky
giphy) - rUst cen reklam

- zapojeni fanouska stranky do déje

Obrdzek 15: Facebookovy profil Reknih
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e
HUMBLOK

g Lauy, ==

prosim ne!

Informace

Tati, prosim ne!

@ Nadraini 86/44, 15000 Praha

h B W

zdroj: vlastni zpracovani

Mezi silné stranky facebookového profilu zcela jasné fadime jednoduchy a prehledny design, diky

kterému se kazdy zakaznik perfektné zorientuje a najde rychle vSechny potrebné informace. Velké
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plus Reknih je, Ze své prispévky publikuji pravidelné, diky cemuz je zakaznik neustdle informovany
o novinkach spolecnosti, akcich ¢i slevach. Facebook nabizi moznost prodat zbozZi skrz facebooko-

vou stranku, ¢ehoz Reknihy hojné vyuZzivaiji.

Slabymi strankami jsou nizké interakce s fanousky stranky. Fanousci sice obcas ptidaji , To se mi
libi“, ale uz prispévky neokomentuji nebo nepresdili. Vétsina prispévkl je zcela neatraktivni z po-
hledu aktivniho uzivatele Facebooku, nebot odkazuji na weby nebo rozhovory. Stranka zaroven ne-

disponuje cetnym hodnocenim, coZ muizZe v oCich potenciondalniho zakaznika plsobit nedostatecné.

Prilezitosti pro facebookovou stranku je zcela jasné publikace prispévki jako jsou videa, giphy, an-

7 7

kety nebo otazky a odpovédi. Skvélym zplisobem, jak zapojit vice fanouskl stranky, je poradan

soutézi. Pro zvyseni sledovanosti prispévk(l je skvélou prilezitosti placena reklama, kde spolecnost

mize skvéle zacilit na svou cilovou skupinu.

Hrozbou pro facebookovou stranku je zcela jisté nizkd navstévnost stranky nebo dokonce ztrata
fanouskd. Za hrozbu mGzeme také povazovat zvyseni cen reklam, nebot bude mnohem drazsi zacilit
a oslovit nové zakazniky. V posledni fadé je hrozbou i zména pravidel facebookové stranky, kvl

kterym by mohly vymizet nékteré nastroje a stranka by mohla byt zpoplatnéna.
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8.2 SWOT analyza instagramového uctu Reknihy

Silné stranky Slabé stranky
- velky pocet fanousku - fotografie
- skvélé grafické zpracovani - komunikace pres soukromé zpravy

- vysoka interakce s fanousky
- pravidelné prispévky a Stories
- dbani na Zivotni prostredi (Green Marketing)

Prilezitosti Hrozby
- tvorba Reels - zména algoritmu Instagramu
- tvorba pravidelnych live streamu - ztrata follower(

- tvorba vlastniho giphu
- influencer marketing

Obradzek 16: Instagramovy profil Reknih
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zdroj: vlastni zpracovani

Silnou strankou instagramového profilu je predevsim velky pocet fanouskd, ktefi jsou velice aktivni.
Dale stoji za zminku grafické zpracovani prispévkl, které je vidy peclivé sladéné s logem a nese
zajimavé informace. Tyto pfispévky jsou na Instagram publikovany pravidelné a vidy maji vysoky

dosah. Spolecnost je skvéla v green marketingu, diky cemuz si ziskava stale nové sleduijici.
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Slabou strankou jsou pro Reknihy fotografie, které tvori hlavni obsah Instagramu. Fotografie maji

napad, ale chybi u nich jakakoliv graficka posteditace. Dalsi slabou strankou je komunikace se za-

kazniky skrz soukromé zpravy na Instragramu, ktera je castokrat zdlouhava.

Prilezistost pro spolecnost je zcela jisté tvorba Reels (kratka videa) nebo pravidelné live streamy na

urcité téma. Influencer marketing by byl zcela jisté skvélou pfileZitosti, jak ziskat nové zdkazniky

z fad milovnik( knih a ekologie. Pro vétsi interakci s fanousky by bylo zajimavé vytvofrit svdj vlastni

giph, ktery by zakaznici vkladali do svych fotek ve Stories.

Velkou hrozbou pro Instagramovy profil je zména algoritmu Instagramu, kdy sama aplikace zacne

vyhodnocovat, které prispévky jsou vhodné ukazat vice lidem, a které naopak ne. Jako na kazdé

socialni siti je hrozbou ztrata followerd nebo napadeni Uctu.

8.3 SWOT analyza LinkedIn uctu Reknihy

Silné stranky

Slabé stranky

- informace o Cinnosti firmy (prispévky, ¢lanky)
- business informace o fungovani firmy
- pfehledny profil

7

- $patna moznost pfimé komunikace
- nizky pocet fanousk
- nizka aktivita

Prilezitosti

Hrozby

- osloveni nového zaméstnance
- vyuZiti placené reklamy

- prezentace novinek

- ztrata publika
- zneuziti osobnich informaci

Obrdzek 17: LinkedIn profil Reknih
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Zdroj: vlastni zpracovani

Za silné stranky zde povazuji zejména pre-
hledny profil, na kterém lze najit jak infor-
maci o ¢innostech firmy, tak i business infor-

mace o fungovani spolec¢nosti.

Slabou strankou je jisté nizkd aktivita, kterd
ma za nasledek pomérné maly pocet fa-
nousku. Slabou strankou je i moznost pfimé

komunikace s jinymi uZivateli.
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Prilezitosti je vyuZiti placené reklamy s moZnosti cileni. Zaroven je tu i moZnost najit skrz LinkedIn

nové zaméstnance nebo partnery. Firma by se mohla vice zaméfit na prezentaci novinek a tim zvysit

svou aktivitu.

Hrozbou by mohlo byt zneuZiti osobnich informaci firmy, které by mohly firmu poskodit a tim pfi-

spét ke ztraté publika na této socialni siti.

8.4 SWOT analyza TikTokového uctu Reknihy

Silné stranky

Slabé stranky

- jediné knihkupectvi v Ceské republice s aktiv-
nim obsahem

- originalni zpracovani

- vysoka interakce s fanousky

- prevazné sledujici mladsiho véku

- nizkd aktivita
- malo sledujicich

Prilezitosti

Hrozby

- vyuziti influencer( k propagaci

- vice videi o ekologii

- kolaborace s jinou ekologickou firmou

- vyuziti placené reklamy k zvyseni povédomi o

firmeé

- zékaz TikToku v CR
- ztrata obliby socidlni sité
- negativni komentare a reakce

Obrdzek 18: Profil Reknih na TikToku (Zdroj: vlastni zpracovani)

reknihy

A
4

u
reknihy
@reknihy
289 378 1779
Zpréva 2 v

Nejvétsi ceskd komunita eko ctendi & @@
#

Mezi silné stranky TikTokového uctu
patfi origindlni zpracovani videi, vy-
soka interakce s fanousky, ktefi jsou
ve vétsiné cilovou skupinou, a i fakt,

Ze Reknihy jsou jedinym knihkupec-

6 top knih —

"'MW@

tvim v Ceské republice, které zatim

aktivné vyuziva TikTok.

Slabou strankou je nizka aktivita, vi-
dea jsou pfidavana po dlouhych ca-
sovych intervalech, coz ma za nasle-
dek nizky pocet sledujicich.

Dalsi slabou strankou je kvalita videi,

které jsou vétsinou upraveny v zcela zakladnim editoru.
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Velkou pfileZitosti, jak prorazit, je vyuziti placené reklamy, kterd na TikToku teprve zacind. Skvélou
volbou by byla spoluprace s TikTok influencery nebo video kolaborace s jinou ekologickou znackou.

Jako pfrileZitost vnimam i vice videi o udrzitelnosti a cirkularni ekonomice.

TikTok je jedna z nejmladsich socialnich siti, proto je hrozbu ztrata obliby této sité, a s tim spojeny
ubytek sledujicich. TikTok je v nékolika zemich svéta zakazany, proto muze byt jeho zdkaz v Evropé
nebo Ceské republice povazovan za jednu z hrozeb. Hrozbou vztahujici se k obsahu TikTokového

uctu Reknih mohou byt zejména negativni reakce v komentafich, kterych je tato socidlni sit plna.
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9 KVANTITATIVNI VYZKUM

V této Casti bakalarské prace byla pomoci kvantitativniho vyzkumu ve formé dotaznikového setreni
analyzovana marketingova komunikace na socialnich sitich spole¢nosti Reknihy. Dotaznikové set-
feni bylo provedené elektronickou formou a bylo rozeslano samotnou firmou pomoci e-mailingové

databaze, a zaroven bylo sdileno na jednotlivych socialnich sitich spolecnosti.

9.1 Dotaznikové Setreni a sbér dat

Dotaznik byl predloZen zdkaznikim a odbératellim firmy pomoci socialni siti a e-mailingové data-
baze. V obdobiod 13.9. do 17.9. roku 2021 ho vyplnilo celkem 214 respondenti. Obsahoval celkem
dvanact otazek, které byly zaméreny predevsim na marketingovou komunikaci firmy na socialnich

sitich a na socidlni sité jako takové.
9.2 Cile dotaznikového Setreni
Hlavni cil: Zjistit jaky druh marketingova komunikace na socialnich sitich zakaznikim nejlépe vyho-

vuje.

Vedlejsi cile:
1) Zjisténi profilu klasického zakaznika

2) Zjisténi proc zakaznici nakupuji pravé v Reknihach
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Analytické otazky:

1.0tazka: Kde nejcastéji nakupujete knihy?
Graf 1: Otdzka ¢.1

@ V knihkupectvi - kamenny obchod

@ V knihkupectvi - na internetu

@ Vinternetovém obchodé (napf. Alza,
Amazon, Mall.cz)

@ Antikvariat

@ Knihy si nekupuiji, ale pujéuji (v
knihovné, od pratel)

Respondenti nejcastéji nakupuji knihy na internetu, coZ odpovida konceptu Reknih. V kamenném
obchodé nakupuje 31,8 % z dotazovanych, coZ znamen3, Ze u téchto lidi mohou Reknihy v bu-
doucnu ziskat nové zédkazniky. Zajimavé ovsem je, Zze 14,5 % respondentt (31 lidi) si knihy nekupuje,
ale jen pujcuje. 8,4 % z dotazovanych nakupuje knihy v antikvariatu, coz také ve své podstaté od-

povida konceptu Reknih.

2.0tazka: Jak jste se dozvédéli o Reknihach? (jen jedna moznost)
Graf 2: Otdzka ¢.2

@ Na socialnich sitich

@ Z ¢lanku na internetu

() Od kamarada / znamého
® Ztisku

@ Z venkovni reklamy

Z této otazky je zfejmé, Ze vétsina respondentll (celkem 185 dotazovanych) se o Reknihach dozveé-
déla pomoci socialnich sitich. Jen 9,1 % (21 dotazovanych) se o firmé dozvédéla skrz svého kama-

rada ¢i znamého a 2,8 % (6 dotazovanych) zna Reknihy z ¢lanku na internetu.
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3.0tazka: Cim Vas knihkupectvi Reknihy zaujalo?
Graf 3: Otdzka ¢.3

@ Nizka cena

@ Ekologicky pfistup
@ Velky vybér titull
@ Jak ekologicky pfistup, tak mozZnost pr...
@ Moznost predat své knihy dal

® Myslenka

@ muZu poslat svoje knihy dal do obéhu
@ moznost zasilani knih za sludnou prov...

113V

@ Vse vyse zminéné

@ Skvely vyber titulu v anglictine
@ Libi se mi koncept, ze mohu poslatkni...  denty firma zaujala. Celkem tuto odpovéd’ volilo 162
@ Moznost prodat knihy

@ Predat knihy, které mam rada dal, udél...
@ Nabidka anglickeé literatury dotazovanych) nizkou cenu. Velky vybér titulli zaujal 17
@ Ze se za mé postaraji o prodej knih a...
@ V3e z uvedeného

Ekologicky pfistup je hlavnim dlvodem, proC respon-

z 214 dotazovanych. Na druhém misté zvolilo 9,4 % (20

dotazovanych.

U této otazky bylo mozné zvolit moZnost jiné. V této sekci respondenti nejcastéji odpovédéli, Ze je

zaujala moZnost predat knihy dal a vydélat tak penize.

4. Otazka: Primély vas prispévky na socidlnich sitich knihkupectvi Reknihy ke koupi knihy?
Graf 4: Otdzka ¢.4

® Ano
® Ne

58,9%

Ptispévky na socidlnich sitich pfimély celkem 58,9 % dotazovanych (126 respondentl celkem) ke

koupi knihy na webovych strankach.
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5. Otazka: Nakupujete v knihkupectvi Reknihy pravidelné?
Graf 5: Otdzka ¢.5

® Ano
® Ne

Pouze 29 % respondent(l na tuto otazku odpovédélo, Zze na Reknihach nakupuje pravidelné.

6. Otazka: Sledujete Reknihy na socialnich sitich? (Pokud ano, uvedte nejvice pouZivanou socialni
sit.

Graf 6: Otdzka .6

@ Ano, nejéastéji na Instagramu
® Ano, nejéastéji na Tik Toku

@ Ano, nejcastéji na Facebooku
@ Ano, nejéastéji na LinkedIn
® Ne

Nejvice respondentll celkem 93,9 % (201 dotazovanych) sleduje nejcastéji firmu na Instagramu. Jen
3,7 % respondentl (8 dotazovanych) sleduje nejcastéji Reknihy na Facebooku. Pouze 2,6 % respon-

dent0 (5 dotazovanych) Reknihy nesleduje na Zadné socidlni siti.

50



7. Otazka: Na jaké socidlni siti travite nejvice ¢asu?

Graf 7: Otdzka ¢.7

@ Facebook
@ Instagram
@ Tik Tok
@ Twitter
@ Linked in
82,2% ® YouTube

Z dotazniku jasné vyplyva, Ze respondenti trdvi nejvice ¢asu na Instagramu. Celkem tak odpovédélo
82,2 %, tedy 176 respondentud. Na druhé misté se objevila socialni sit Tik Tok, kde travi nejvice ¢asu
7,9 % respondent(l. Facebook zvolilo 5,6 % dotazanych. Twitter zvolilo 7 respondentl. Youtube a

LinkedIn volilo pouze 0,5 % respondent(l. Odpovéd nepouzivam socialni sité, zvolilo 0 respondentd.

8. Otazka: Jaky obsah na socidlnich sitich sledujete nejéastéji?

Graf 8: Otdzka ¢.8

@ Fotky

40,8% ® Reels / kratka videa
O IGTV

@ Stories

@ Tweety

@ Tiktok videa

® Videa

® Reels a stories

12V

@ Pouze vyuzZivam ke komunikaci

® Clanky

Respondenti odpovédéli, Ze nejc¢astéji na socialnich sitich sleduji Stories (celkem 40,8 %) a fotogra-
fie (33,8 %). Na tretim misté se umistilo sledovani Reels/kratkych videi (celkem 19,2 %). Tweety
sleduje nejcastéji jen 3,8 %. Odpovéd jiné zvolily celkem 2 % respondent(. Volili Videa, Tik Tok vi-

dea, Reels a Stories.

51



9. Otazka: Pokud firma svymi vyrobky/sluzbami dba na Zivotni prostfedi, nakoupite u ni radéji?
Graf 9: Otdzka ¢.9

® Ano
® Ne
Témeér vsichni respondenti (95,3 %)
Informativni otazky:
10. Otazka: Jste:
Graf 10: Otdzka ¢.10
® Zena
® Vuz

Z dotazniku jasné vyplynulo, Ze nejc¢astéjsimi zakazniky jsou Zeny. Z celého poctu 214 odpovidalo

celkem 200 zen.
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11. Otazka: V jaké vékové skupiné se nachazite?
Graf 11: Otdzka ¢.11

® 13-18let
® 19-251et
@ 26-351et
@® 36-45|et
@ 46 -55let
® 56 let a vice
® 18-251et

Dle dotazniku v Reknihach nakupuji mladi lidé, a to nejcastéji ve vékové skupiné od 19 do 25 let a
od 13 do 18 let. Lze zde zaznamenat i vyraznou skupinu lidi ve véku od 26 do 35 let, kterou tvori

celkové 31 respondent( z 214.

12.0tazka: Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Graf 12: Otdzka ¢.12

® Zakladni

@ Stiedoskolské

() Stredoskolské s maturitou
@ Vysokoskolské

Nejvyssi dosazené vzdélani respondentl je zdkladni a stfedoskolské s maturitou, z ¢ehoz (i podle

vékové skupiny) Ize usoudit, Ze tito respondenti budou studenti.
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9.3 Ovéreni otazek

Otazka 1. Jaky druh marketingovd komunikace na socidlnich sitich zakaznikm nejlépe vyhovuje?
Odpovéd' 1. Zakaznici nejvice ¢asu travi na socidlni siti Instagram, kde sleduji zejména Stories a na-

sledné az fotografie. Velky potenciadl ma TikTok, kde po Instagramu zakaznici travi nejvice Casu.

Otazka 2. Jaky je profil nej¢astéjsiho zakaznika Reknih?
Odpovéd’ 2. Klasickym zakaznikem Reknih je Zena, studentka ve véku 19-25 let, kterd se zajima o
ekologii. Sleduje Reknihy na Instagramu, kde ji bavi Stories a fotografie. Nakupuje knihy na inter-

netu, kam ji Reknihy navnadily pomoci socidlnich siti ke koupi knihy.
Otazka 3. Proc zakaznici nakupuji pravé v Reknihach?

Odpovéd’ 3. Zakazniky bavi ekologicky pristup spolecnosti, libi se jim, Ze mohou své knihy predat

dal, a zaroven z nich dostat 50% provizi. Jako benefit berou nizsi cenu a vysokou kvalitu knih.
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10 BENCHMARKING

V rdmci srovnani spolecnosti Reknihy byla vybrana jejich jedina konkurence na ¢eském trhu, a to
spolec¢nost Knihobot. Analyza benchmarking byla realizovana spolec¢né s vedenim spolec¢nosti Re-
knihy. Obé spolecnosti byly hodnoceny na Skale od 0 do 5, pficemz Ciselnd hodnota 0 znamena
zasadné nevyhovuijici, ¢iselnd hodnota 1 nejhorsi ohodnoceni a ciselnd hodnota 5 nejlepsi hodno-

ceni.

Knihobot

Spolecnost Knihobot si také prezdiva antikvariat 21. stoleti. Firma vznikla ve Zliné, odkud také po-
chazeji jeji tfi zakladatelé, jmenovité Dominik a David GazdoSovi a Pavel Pekaf. Zprvu to byl maly
antik, kde kromé starych véci zacali prodavat i knihy. Postupem ¢asu napadlo Dominika, Ze by knihy
mohl zacit prodavat i online. Po prvnich 300 knihach, které se mu podafily prodat za dva tydny, si
rekl, Ze by to mohl byt zajimavy business (Forbes, 2021). V soucasné dobé se firma prestéhovala ze
Zlina do Prahy, kde pusobi v prazskych HolesSovicich. Antikvariat za cely minuly rok utrzil 8 miliona
korun a roc¢né roste o 75 %. Na skladé ma firma vice nez 40 tisic knih, pficemz jejich motto zni:
,Knihy se maji rychle otacet”. Knihobot stejné jako Reknihy nabizi moznost komisniho prodeje, kdy

z kazdé knihy plvodnimu majiteli zaplati 50 % (Knihobot, 2021).

Tabulka 2: Benchmarking (vlastni zpracovani)

Hodnotici kritérium Reknihy Knihobot
Kvalita produkt( Vysoka/stredni Vysoka/stredni
Cena produktl nizka nizka
Rozmanitost nabidky pro- stredni vysoka
duktt
Hodnoceni firmy na internetu stredni vysoké
VyuZiti socidlnich siti (vSeo- vysoké stredni
becné)
Spréava Instagramu (kvalita vysoké vysoka

obsahu, komunikace s fa-
nousky stranky, aktivita)

Sprava Facebooku (kvalita ob- stredni stredni
sahu, komunikace s fanousky
stranky, aktivita)

Sprava TikToku stredni nizka
Aktivita na LikedIn stiedni nizka
Urovet webovych stranek vysoka stredni
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Tabulka 3: Benchmarking (vlastni zpracovadni)

Hodnotici kritérium Vaha Reknihy Knihobot
Kvalita produkt( 0,1 5 4
Cena produktt 0,13 4 5
Rozmanitost nabidky 0,11 3 5
produkt
Hodnoceni firmy na in- 0,05 3 5
ternetu
Vyuziti socidlnich siti 0,1 5 4
(vSeobecné)
Spréva Instagramu (kva- 0,14 5 4
lita obsahu, komunikace
s fanousky stranky, akti-
vita)
Sprdava Facebooku (kva- 0,14 3 3
lita obsahu, komunikace
s fanousky stranky, akti-
vita)
Sprava TikToku 0,08 3 2
Aktivita na LikedIn 0,05
Urover webovych stra- 0,1
nek
CELKEM 1 4,01 3,89

Tabulka je hodnocena jako (0 = nevyhovujici, 1 = nejhorsi, = 5 nejlepsi)

10.1 Shrnuti

Benchmarking probéhl 1.2.2022

Kvalita knih spolecnosti Reknihy je témér srovnatelna s kvalitou knih z Knihobotu. Reknihy vsak na-

bizeji tituly, které jsou svym vydanim staré maximalné 20 let. Z tohoto divodu zde bylo udéleno

vyssi hodnoceni.

Cena produktl obou spolecnosti je nizka, takrka polovi¢ni oproti cené na bézném trhu. Avsak Kni-

hobot ma témér vsechny tituly o néco levnéjsi, néz Reknihy. Reknihy ovsem castéji davaji vyrazné

slevy, které snizuji ceny jednotlivych knih pod ceny Knihobotu. Za normalni situace je ale Knihobot

levnéjsi.
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Sortimentem rozmanitéjsi je zcela jasné Knihobot, jelikoz nabizi knihy, které jsou svym vydanim
starsi nez 20 let. Na strankach si tedy ve vétsiné pripad( mzZe zakaznik vybrat knihu hned v nékolika
vydanich. To ale nemusi nevyhovovat vsem, proto zakaznici radéji zvoli Reknihy, kde najdou novéjsi

tituly.

Mnohem vice hodnoceni na internetu ma spolec¢nost Knihobot. Vychazime hlavné z hodnoceni na

Googlu a portalu Heureka.cz, kde hodnoceni Knihobotu znacné prevysuji Reknihy.

V komunikaci na socidlnich sitich znacné vedou Reknihy, které jsou zde mnohem aktivnéjsi a pro-
gresivnéjsi. Nejvyuzivanéjsi socidlni siti obou firem je Instagram. Reknihy jsou zde mnohem aktiv-
néjsi, vice komunikuji se svymi sledujicimi, zaroven maiji graficky kvalitnéjsi obsah a vice sledujicich.
Kvalita komunikace na facebooku je u obou firem srovnatelnd. V zasadé informuji o novinkach a
pridavaji fotky knih, ale komunikace s fanousky zde neprobiha v takové mifre jako na Instagramu.
Obsah na Tik Toku maji jasné kvalitnéjsi Reknihy, nebot jsou mnohem aktivnéjsi a pridavaji kvalit-
néjsi a originalnéjsi obsah nez Knihobot, ktery zde ma pouze par videi. Reknihy na Tiktoku maji zatim
mezery, ale vzhledem ke své cilové skupiné, se snazi pokryt i tuto sociélni sit. Na LinkedInu plsobi
obé firmy, avsak ani pro jednu tato sit neni natolik zasadni, aby ji vénovaly pfiliSnou aktivitu. Rek-

nihy jsou zde ovsem trosku aktivnéjsi.
Webové stranky jsou pro obé firmy velice dulezité, nebot skrz né prodavaji své produkty. Z pohledu

uzivatele je mnohem pfijemnéjsi webovy e-shop Reknih. Stranka je mnohem prehledné;jsi, graficky

hez¢i a technicky lépe zpravovana.
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11 ZHODNOCENi SOUCASNEHO STAVU MARKE-
TINGOVE KOMUNIKACE

Soucasny stav marketingové komunikace podniku

JelikoZ jsou Reknihy zatim pouze e-shopem, zaméruji se primarné na propagaci v online prostredi.
Diky své mladé cilové skuping, ktera travi na internetu spoustu ¢asu, mohou efektivné vyuzit online
marketingové nastroje. Marketingovy balicek firmy disponuje socialnimi sitémi, influencer marke-
tingem, e-mailingem, PR, PPC reklamou a optimalizaci pro vyhledavace. Firma v minulosti vyzkou-
Sela OOH reklamu, kdy umistila bannery do prazského metra. Off-line reklama tohoto typu se ale
firmeé velice obtiZzné méfila a vyhodnocovala. Z toho dlivodu se Reknihy rozhodly od off-line reklamy
na Cas upustit. Marketingova reditelka ovsem tvrdi, Ze do budoucna je komunikacnim cilem firmy
off-line prostiedi. Firma by se rada ucastnila akci jako jsou markety, festivaly nebo vystavy. Zaroven

tvrdi, Ze by radi uskutecnili eventy pro své Ctenare.

Socialni sité
Plsobeni na socialnich sitich je pro Reknihy hlavni sloZzkou propagace a komunikace se ¢tenéfri. Je-
likoz ma firma mladou cilovou skupinu, tak se jiz v zacatcich rozhodla pro propagaci hlavné na soci-

alnich sitich, na kterych postupem ¢asu vyrazné roste.

Hlavni socidlni siti je pro firmu Instagram. Firma zde vybudovala velice silnou komunitu, které kraluji
nadsenci do knih a ekologie. Instagram nevnimaji jako firemni profil, nybrz jako prostor pro tvorbu
komunity. Netvofi znacku, ale komunitu kolem. Reknihy se snaZi tvofit zajimavy a poutavy obsah,
ktery vytvafi pfidanou hodnotu. Pracuji zde s tématem knih, ekologie a udrZitelnosti. Snazi se nala-
dit na notu knihomol(, aby zvysili svij dosah a zapojeni fanouskd. Mensi ¢ast komunikace pak tvofri

samotné prezentace Reknih a novinek.

Firma jiz v minulosti nékolikrat vyzkousela influencer marketing, ale vzdy $lo jen o kratkodobé spo-
luprace. Zddného ambasadora firma zatim nema. Reknihy tento zplsob marketingu vnimaji jako
skvélou pfileZitost dostat se do povédomi novych lidi. Spoluprace vidy probihala tak, Ze si firma
velice dukladné vybrala influencera, ktery Reknihy znal, nakupoval u nich a dokdazal svym sledujicim
vysvétlit, ¢im se firma zabyva. Pro influencery firma vidy vygenerovala slevovy kdd, ¢i affiliate link,

diky kterému mohla sledovat Uspésnost kampané.
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Na Facebooku Reknihy pfilis aktivni nejsou. Sv{j profil tam ale pravidelné spravuji. Pracuji s nim
ovsem spiSe jako s nasténkou, na které jsou aktualni informace o déni, ale nic vic. Spolecnost si zde
jesté nevytvorila svou komunitu, proto se radéji vénuji Instagramu, kde aktivni komunitu maji. Na
Facebooku si firma spravuje placené reklamy, aby stale udrzovala profil pfi Zivoté. NemUZou si do-

volit, aby se zakaznik proklikl na nefunkéni stranku.

LinkedIn pouzivaji zejména pro businessovou komunikaci a pro prezentaci firmy. V soucasné dobé

ho vyuzZivaji zejména jednotlivé osoby (management) nez jako firma sama o sobé.

Na TikTok jako nejmladsi socialni sit prisly teprve pfed rokem. Publikum zde zatim velké nemaji, ale
postupné si ho snazi budovat. Stejné jako na Instagramu je na TikToku velkd komunita milovnik
knih & ekologie. Zaroven je to socialni sit, ktera je velice atraktivni pro cilovou skupinu, a proto zde

planuji plisobeni rozsifit.

Na Twitter Reknihy jesté nezavitaly, ale je to pro né do budoucna jedna ze zajimavych vyzev, pro

kterou v soucasné dobé nemaji Zadnou strategii.
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12 NAVRHY NA ZLEPSENi MARKETINGOVE KO-
MUNIKACE

12.1 Facebook

Facebook je pro Reknihy mrtva sociélni sit. Z vyzkumu provedeného v ramci této bakalafské prace
vsak vyplyva, Ze jsou i zakaznici, ktefi maji Facebook jako svou hlavni socidlni sit a travi zde nejvice
Casu. Tyto uZivatele by firma méla co nejefektivnéji oslovit a pokusit se je pomoci prispévkl pre-
svédcit o koupi. Ackoliv vétSina prispévk( z Instagramu mUze byt automaticky pres sdilena na Face-

book, existuji typy prispévkd, které se daji vytvofit jen na Facebooku.
Idedlni by bylo, aby byly vytvoreny prispévky, které budou uzivatele vyzyvat k reakci pomoci emo-

tikon(. Tyto prispévky maji dlouhodobé na facebooku vysoky organicky dosah.

Obrdzek 19: Ndvrh na zlepseni komunikace na Facebooku

POVEZTE NAM

JAKA KNTHA JE TA v%

(vlastni zpracovani)

Aby se uzivatel u prispévku zastavil, je dllezité, aby byl nécim jiny nebo zajimavéjsi oproti ostatnim.
Vytvofit sad( prispévkd, které by znazornovaly knihy, jez byly zfilmované, by jisté zaujmulo spoustu
lidi, z nichZ néktefti by prispévky mohli sdilet a tim tak podpofit organicky dosah prispévka. Stejny
Uspéch jako sada prispévkl o zfilmovanych knihach by jisté mély i pfispévky, které by citovaly hlasky
z filmQ. Idedlni by bylo, kdyby k jednotlivym prispévkim byl pfidan i odkaz, kde si na Reknihach

danou knihu koupit. Oblibenymi prispévky u mladych lidi na Facebooku jsou ty, které néjakym
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zplUsobem edukuji. Vhodné by i bylo, pokud by se vytvorily pfispévky, které by promlouvaly o eko-

logii ¢i cirkularni ekonomice.

12.2 Instagram

Instagram je dle analyz provedené touto bakalarskou praci tou nejsilnéjsi a nejaktivné;jsi socialni
siti. Podle marketingové manazerky se jedna o socialni sit, na které firma vyrostla. Tydné Reknihy
pridavaji ¢tyri prispévky a denné primérné ctyri Stories. Dle mého vyzkumu jsou pravé tyto dvé

kategorie témi nejoblibenéjsimi.

Nejvice a nejradéji sledujici sleduji Stories, coz jsou kratka videa nebo fotografie, které jsou k dis-
pozici na pouhych 24 hodin a zobrazuji se uzivateli vZdy jen na maximalné patnact sekund. Stories
maji Reknihy vétsinou pfipravené dopredu a jsou na urcité téma. Lidé maji radi autenti¢nost, proto
by mohlo byt zajimavé jednou za cas pfidavat videa a fotky z Revydejny, Live z akci apod., aby se
zakaznici dokazali s firmou vice ztotozZnit. Nepostradatelnou soucasti Stories by mély byt ankety,
otazkové bannery, giphy nebo pfidana muzika. VSechny tyto doplrikové sluzby, které Instagram na-
bizi, totiz pomahaji vyssimu dosahu a organickému zhlédnuti Stories. Zajimavym prvkem, ktery by
mohl spojit Stories zakaznik(i a Reknih, by mohly byt Giphy. Spole¢nost by vytvofila obrazky, které

by pak zdkaznici mohly pridavat do svych Stories, a tim zvysit povédomi o znacce.

Fotografie jsou nezbytnou soucasti Instagramového profilu a jejich kreativita a kvalita by mély myt
na prvnim misté. Reknihy maiji velice kreativni pfispévky, jen kvalita nékterych fotek by mohla byt
vyssi. Spolecnost by se mohla vrhnout do tzv. Puzzle feedu, kde by na sebe jednotlivé prispévky

navazovaly, ¢imZ by dohromady tvofily jeden celek.
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Cilova skupina a nové trendy si jasné Zadaji pouziti Reels na Instagramu. Tato kratka videa doplnéna
hudbou o rozsahu 15-60 sekund jsou stale vice oblibenéjsi. Zaroven tuto funkci Instagram hojné
podporuje. To ma za nasledek, Ze i pokud je Reels dobfe zpracované, tak dokaze zaujmout mnohem
vice lidi neZ jen své fanousky. Reknihy by se na tuto funkci mély mnohem vice zaméfit. Ideaini by
bylo, pokud by vydavaly aspon jeden Reels tydné. Prilakaly by tim mnoho novych fanousku a ziskaly

by si vétsi pozornost téch stavajicich.

Influencer marketing je prostredi, s kterym spolec¢nost nema moc zkusenosti. Bylo by potfeba udé-
lat podrobny research kniznich a eko influencerl a zadit vedenim mensi marketingové kampané,
ktera by mohla obsahovat 2—4 influencery. Timto zplsobem by jisté spole¢nost ziskala nové zakaz-

niky a odbératele.
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Podzimni kampan

Pro lepsi pochopeni influencer marketingu byla jako pfiklad vypracovana kampan s influencery. Pro

ukazku si autorka prace vybrala téma podzimni kampané. Kampan ma za cil pfedstavit firmu jako

takovou a vysvétlit jeji fungovani. Sekundarni cil je upozornit na nadchazejici vanocni akce.

Brief

Se znalostmi autorky z influencer marketingu byl sestaven brief, ktery by v budoucnu mohl slouzit

jako zadani pro influencery, s kterymi by firma spolupracovala.

Brief se soustfedi zejména na vystizné popsani kampané. DlleZité pfi sestavovani briefu je, aby z néj

influencer dokazal vycist, co, kdy a jak ma odprezentovat na své socialni siti.

Obrdzek 21: Brief pro podzimni kampari

4™ reknihu BRIEF

WEBSITE
www.reknihy.cz

FACEBOOK
@reknihy

INSTAGRAM
@reknihy

(zdroj: vlastni zpracovani)

O SPOLECNOSTI

Reknihy jsou udrzitelné knihkupectvi, které déava knihdm
novy Zivot. Online platforma umoZnuje sdilent knih mezi
Ctendri. Své pfectené knihy tak lidé mohou poslat dél
nebo si zakoupit néjakou z vybranych knih z druhé ruky.
Reknihy tak Setfi penéZenky svirch zGkaznikd i prirodu,
navic diky spolupréci s organizacl Rainforest Trust
plispivajl Eastkou z kaZdé objedndavky na zGchranu
deétnych pralesd.

PODZIMNI KAMPAN

Plivitejte podzim s knihou! Jestli bylo néjaké obdobi
stvofend ke &teni, byl to pravé podzim. Kapky desté za
okny, horky Eaj, mékka deka a dobré kniha - to
viechno jsou synonyma pro nasi podzimni kampan.

* UkaZte svym sledujicim pro jakou knihu maji v
tomto obdobi sGhnout.

¢ Seznamte je s Reknihami a popiste jejich fungovani

* Informujte o nadchézejicich vénotnich akcich
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Obrdzek 22: Zaddni pro influencera na podzimni kampar

Komunikace
na Instagramu

Vybér knihy je jen a &isté na vas
HLAVNI SDELENI

s Reknihy jsou udriiteiné knihkupectvi, které dava jiz prectenym
knibadm druhou sanci!

* Pokud mas doma knihy, které by mohli jesté udélat nékomu radost,
miZes je pfes Reknihy poslat dal. Poté co se prodaiji ziskas % z
prodeje zpét na swij Géet.

» V prosinci se Reknihy chystaji na Vanoce, tésit se mizete na knizni
adventni kalendar a spoustu dalsich akci

TIMING

listopad - prosinec
listopad - béhem mésice
prosinec- do 14.12.

POST STORIES

* Viditelné rozpoznatelnd knihu se * min 3. dily
zdaloZzkou Reknihy * alespon jeden dil obsahuje oznaceni
* oznaceni instagramu @reknihy @reknihy
* oznaceni, Ze se jedna o spoluprdaci * alespon jeden dil stories obsahuje viditelné
* pridat hashtagy #reknihy rozpoznatelnou knihu a zélozku Reknihy
#reknihuju * muze se jednat o unboxing, vyzvednuti na

prodejné, informacni stories o ReknihGch
kreativité se meze nekladou

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Pribéh kampané

Spoluprace by probihala placenou formou (pro influcery nad 5 000 sledujicich) a barterovou formou
(pro influencery pod 5 000 sledujicich). Kazdy influencer by mél pridat béhem listopadu nebo pro-
since jednu fotku s podzimni tématikou a minimalné tfi dily Stories. VSechny typy prispévkl by mély
mit oznaceni #spoluprace a @reknihy. Knihy a zalozka s napisem Reknihy by méla byt viditelné ve

vsech pfispévcich, aby bylo jasné, o kterou firmu se jedna.

Aby se kampan dala dobre méfit, tak by kazdy influencer pro své sledujici dostal slevovy kod ve vysi
20 %. Pfi vyhodnocovani kampané by pro firmu byl tento Udaj zasadni, jelikoZ by diky kodu zjistila,

jaky obrat udélali jednotlivi influencefi.

Navrh influencert

Vybér influencera je pro kampan zasadni. Dllezité je, aby mél influencer stejné hodnoty jako dana
spolecnost. To pro Reknihy znamen3, Ze by to mél byt tzv. knihomol, nejlépe s ekologickym mysle-
nim. Dale je dllezZité, aby influencer sedél na cilovou skupinu, ktera je pro spole¢nost zasadni. Musi
si tedy vybrat influencera, kterého sleduji adolescenti a idealné Zeny. Samoziejmé se firmé musi

libit jeho tvorba a v idedlnim pfipadé influencer musi znat samotnou firmu a souznét s ni.
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Na zakladé vsech vyse zminénych informaci byly v této praci vybrani influencefri, ktefi pozadavkim

vyhovuji. V podzimni kampani by tak figurovalo celkem sedm influencerd.

Nazvy Ucta spolecné s dalsimi informacemi jsou zaznamenany v tabulce.

Tabulka 4: Seznam influencer( pro podzimni kampari

Jméno influencera Pocet sledujicich Téma Druh spoluprace
@luciezel 89 300 Knihy, ekologie placena
@kniznistripky 6411 knihy barter
@bookbypatrik 3700 knihy barter
@endlessbibliophile 7033 knihy barter
@klariny.knihy 9094 knihy barter
@holkazletne 31700 ekologie placena
@readingwithlucy 9699 knihy placena

(zdroj: vlastni zpracovani)

12.3 LinkedIn

LinkedlIn je socialni sit, kterou Reknihy upozaduji. Avsak jejich aktivita by se dala lehce ozivit.

Sdileni novinek o spolecnosti je skvéld moznost, jak o sobé dat védét ve svété businessu. Firmé by

jisté pomohl aktivni monitoring médii. Spole¢nost by tak zjistila, kde a kdy se o nich nékdo zminil, a

tyto aktivity by mohla sdilet pravé na svém LinkedIn profilu.

JelikoZ existuje i tzv. Reblog, co? je rubrika, ktera je soucasti webové stranky Reknih, bylo by idedlni,

kdyby se i tyto ¢lanky dostaly k Siroké verejnosti. Reblog obsahuje ¢lanky jak o knihach ¢i ekologii,

tak i o cirkularni ekonomice. Na socialni siti by se jisté nasel nékdo, koho by tyto ¢lanky zajimaly a

mohl je presdilet dal.
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12.4 TikTok

TikTok se objevil v odpovédich dotazniku jako jedna ze socidlnich siti, kde lidé travi nejvice Casu.

JelikoZz maji Reknihy mladou cilovou skupinu, bylo by Zadouci byt aktivni pravé zde.

Prioritou spolec¢nosti by méla byt tvorba pravidelného a originalniho obsahu. Stejné jako ve Stories
na Instagramu, tak i ve videich na TikToku by mélo byt pouZito co nejvice nastroji vytvorenych
samotnou aplikaci. Pouziti efektd, aktualné oblibené hudby ¢i nejriznéjsich textovych fontd rapidné

zvysi organicky dosah videa.

Pokud by se firma méla soustredit na obsah, ktery bavi uzivatele TikToku, musela by zvolit vesely a
vtipny obsah, nebot pravé tato témata jsou témi nejsledovanéjsimi a nejoblibené;jsimi. Spoleénost
by méla pfijit s ndpady, jak sledujicim vtipné predstavit rlizné knizni Zanry, jenz nabizi, nebo vytvofrit

poutava videa, od kterych se lidé neodtrhnou.

Skvélou inspiraci mGzou byt Rekniham zahraniéni influencefi, ktefi na TikToku pouZivaji hashtag
#booktok, u kterého sdileji nejriznéjsi videa o knihach. Proto bylo niZe sepsano nékolik tip( na vi-

dea, ktera by Reknihy mohly ve své komunikaci pouzit.

Nejoblibenéjsi TikTok témata spojena s knihami jsou:

e Hodnoceni popularnich knih (vtipnou formou)

Knihy, které jsem precet/la za jeden den

e Reakce na hlasky z knih

e Nejlepsi knihy v anglictiné

e Knihy, které by si mél kazdy jednou precist

e Videa z nakupt knih

Nejoblibenéjsi Tik Tok témata spojena s ekologii jsou (TikTok, 2022):
e Jak nakupovat zero waste
e Eco friendly tipy
e Nejlepsi udrzitelné produkty roku 2021
e Malé eco-friendly podniky, které davaji smysl (samozfejmé zahrnout Reknihy a podpofit
ostatni ekologické podniky)

e Moje denni eko rutina.
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Influencer marketing na TikToku je pro spoustu firem neprozkoumanym mistem. Reknihy by toho
mély vyuzit a udélat kampan i na TikToku. Influencefi by mohli pomoci videi pfedstavit Reknihy jako
sluzbu, a to vSe zabavnou a originalni formou, presné tak, jak je na TikToku zvykem. Spolecnost by
se nemusela drzet jen kniznich influencerd, mohla by oslovit jednoho nebo dva, ktefi se zajimaji o
cirkularni ekonomiku nebo ekologii. Postup pro vytvoreni kampané by mohl byt stejny jako na In-

stagramu, s tou vyjimkou, Ze by byli pravdépodobné zvoleni jini influencefi.

167



ZAVER

Cilem bakalafské prace bylo zhodnotit vyuzivani socidlnich siti v marketingové komunikaci spolec-
nosti Reknihy a pomoci analyz navrhnout zlepseni dosavadni komunikace. Samotnému vyhodno-
ceni predchazely vyzkumné metody jako SWOT analyza, benchmarking, dotaznikové Setfeni, dlou-

hodobé pozorovani spolecnosti na socidlnich sitich a strukturovany rozhovor s marketingovou re-

ditelkou firmy.

Vyzkumy bylo zjisténo, Ze spolecnost je v soucasné chvili aktivni na ¢tyrech socialnich sitich, a to
na Instagramu, TikToku, Facebooku a LinkedInu. Po provedeni jednotlivych analyz vyslo najevo, Ze
stav marketingové komunikace na socialnich sitich je na velmi dobré Urovni. Spole¢nost svou mar-
ketingovou komunikaci ptizpisobuje aktualnim trendlim, a diky tomu laka nové zakazniky. Kazda
socialni sit je né¢im specificka a spole¢nost se tomu musi prizptsobit. Ne vzdy se to vSak spolec-
nosti podafi. Z toho ddvodu byly pro kazdou socialni sit navrhnuty moznosti, jak mdze firma svou

komunikaci zlepsit.

Facebookova komunikace by se méla vice zamérovat na prispévky s vyzvou k akci. Takové prispévky
okamzité upoutaji pozornost uzivatell a donuti je k interakci. Kliknutim na ,, To se mi Libi“, pridanim
komentare nebo sdilenim uZivatelé zvysuji organicky dosah prispévku, coz automaticky vede k

vys$Simu Uspéchu stranky.

Nejnavstévovanéjsi a zaroven nejlépe spravovanou socidlni siti Reknih je Instagram. Spolec¢nosti
zde bylo doporuceno klast vétsi ddraz na kvalitu prispévkl. Z vyzkumu bylo zjisténo, Ze sledujici
Reknih travi nejvice ¢asu na Instagram Stories. Z toho dlivodu by spole¢nost méla zatraktivnit
tento typ komunikace a pokusit se pomoci ni pfilakat nové zakazniky. Nutnosti instagramové ko-

munikace je odstartovani kampané s kniznimi Influencery, ktefi by posilili brand Reknih.

LinkedIn je nejpouzivanéjsi businessovou socialni siti na svété. Z toho dlivodu by zde firma méla
byt mnohem aktivnéjsi. Dulezité je, aby na Linkedlnu Reknihy aktivné sdilely své Uspéchy, infor-

movaly o nadchazejicich udalostech nebo nabizely nové pracovni moznosti ve spolec¢nosti.
TikToku, jakozto nejrychleji rostouci socialni siti, musi Reknihy nutné vénovat pozornost. Spolec-

nost by méla zacit pfidavat pravidelna videa, a to nékolikrat tydné. Tim dosahne toho, Ze videa

budou podporovana algoritmem a jejich profilu pfibude rlst zhlédnuti i novi sledujici. Videa by
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méla byt zdbavna, chytlava a méla by uZivatele socialni sité zaujmout béhem prvnich nékolika
sekund. Stejna videa by neméla byt presdilend na jinou socialni sit napf. Instagram. Dlvodem je

jiny typ uZivatel( a jiné cilové skupiny.

V Uvodu byly stanoveny dvé hypotézy, které byly pomoci vyse zminénych analyz podrobné roze-
brany. Na zakladé autorkou vyuzitych metod byla vyhodnocena jejich pravdivost ¢i nepravdivost.
Prvni hypotéza znéla: “Spolecnost Reknihy pIné vyuziva vSsechny své socialni sité k osloveni co nej-
vétsi skupiny zdkaznik(“. Pomoci SWOT analyzy a dotaznikového sSetieni bylo zjisténo, Ze spolec-
nost nevyuziva potencial vsech socidlnich sitich na 100 %. Z toho dlvodu byla tato hypotéza vyvra-

cena a byly navrhnuty mozZnosti, jak jednotlivé socialni sité vyuzit |épe.

Druha hypotéza znéla: “Pokud firma svymi vyrobky/sluzbami dba na Zivotni prosttedi, zakaznici u
ni nakoupi radéji“. Jeji pravdivost byla potvrzena na zakladé kvantitativniho vyzkumu provadéném
v obdobi od 13.9. do 17.9. roku 2021. Bylo zde potvrzeno, Ze jednim z dlivodu, proc¢ zakaznici na-

kupuji v Reknihach, je pristup spolec¢nosti k ekologii.

Zvolenymi vyzkumnymi metodami se autorce prace povedlo potvrdit ¢i vyvratit hypotézy, najit
mezery v komunikaci na socidlnich sitich a doporucit metody a konkrétni postupy, diky kterym
spole¢nost mUze zefektivnit svou ¢innost. Vysledky z vyzkumu spole¢né s formulovanym doporu-
¢enim byly v Unoru 2022 predany marketingové reditelce firmy. Vysledky nyni mohou poslouzit

jako inspirace pro pfipadné zlepseni komunikacni strategie.
Bylo zjisténo, Ze role socidlnich siti v marketingové komunikaci Reknih hraje zasadni roli. Diky nim

spolec¢nost dokaze velmi dobfe zasahnout svou cilovou skupinu a udrZet si aktivni komunikaci se

soucasnymi zakazniky.
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Priloha 1: Vypis z obchodniho rejstfiku REKNIHY s.r.o.

Vypis
z obchodniho rejstfiku, vedeného

Méstskym soudem v Praze
oddil C, vloZka 334696

Datum vzniku a zapisu:

15. ¢ervence 2020

Spisova znacka:

C 334696 vedena u Méstského soudu v Praze

Obchodni firma: Reknihy, s.r.o.

Sidlo: Nadrazni 44/86, Smichov, 150 00 Praha 5
Identifika€ni Cislo: 093 36 273

Pravni forma: Spole€nost s ru¢enim omezenym

Predmét podnikani:

Statutarni organ:
jednatel:

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona

TADEAS KULA, dat. nar. 26. bfezna 1997
¢.p. 115, 561 86 Zachlumi
Den vzniku funkce: 15. Cervence 2020

Podet ¢lend:

1

Zpusob jednani:

Jednatel jedna za spole¢nost samostatné.

Spolecnici:
Spoleénik: Jinej fond, s.r.o., IC: 092 59 104
Hrazka 587/10, Medlanky, 621 00 Brno
Podil: Vklad: 3 200,- K&
Splaceno: 100%
Obchodni podil: 32%
Druh podilu: spole¢nicky; popis prav a povinnosti s timto podilem spojenych je
uveden zejména v Clanku 6, odst. 4. spolecenské smlouvy, uloZené ve sbirce
listin spolecnosti
Spoleénik: TADEAS KULA, dat. nar. 26. bfezna 1997
¢.p. 115, 561 86 Zachlumi
Podil: Vklad: 6 800,- K&

Zakladni kapital:

Splaceno: 100%
Obchodni podil: 68%
Druh podilu: spole¢nicky; popis prav a povinnosti s timto podilem spojenych je
uveden zejména v Clanku 6, odst. 4. spolecenské smlouvy, uloZené ve sbirce
listin spolecnosti

10 000,- K&

Udaje platné ke dni: 20. bfezna 2022 03:45 11
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Priloha 2: Dotaznikové Setreni

Vazené respondentky, vazeni respondenti,

Obracim se na Vas s Zadosti o vyplnéni mého dotazniku, ktery poslouzi jako podklad pro mou baka-
laFskou praci. Dovoluji si Vas rovnéz pozadat o co nejpresnéjii a pravdivé vyplnéni dotazniku. U¢ast
ve vyzkumu je anonymni a dobrovolna. Dotaznik obsahuje dvanact otazek a nezabere Vam déle nez

5 min. Pfedem dékuiji za spolupraci. Studentka Masarykova Ustavu vyssich studiji CVUT.

1. Kde nejcastéji nakupujete knihy?
a) V knihkupectvi — kamenny obchod
b) V knihkupectvi — na internetu
c) Vinternetovém obchodé (napt. Alza, Amazon, Mall.cz)
d) Antikvariat
e) Knihy si nekupuiji, ale pUjcuji (v knihovné, od pratel)
2. Jak jste se dozvédéli o Reknihach? (jen jedna moznost)
a) Na socidlnich sitich
b) Z ¢lanku nainternetu
c) Odkamarada /znamého
d) Ztisku
e) Zvenkovnireklamy
3. Cim Vas knihkupectvi Reknihy zaujalo?
a) Nizka cena
b) Ekologicky pfistup
c) Velky vybér titull
d) lJiné
4. Primély vas prispévky na socidlnich sitich knihkupectvi Reknihy ke koupi knihy?
a) Ano
b) Ne
5. Nakupujete v knihkupectvi Reknihy pravidelné?
a) Ano

b) Ne
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6. Sledujete Reknihy na socialnich sitich? (Pokud ano, uvedte nejvice pouzivanou socialni sit.
a) Ano, nejcastéji na Instagramu
b) Ano, nejcastéji na Tik Toku
c) Ano, nejcastéji na Facebooku
d) Ano, nejcastéji na LinkedIn
e) Ne
7. Na jaké socidlni siti travite nejvice ¢asu?
a) Facebook
b) Instagram
c) TikTok
d) Twitter
e) LinkedIn
f) NepouZivam socialni sité
8. Jaky obsah na socidlnich sitich sledujete nejc¢astéji?
a) Fotky
b) Reels/kratka videa
¢) IGTV
d) Stories
e) Tweety
f) jiné
9. Pokud firma svymi vyrobky/sluzbami dba na Zivotni prostfedi, nakoupite u ni radé;ji?
a) Ano
b) Ne
10. Jste:
a) Zena
b) Muz
11.V jaké vékové skupiné se nachazite?
a) 13-18let
b) 19-25 let
c) 26-35let
d) 36-45 let
e) 46-55 let

f) 56 let a vice
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12. Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?
a) Zakladni
b) Stfedoskolské
c) Stredoskolské s maturitou

d) Vysokoskolské
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Priloha 3: Rozhovor s marketingovou reditelkou spolecnosti Reknihy

Rozhovor s marketingovou feditelkou spole¢nosti Reknihy Veronikou Kucerovou se uskutecnil

8.8.2021.

1. Dobry den, mohla byste prosim ve zkratce predstavit knihkupectvi Reknihy?

- Reknihy jsou udrzitelné knihkupectvi, které dava jiz jednou prec¢tenym knihdm druhou Sanci.
Chceme zvednout z polic ¢eskych ¢tenard vsechny knihy, na které se jen tak prasi, a dat jim moznost
znovu zazafit a naplnit sv(j cely potencidl. Nasim zédkazniklim poskytujeme plny servis (od foceni,
pres nacenéni, marketing, komunikaci, baleni az po dopravu), ktery by pti prodeji na jinych platfor-

mach, jako je naptiklad FB bazar, neméli.

2. Kdy vzniklo knihkupectvi Reknihy a za jakym tucelem?

- Reknihy vznikly v bfeznu 2019 jako myslenka Tadease Kuly. Sdm hledat mozZnost, jak poslat dal své
knihy, které mu lezely na stole. ,, Nevyhovoval mi Facebook Bazar, ktery stoji hrozné casu, ani an-
tikvariaty, kde dostanete za skoro novou knizku deset korun. A tak mé napadlo vytvofrit si viastni
platformu.“ Jelikoz mél Tadeas zkusenost s tvorbou webou, za par dnll vytvorit e-shop, nahodit tam
svou a tatovu knihovnu a zacal prodavat. Za dva a p0l roku jsme z par prodanych knizek vyrostli na

tisice knih mési¢né a jediného zaméstnance Tadease na tym o vice nez 40 lidech.

3. Jaké firmy jsou momentalné vase konkurence? Jak se od ni odlisSujete?

- Nasi jedinou pfimou konkurenci je aktualné Knihobot, ktery funguje na stejném principu. Nasi
neprimou konkurenci jsou potom vsechny knihkupectvi a e-shopy, které prodavaji knihy. My je ale
jako konkurenci nevnimame. Bereme to tak, Ze jsme na nich zavisli — bez nich bychom neméli co

posilat dal.

4. Mohla byste uplné ve zkratce popsat proces, jak se kniha dostane do Reknih?

- Pokud se ¢tenar rozhodne poslat knihu dal pre Reknihy, ma nékolik moznosti jak na to. Prvni a tou
nejvyuzivanéjsi je pouzit formuldr na nasem webu. Zakaznik jednoduse vyplni své Udaje, nahraje
fotografii knih a vybere si zplsob dopravy k ndam do Reknih (mUze je bud zdarma poslat pres Zasil-
kovnu, osobné pfinést na nasi prazskou Revydejnu nebo pouzit jedné z nasich partnerskych pobo-
¢ek v Brné, Plzni nebo Hradci Kralové). Kolegyné z Reknih ¢tenafi obratem odpovi a daji mu védét,
které knihy mohou putovat dal (diky procesu schvalovani mizeme garantovat nasim zakaznikd su-

per stav vSech knih.
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5. Jaka je strategie knihkupectvi Reknihy?
- Co nejsnadnéjsi prodej knih pro ¢tenare, knihy ve skvélém stavu pro zakazniky, ekologicky pristup,

cirkularni ekonomika, zbofit hranici problému zbozi z druhé ruky.

6. Zaregistrovala jsem, Ze neustale nabirate nové posily do svého tymu. Dokazete odhadnout ko-
lik novych knih denné/tydné Vam projde pod rukama?

- Aktudlné to bude mésicné nékolik tisic knih, které posleme dal novym ¢tenarlim a dalsi tisice, které
prijmeme k prodeji. (konkrétni ¢isla nemohu zminit Uplné)

7. Jaké tituly jsou nejprodavané;jsi?

- Prodeje konkrétnich titul(l se dost lisi v zavislosti na tom, co mame v nabidce, takze kterd kniha je
nejprodavanéjsi ani nemohu fict. Co se tyka kategorii, urcité nejvic oblibenymi jsou beletrie pro
dospélé, také jsou velmi populdrni romany a detektivky. Tim Ze mame mladou cilovou skupinu, tak

se u nas hodné toci Young Adult knihy. Koncem srpna a za¢atkem zafi vSemu vladnou ucebnice!

8. MuzZete mi popsat, jak probiha propagace knihkupectvi?

- Tim Ze jsme e-shop, zaméfujeme se na propagaci hlavné v online prostredi. Do naseho marketin-
gové balicku patfi neodmyslitelné socialni sité, influencer marketing, PR, e-mailing a PPC reklamy.
Parkrat jsme uz zkusili i off-line reklamu — méli jsme bannery v prazském metru, ale aktualné v této
propagaci nepokracujeme. Diky nasi mladé cilovce, kterd je na internetu jako doma, je nasi prioritou
stéle online. Off-line reklama tohoto typu se nam také tézko méfi, tedy spiSe nejde zméfrit vliibec, a

tim padem si nejsme jisti jejimi vysledky.

9. Jsou pro vas jako pro firmu dulezité socialni sité? Pokud ano, mlzZete Fict jaka a pro¢?
- Rozhodné jsou, vlastné jsme na nich vyrostli. Tim Ze mame od zacatku plsobeni velmi mladou

cilovou skupinu, socialni sité byly a jsou nasi hlavni sloZzkou propagace a komunikaci se ¢tenafi.

Cislo jedna je pro nés rozhodné Instagram. Vybudovali jsme si tam dost silnou a aktivni zakladnu
nadsencud do knih a ekologie, ktefi s nami sdili nasi myslenku a nadseni. Dulezité je, jak se na In-
stagramu firemni profil divdme — nevnimam ho jen jako platformu pro prezentaci nasi firmy, naopak
—toto je dle mého nejvétsi chyba kterou mizZou spole¢nosti délat, kdyZ se pusti na drahu socialnich
sitich. Nikoho totiZ nezajima, jak to vypada u nich v kancelari, Ze dneska byl na obéd fizek, nebo Ze
pani Jana jde do dlichodu. My Instagram vnimame jako prostor pro tvorbu komunity — netvofime
znacku, ale komunitu kolem této znacky. SnaZime se proto tvofit zajimavy a poutavy obsah, ktery

ma pridanou hodnotu. Pracujeme jak s tématem knih (komunita knihomoll je na Instagramu
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celkem pocetna a kdyZ se zvladnete naladit na jejich notu, budou ndm naslouchat), tak ekologie a

udrzitelnosti. Mensi ¢ast nasi komunikace pak tvofi samotné prezentace Reknih a novinek.

Co se tyka Facebooku, fikam, jako asi mnoho lidi, Ze uz je mrtvy. N&s facebookovy profil vedeme a
pravidelné spravujeme, ale vnimam ho spi$ jako néjakou nasténku — misto, kde, kdyz nékdo za-
brousi, tak by tam mélo mit aktualni informace, ale Zadnou komunitu na ném nevytvarime. Alespon
se nam to zatim nepovedlo. Na Facebooku nam bézi placené reklamy, ale udrZzovat ho pfi Zivoté je
nutnosti — nemuzZe se zakaznik prokliknout na prazdnou page. Jako prioritu ho ale rozhodné nevni-

mam.

LinkedIn pouZivdme pro businessovou komunikaci a prezentaci. SpiSe ale jako jednotlivé osoby

(management), nez-li jako stranka firmy.

Na Twitter jsme jeSté nezavitali. Pro mé do budoucna jedna ze zajimavych vyzev, ale aktudlné pro

ni nemame zadnou strategii.

10. Jak koukate na spolupraci s Influencery? Uz jste néjakou zkusili?

- Zkusili, nékolikrat, ale zatim Slo o kratkodobé spoluprace. Spoluprace s influencery osobné vnimam
jako super prilezitost dostat se do povédomi novych lidi. Za mé je vzdy klicové zpracovani takové
spoluprace. Nikdy bych si neprala, aby znacku Reknih propagoval nékdo suchou vétou ve Stories a
slevovym kodem. Pokud se do spoluprace pustime, chceme, aby byla promyslena — aby nas influ-
encer znal, mél s ndmi osobni zkusenost (jak uz s nakupem, tak s poslanim knih) a dokazal lidem
vysvétlit co délame. Zapojit napfiklad néjakou challenge, soutéz ¢i jiny hravy obsah. Slevovy kéd i

affiliate link je uz pak jen tfesnickou na dortu. Do dnesniho dne jsme influencer marketing moc

netlacili, ale je to urcité jedna z cest, na kterou bychom se radi zaméili v budoucnu.

11. V soucasné dobé fungujete jako online knihkupectvi, chtéli byste do budoucna zménit kon-
cept?

- Zrovna se stéhujeme do vétsiho a nova pobocka ndm pfinese i spoustu novych moznosti. Néco
jako kamenny obchod se chystd, ale zatim nem(Zu prozradit vice. Nase hlavni pozornost zlstane

ale urcité i nadale v online prostredi.

12. Mate do budoucna néjaké komunikacni cile?
- Pro nés je to urdité off-line. U&astnit se off-line akci (markety, festivaly atd.) by pro nas mohlo byt

zajimavé. Také bychom radi uskutecnili néjaké eventy pro nase ¢tenare do budoucna.
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Evidence vypujcek

Prohlasent:

Davam svoleni k plijcovani této bakalarské prace. UZivatel potvrzuje svym podpisem, Ze bude tuto

praci radné citovat v seznamu pouzité literatury.

Jméno a pfijmeni: Alena Polackova

V Praze dne: 19. 04. 2022

Podpis:

Jméno

Oddéleni/Pracovisté

Datum

Podpis
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