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Uvod

Vynalez knihtisku Johannesem Gutenbergem v 15. stoleti, pfes produktivni 19. stoleti,
kdy doslo k prudkému technologickému rozvoji a kniha se stala masovou zélezitosti, az
k 80. 1étim 20. stoleti, kdy poprvé vyvstala myslenka digitalizace knih. Zhruba takto by

se dal ve stru¢nosti popsat knizni vyvoj.

Na sklonku 20. stoleti skute¢né doslo k revoluci knizniho primyslu. Knihou nebyla
myslena pouze jeji tiSténad podoba, jako tomu bylo doposud. Ziskala zcela novou formu,

byla schopna zménit sviij nosi¢ — vznikla kniha elektronicka.

Knihu je dnes tfeba vnimat nejenom jako umélecky predmét, ale také jako produkt
knizniho trhu, u kterého je, stejn¢ jako u ostatnich produkti, dilezitd spravné zvolena
komunikace s cilovou skupinou. Pfevazné tedy hovoiime o marketingové propagaci. Tu
zajistuje nakladatelstvi, jakozto prostfednik mezi autorem a Ctenafem. Protoze si
V ramci literarnich zanrt beletrie relativné udrzuje pocet svych ¢tenafi, rozhodli jsme se

ji vyuzit jako pfedmét propagace.

Cilem bakalaiské prace je tedy jednak poukazat na propagacni aspekty beletrie
v novych médiich, jednak také zaméfit se na knizni trh v obecnéjsim pojeti, avSak
s piihlédnutim k jeho soucasné podobé&, popsat marketingovou strategii zvolené¢ho

nakladatelstvi a na zéklad¢ zjisténych informaci vytvofit projektovou cast.

V teoretické Casti nejprve vymezime zakladni pojmy, které jsou potiebné pro orientaci
vV daném tématu. V prvni kapitole se budeme zabyvat novymi médii a tim, ¢im se
odliSuji od médii klasickych. Druhou kapitolu vénujeme marketingové komunikaci
a znalostem spojenym s marketingovou oblasti. V kapitole tfeti nejprve definujeme
rizné vyznamy terminu ,beletrie®, poté¢ se zamétime na konkrétni propagacni zplisoby
beletrie v novych médiich vcetné¢ popsani komunikacnich kanalt, kterych obvykle
nakladatelstvi ¢i internetovi uzivatelé vyuzivaji. Ctvrtou kapitolou nahlédneme do
fungovani Ceského knizniho trhu, zanalyzujeme si jeho soucasny stav. Za stézejni
pfitom budeme povazovat kapitolu patou, jejimz cilem je popsat marketingovou

strategii nakladatelstvi Host prostiednictvim marketingového mixu 4P.

Projektovou ¢asti vyuzijeme informaci nabytych z ¢asti teoretické, a to pii vytvoreni

navrhu reklamni kampané na titul Hana, jenz je produktem zminéného nakladatelstvi



Host. V projektové ¢asti nejprve piedstavime inspiracni zdroje, které nas vedly K vybéru
tohoto projektu, poté popiseme jednotlivé kroky, které by nemély byt pii vytvafeni
navrhu reklamni kampané vynechany, a zavérem uvedeme, jaké jsou vystupy celé

projektové ¢asti.



| TEORETICKA CAST

1 Nova média

Médium — at’ uz ho vnimame jakkoliv — pfedstavuje termin uzivany v celé fadé
nesouvisejicich obori — napf. ve vypocCetni technice, v socialnich védach ¢i
ptirodovédnych oborech. Pochazi zlatiny a byl pavodné chapan jako
»stied/prostiednik/zprosttedkovatel“. 1 z tohoto divodu se v dnesni dobé pojem
zachoval v podobném vyznamu, a sice jako ,,prostiedky sdileni” ¢i jednoduSe jako

. 1
,.komunikace®.

1.1 Definice novych médii

Nova média, nékdy téZ oznacovana jako sitova ¢i digitalni, jsou média, kterd se do
spolecenského povédomi zapsala zhruba ve druhé poloviné 20. stoleti. Dal§i moznosti,
jak tato média objasnit, je, Ze se jedna o zkoumani ,, novych, dosud [... ] neobjevenych

r ger o v/ ..o . ’ o (2
médii, tvurcich principii, gest, situaci a prostorii.

Sociolog médii Jan van Dijk zase o pojem sitova digitdlni média opira koncept sitove
spolecnosti. Tento koncept definuje jako svébytnou formu spolecnosti, ktera v ¢im dal
vétsi mife organizuje své vztahy prostiednictvim sitovych digitalnich médii, pouziva

pro ni metaforu nervovych siti v lidském organismu.3

Definovat média jednotnym a jedinym spravnym zptsobem lIze tedy jen tézko. Jedna se
o nejasny soubor elektronickych médii a jejich obsahu (nejasny piedevsim z divodu
skutecné Sirokého rozpéti elektronickych médii). Pti¢inou tézké definovatelnosti by také
mohlo byt uziti souslovi ,,nova média“ jiz v 60. letech minulého stoleti, o coz se jako

vubec prvni zasadil Marshall McLuhan. Béhem uplynulé doby se totiz nase predstavy

! PAVLICEK, Antonin. 2007, s. 7.
2 BUSCHER, Barbara et al. 2013, s. 9.
* VAN DIJK, Jan. 2012. [online].
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0 vyznamu tohoto pojmu zcela zménily (napt. vlivem novych technologii, které v dobé

prvniho uziti pojmu nebyly k dispozici).

Na zaklad¢ téchto fakti tedy lze konstatovat, ze oblast novych médii prokazuje absenci

jasné definice, o kterou bychom se mohli v ramci feSené problematiky opfit.

1.2 Nova média z pohledu historie

Stejné jako nelze presné vymezit skuteCnou definici novych médii, nelze ani presné
urcit, kdy samotny vyvoj novych médii zapocal. Zpravidla se vSak za pocatek uvadi
obdobi okolo poloviny 20. stoleti. Bohuzel, rozmach, jaky v druhé polovin€ 20. stoleti
zaznamenal svét, se vlivem komunistického rezimu vyhnul Ceské republice. Ta se ho

dockala se zpozdénim az po revoluci v roce 1989.

Napadu sestrojit prvniho pocitacového predchidce se ujal v 19. stoleti Charles Babbage
a také matematici Alan M. Turing a John von Neumann, ktefi se zasadili o prozkoumani
principi, na kterych je zaloZzeno fungovéni pocitaci a automati. Nicméné az realizaci
hypertextového média v pocitaovém prostiedi a vznikem samotné pocitatové sité v 60.
letech minulého stoleti (ptivodné uréené pro vojenské ucely v ramci projektu ARPA) lze

hovofit o vzniku digitalnich médii jako takov;’lch.4

Masové rozsifeni téchto médii bylo zptisobeno sestrojenim prvniho osobniho pocitace
v 70. letech 20. stoleti a zprosttedkovanim pocitatové sité vetejnosti (Skoldm, obchodu,

dopravé a dal§im sféram).”

Poslednim velkym zlomem v historii novych médii se stal masivni nastup internetu
asnim spojené prijeti tohoto média do kazdodenniho Zivotniho stylu.® Kviili neustale
rozvijejicim se technologiim vSak vyvoj novych médii jesté nemlizeme povazovat za

ukonceny, a to ani technicky, ani spoleCensky.

* PAVLICEK, Antonin. 2007, s. 12-13.
® Tamtéz.
® Tamtéz.
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1.3 Typologie médii
1.3.1 Primarni, sekundarni, tercialni a kvartalni média

V ramci medialnich studii existuje pomérné¢ mnoho pfistupit k médiim, k jejich ¢lenéni.
Jednu z nejznaméjsich typologii zformulovali napiiklad cesti medialni teoretici Jan
Jirdk a Barbara Kopplova, ktefi rozde€lili média na primarni, sekundérni, tercidlni

a kvartalni.

Primarni média predstavuji zékladni mezilidskou komunikaci, tedy jazyk a formy
neverbdalni komunikace. Sekunddarni média slouzi K interpersonalni komunikaci,
umoziuji ji prekonavat Easové &i prostorové bariéry. Radime k nim napiiklad pismo,
knihtisk nebo telefon. Tercidlni média jsou tzv. masmédia, jejichz schopnosti je oslovit
velké mnozstvi percipientd. Typickym piikladem je masovy tisk, rozhlas a televize.
Kvartalnimi médii oznaCujeme jiz zminovand nova, sitova, digitdlni média tvofici
Sirokou skupinu digitalnich technologii, které vynikaji svou konvergenci a vzajemnou
propojitelnosti.” Zaroveti by se dalo Fici, Ze jsou kombinaci prostfedkil sekundarnich
a tercialnich médii, protoze Vramci digitalniho prostiedi taktéz vyuzivaji formy

interpersonalni komunikace a zaroven oslovuji masové publikum.

1.3.2 Chladna a horka média

O zcela jinou typologii se zasadil kanadsky filozof a medialni teoretik Marshall
McLuhan. Ten ve své knize Jak rozumét médiim: extenze ¢lovéka tato média sice piesné
nedefinoval, ale pokusil se vysvétlit, na jakém principu tato média funguji a v ¢em se

zasadné lisi, pfi¢emz podle typu, ktery prevazuje, poté rozlisil i spole¢nost.

Pro chladna média je typicky nizky obsah dat, jsou tzv. nizkodefini¢ni. Znamena to, ze
je u percipienta vyzadovana vysoka mira participace a doplnéni. McLuhan jako ptiklad
uvadi karikaturu, ktera podle ného obsahuje velmi malo vizualnich informaci, ¢i
telefon, kdy piijemce rovnéz dostava jen omezené mnozstvi informaci. Za dalsi uvadi

semindr a rozhovor.®

" JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. 2003, s. 19.
8 MCLUHAN, Marshall. 1991, s. 33-34.
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Naopak horkd média se vyznacuji tzv. vysokodefini¢nosti, tzn. stavem naplnénosti daty.
Tato média podle McLuhana pusobi zpravidla pouze na jeden smysl, percipient obdrzi
tolik informaci, ze se stava pasivnim, neni zapotiebi takové participace a miry doplnéni
jako u médii chladnych. Konkrétné McLuhan uvadi jako piiklad fotografii, protoze ta
oproti zminéné karikatufe obsahuje mnohem vice informaci. K horkym médiim byva

fazen i rozhlas, dale pak kniha &i predndska.’

Co se zminéné spolecnosti tyce, mize byt chladna nebo horka pravé podle prevahy
daného média, tzn., Ze jestlize v 90. letech byla nejoblibenéjSim médiem televize
(chladné médium), pak i publikum bylo oznacovdno za chladné. A naopak, jestlize
vV dobé nejvétsiho rozmachu knihtisku byly u spole¢nosti nejpopularnéjsi knihy, pak
byla spole¢nost povazovana za horkou.’® Mizeme tedy konstatovat, Ze spole¢nost nutné
a jejich nastup, popft. ustup. Jakub Macek proménu spoleénosti zptisobenou nastupem

nové technologie ozna¢il terminem technologicky determinismus.™

Zaroven bychom také meli brat ohled na individualitu pfi urovani, zda se jedna
0 médium horké nebo chladné. Kazdy jedinec totiz miize médium vnimat trochu jinym
zpusobem. Nelze tedy zcela jednoznacéné uréit, o jaky typ média jde. Asi nejpiesnéjsiho
ur¢eni dosahneme pii srovnani dvou médii, a to proto, Ze médium jevici se v urcitém
vztahu jako horké miliZe v jiném vztahu pisobit chladné. Napftiklad televize je médium,
které plisobi na vice smysli (zrak, sluch), uz tim tedy vyzaduje mnohem vétsi pozornost
a participaci. Proto bychom televizi povazovali za médium chladné. Naproti tomu
rozhlas plisobi pouze na jeden smysl (sluch), ¢imz dochédzi ke snizovani potieby

soustiedéni. Rozhlas tedy lze oznacit za médium horké.

1.4 Vlastnosti novych médii

V souvislosti s vyse uvedenymi definicemi a typologiemi mtiizeme vyvodit hned nékolik

zasadnich vlastnosti novych médii.

® MCLUHAN, Marshall. 1991, s. 33.
10 Tamtéz, s. 33-42.
' MACEK, Jakub. 2011, s. 38.
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K nejzasadnéj$im fadime promenlivost. Coby uzivatele téchto médii nas logika svadi
Kk vytvofeni hranice mezi ,,starymi a ,,novymi*“ médii. Nova média lze piece pravé
Z logického hlediska povazovat za ,nova“ jen do doby, nez se vlivem dalsiho
technického pokroku skutecné ,,novosti“ ujme vylepSend ¢i zcela jina technologie,
atato, dnes ,nova“ média, jednou zastaraji. Jak nabada Pavlicek, toto zjednoduSeni

1z . 1.7 21 r r . s r v vi: 12
nepostrada raciondlni jadro, ale za spravné bychom jej také povazovat neméli.

Vzhledem k obtiznému uréeni, co do novych médii patii a co nikoliv (coz je zpisobeno
jednak jejich proménlivosti a pak také rychlym vyvojem) déale hovoiime o tzv.
mnohosti. Nova média totiz tvofi na jedné strané internet, ktery se vyuziva v osobnich
pocitacich, tabletech a mobilnich telefonech, tudiz i tyto materialni artefakty fadime
k novym médiim, a na stran¢ druhé webové sluzby vcetné socialnich siti (Google,
Facebook, YouTube, Twitter a dal$i) a aplikaci, jako jsou napft. pocitacové hry, webovy

prohliZzec ¢i textovy editor.™

Protoze jsou nova média variabilni, maji nespornou vyhodu ve snadné
manipulovatelnosti. Znamena to, ze jednotlivé Casti lze samostatné upravovat, aniz
bychom museli nutné¢ zasahovat do Casti ostatnich (napf. vyména obrazkd, Upravy
textu). Na to navazuje i moznost pievedeni téchto ¢asti na jinou medialni platformu.
,, Zatimco analogova média jsou od urcitého okamziku hotova (kniha je vytisténa,
televizni  vysilani  je odbaveno), digitalni média jsou setrvale oteviena
manipulaci (prikladem miize byt zména grafického rozhrani na Facebooku nebo

blogové stranky). «14

V dalsi ¢asti knihy hovoii Macek o snadné prenositelnosti digitdlnich dat, pfi¢emz
konstatuje, Ze i pfes velkou kapacitu ulozenych digitalnich dat na nosi¢i mohou byt tyto
nosi¢e malych rozméra™, & o jejich sifovatelnosti, kterou vysvétluje jako schopnost

vzajemného propojeni do sitg, tedy pfipojeni k internetu.*®

V souvislosti s internetem se také pomérné casto setkavame s virtualitou. Termin
virtualni realita, ¢i zkracené virtualita, je terminem uzivanym v kazdodennosti.

Evokuje protiklad K realité, pfedstavuje uméle vytvofeny svét, prostor, iluzi, kterou si

12 pAVLICEK, Antonin. 2007, s. 12.
¥ MACEK, Jakub. 2011, s. 13-14.
% Tamtéz, s. 23.

* MACEK, Jakub. 2011, s. 24.

8 MACEK, Jakub. 2013, s. 19.
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divak, popft. uzivatel, vytvaii sdm. Teoretik novych médii Pierre Lévy preferuje chapani
slova virtualni v jeho filozofickém vyznamu, a tedy jako potencialni ¢i aktualni, nikoliv
jako neredlny ¢i nepravdivy. Dale také uvadi, Ze pojem virtudlni realita muze byt
chapan jako oxymoéron — tedy, ze bud’ je néco skutecné anebo virtualni, ale nikdy ne

.17
oboji.

Vsimat si mizeme také komunikacnich moznosti. Na rozdil od masovych médii, ktera
maji k dispozici omezené vyrazové prostiedky, napf. tiSténd média psané slovo, nova

média mohou tyto prostfedky riiznd kombinovat a tim zvySovat svou interaktivitu.'®

v ey

v v {(19
ctenarem a textem.

V souvislosti se zminénym Sirokym spektrem komunika¢nich moznosti si v nasledujici
kapitole predstavime oblast, ktera je nejen jakousi odnozi komunikace obecné, ale pro

samotnou praci je velmi podstatna — marketingovou komunikaci.

Y LEVY, Pierre. 2000, s. 44-45.
18 JIRAK, Jan et al. 2007, s. 22.
¥ MACEK, Jakub. 2013, s. 19.
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2 Komunikace jako soucast marketingu

Komunikace tvoii nedilnou soucast zivota kazdého jedince, at’ uz mame na mysli
komunikaci nejprimitivnéjSich organismu ¢i tu lidskou. Lidskda komunikace ma vSak

. ’ e 1w . v v v o o rvr 20
oproti ostatnim urcitou ojedin¢lost, a sice ze ¢loveka urcitym zplisobem utvari.

Komunikaci lze volné definovat jako pfenos sdéleni urcité informace, piicemz

nejzasadnéjsi je pro nés jeji tspeéSnost. Tu mizeme zarucit, pokud maji vSichni tcastnici

komunikace stejny kod. Jedna se tedy o ptirodné-psychologicko-spolecensky proces.

2.1 K marketingové komunikaci

Podstatou marketingové komunikace je totéz, co u kterékoliv jiné komunikace —
uspéSny pienos informace. Jedinym rozdilem je, Ze v tomto pifipadé¢ je na misté
obecného expedienta obchodni spole¢nost nebo vyrobce (nakladatelstvi, autor) a na

misté percipienta spotiebitel (Ctenar).

V ramci marketingové komunikace, nebo téZ propagace, je primarnim cilem, aby
spotiebitelé o produktu slyseli a byli pfesvédceni o jeho vyhodach, aby u nich vznikla
potieba koupé. | Philip Kotler, v sou¢asné dobé jeden ze $pi¢kovych a nejznaméjsich
autorit v oblasti marketingu, ve své knize Marketing v otdzkdch a odpovédich uvadi, ze
hlavnim problémem v oblasti komunikace je najit odpovéd’ na otazku, jak ziskat néci

pozornost.?*

Propagace je tedy forma komunikace mezi prodavajicim a kupujicim za ucelem
ovlivnéni prodeje vyrobkl. Zahrnuje aktivity urené ke komunikaci se zakazniky,
informuje, presvédCuje nebo pifipomina spotiebitelim vlastnosti a dostupnost produktu.
Zaroven je propagace z hlediska marketingu soucasti tzv. marketingového mixu 4P. Ten
slouzi firmam k ovlivnéni poptavky po svém produktu a prakticky si jej predstavime
v paté kapitole pii popisu marketingové strategie nakladatelstvi Host. Marketingovy
mix zahrnuje produkt (product), cenu (price), distribuci nebo misto (place) a propagaci

(promotion). Tento model je zaméfen pouze na samotnou firmu.

2 MACEK, Jakub. 2011, s. 7.
2l KOTLER, Philip. 2005, s. 60.
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Marketing ma v centru své pozornosti ale zejména zékaznika, a proto vznikl model 4C,
jenz je mixem vytvofenym pravé ze zakaznikova pohledu. Produkt tak byl nahrazen
FeSenim potreb zdkaznika (costumer solution), cena byla nahrazena ndklady vzniklymi
zakaznikovi (cost), misto bylo nahrazeno dostupnosti Feseni (convenience) a propagace

komunikaci (communication).

Stejné jako je propagace soucasti marketingového mixu, tvofi i samotna propagace svij
propagacni mix. Ten se sklada z reklamy (tj. placena neosobni forma komunikace
s cilem informovat spotiebitele a ovlivnit jeho nakupni chovani), podpory prodeje (tj.
forma propagace, kterd prostfednictvim riznych aktivit podporuje prodej vyrobku
a sluzeb), public relations (tj. neosobni forma komunikace s vetfejnosti zamétena na
publikovani pozitivnich informaci s cilem vyvolat dobré vefejné minéni o firmg),
primého marketingu (tj. adresnd komunikace mezi zdkaznikem a prodavajicim)
a osobniho prodeje (tj. nejnarocnéjsi forma propagace s cilem dosédhnout zadouciho
prodeje prostiednictvim osobniho kontaktu, coz je samoziejmé v internetovém prostiedi
nemozné). Tento mix je firmdm UCinnym nastrojem, protoze si své potencidlni
zdkazniky muze rozsegmentovat a na kazdou dil¢i skupinu vyuzivat jinou formu
propagace (napt. nakupni chovani seniortit mize byt ovlivilovano pfimym marketingem,

kdy jim jsou v ramci teleshopingu nabidnuty dva produkty za cenu jednoho atd.).

Vsechny tyto formy mohou obchodni spole¢nosti uzivat klasickym zplsobem, tedy
vytvaret reklamu v televizi, vrozhlase, v tisténé formé vkladat reklamni letacky do
poStovnich schranek. Ani ne tak novym, jako spiSe i¢innym zpusobem, se vSak béhem
nckolika let ukdzalo vyuziti propagace na internetu, kterd firmam slouzi k tvorbé
marketingovych vyzkumu a bez pochyby také ovliviluje a podporuje jeji image, stejné
jako image vyrobku. Déale mize firma mnohem efektivnéji pracovat s udaji o cenach,
vytvaret cenové strategie a triky, snadnéji vypozoruje chovani konkurence, coZ ji pfinasi

jistou vyhodu a mize tak snaz reagovat na plnéni pfani a potfeb svych zédkazniki.

Firmy mohou v ramci marketingové komunikace také vyuzivat nejriznéjsi propagacni
strategie. V soucasnosti nejpouzivanéjsi je B2B (business to business), tedy strategie
zamé&fena na prostfednika (velkoobchod, maloobchod), kdy se vyrobce snazi prosadit
vyrobek do distribucni sit¢, B2C (business to consumer), tedy strategie zaméfena na

kone¢ného spotiebitele, kdy se vyrobce snazi prosadit vyrobek u kupujicich tak, aby ho
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pozadovali u obchodnikd, nebo C2C (consumer to consumer), tedy prodej vyrobku

spotiebitelem jinému spotiebiteli (napt. aukce, inzerce).

Dalsi nastroj, ktery firmy pfi komunikaci se zakazniky vyuzivaji, je komunikacni model
AIDA, ktery poukazuje na fakt, ze kazdy spotiebitel prochazi pied koupi produktu
Ctyfmi fazemi vztahu k produktu. Konkrétné se jedna o wupoutini pozornosti
(awareness), vzbuzeni zajmu (interest), vyvoldni prani (desire) a dosazeni akce (action).
Propagace zde hraje roli pfesvédCovaci, firma totiz muze napi. reklamou v kazdé
jednotlivé fazi specificky ptisobit na spotiebitele a tim si zajistit ,,dosazeni akce®, tedy

zakoupeni produktu.

Marketing je zkratka mocny nastroj. Umi objevovat, vytvafet i dodavat potiebné

hodnoty. ,, Marketing je zdvod bez cilové cary. “%

2 KOTLER, Philip. 2003.
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3 Beletrie jako predmét propagace

V této kapitole si v kratkosti pfedstavime i druhou oblast naseho z4jmu, a sice oblast
beletrie. Tu v nasledujici ¢asti propojime se znalostmi a fakty z oOblasti marketingové
komunikace a vznikne nam tak uceleny piehled o propagaci beletrie za pomoci

prostiedkli novych médii.

3.1 Vyznam terminu ,,beletrie*

Ve Slovniku cizich slov je uvedeno, ze , beletrie je krdsnd literatura ¢i umélecka

. r r u23
literatura psana prozou.

Pokud bychom vychazeli z Prirucniho slovniku ceské literatury, pak by beletrie
pfedstavovala vyraz, ktery je u nas i dnes pouzivan ve svém doslovném piekladu, tedy
jako kréasna literatura. ,, Beletrie tedy znamend vieobecné veskerou uméleckou literaturu,
ij. prozu, poezii, eseje, a odlisuje ji tak od naucné literatury, at’ uz védecké, odborné ci
popularni.*“ Dale se uvadi, Ze postupem cCasu se stale prohlubuje hrani¢ni forma mezi
naucnou literaturou a beletrii, zejména formou literatury faktu ¢i non-fiction literatury.
Nejcastéji se vSak pojem ,,beletrie® uziva ve vyznamu prozy, zejména takové, kterd ma

narativni d¢j 2

Podobnym zplisobem beletrii definuje 1 Slovnik literarni teorie, kde se uvadi, ze ,,od 18.
stoleti jde o souborné oznaceni pro celou oblast tzv. literatury umélecké (vcetné del
rétorickych a esejistickych), a to na rozdil od oblasti tzv. literatury vécné (tj. odborné,
naukové).“ Tim, Ze se vyraz vyuZival v praxi, dochazelo k zuzovani vyznamu, a to

. . 1 2
zejména na dila zabavné literatury.”

% Beletrie. 1993.
% Beletrie. 2001, s. 33-34.
% Beletrie. In: VLASIN, St&pan et al. 1984, s. 44.
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3.2 Zakladni propagacni zptusoby beletrie v novych médiich

Jak jiz bylo feCeno vySe, vyuziti internetu vV ramci propagace produktd je Vv souCasné

wev

dob¢ jednou z nejefektivnéjsich moznosti.

V zasad¢ se propagace beletrie nijak vyrazné nelisi od propagace jinych produktt. Snad
jedinym rozdilem je, Ze ¢teni, jako klasicky zpusob traveni volného Casu, ve srovnani
zaujmout. Nakladatelstvi si vSak stimto deficitem poradilo, a to kdyz skloubilo
propagaci beletrie s nejmocnéjsim médiem — internetem. Je rovnéz nutné brat v potaz,

zda onu propagaci vytvari samo nakladatelstvi ¢i jiz samotny spotiebitel.

3.2.1 Propagace Vv rukou nakladatelstvi

Pti analyze nékolika webovych stranek riznych nakladatelstvi s cilem zjistit, jaké formy
nakladatelské propagace Se uzivaji nejéast&ji, vyplynulo, Ze vétSina nakladatelstvi
fungujicich v internetovém prostiedi uptednostiiuje pii propagaci socialni sité.
,Socialni siti se rozumi kazdy systém, ktery umoZnuje vytvdret a udrZovat seznam
vzdjemné propojenych kontaktii, pratel. “*® Kazdy uzivatel takové socialni sité na svij
profil umisti zakladni informace o své osobé¢, které byvaji (ale nemuseji byt) vefejné
pristupné, a lidé se pak mohou mezi sebou vzijemné vyhledavat, utvaret ,,pratelstvi‘,
komunikovat a budovat virtudlni ,.komunitu“?’ Na stejném principu je zaloZena
| komunikace mezi nakladatelstvim a jeho zakazniky. Zde uz ovSem hraje roli i zminéna
propagace. Pro zasazeni potencidlnich ¢tendit reklamou je totiz nutné urcit spravnou
cilovou skupinu, ale také délku a Cetnost zobrazovani reklamy. Tato forma reklamy je
placend, proto by si nakladatelstvi mélo nejprve urcit financni rozpocet. Stanovenim
rozpoctu dojde predevsim ke zptehlednéni dostupnych moznosti pii tvorbé reklamy
(napf. kolik uZivateli ma reklama denné zasdhnout a kolik zvolend moZnost bude stat,
zda ma k ur¢itému pozadavku nakladatelstvi vyhrazeno dostate¢né mnozstvi finan¢nich
prostredki atd.). V soucasné dob¢ lze ale vSechna tato specifika v ramci socialnich siti

snadno a dobie navolit a tim tak docilit skuteéné efektivni komunikace.

% pAVLICEK, Antonin. 2007, s. 95.
27 Tamtéy.
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Z hlediska popularity socidlnich siti je v soucasnosti uritym fenoménem Facebook.
Ten je také diky své oblibé casto poklddan za synonymum k socidlnim sitim. V roce
2017 dokonce pocet jeho uzivateli ptresahl dvé miliardy. Konkrétnéji se na tvorbu
reklamy prostiednictvim Facebooku podivame v projektové Casti, kdy jsme zjistovali,
jak tato forma propagace funguje. Jednou z nejpopularnégjSich socialnich siti je
I YouTube, ktery denné navstévuje az 100 miliond uzivateld, dale pak Instagram

a Twitter.

V ramci internetu nakladatelstvi K propagaci vyuzivaji také svych webovych strdanek,
kam umist'uji napf. informace o nové vydanych knihach ¢i o knihach ptipravovanych.
Pravé na webovych strankach ¢asto odkazuji také na své dalsi internetové Gty a naopak
na svych uctech odkazuji na webové stranky — tim mohou jednak zvySit samotnou
propagaci a také postihnout $irsi cilovou skupinu (potencialnich) spotiebiteli (protoze

ne vSichni maji Gcet na socialni siti a ne vSichni sleduji ptislusné webové stranky).

Dalsi moznosti jsou pak bannery (reklamni prouzky), které predstavuji libovolné misto
na webové strance slouzici k reklamnimu sdéleni. Standardné se dé€li na statické (tj.
fixni obrazky), které jsou zarovenl nejstar§imi reklamnimi prouzky, animované (tzn., Ze
umoznuji aplikaci vice obrazkl jdoucich po sob¢), jejichz vyhodou je moznost zobrazit
pohyb, coz vede k vét§imu upoutani pozornosti, a interaktivni, které patii k nejnovéjSim
prvkim reklamniho trhu a slouZi jednak k upoutani pozornosti a rovnéz nabizi vice

funkci, nezZ pouhé kliknuti.?®

Jinymi prvky hojné se vyskytujicimi na jednotlivych webovych strankach jsou tzv.
buttons (tlacitka). Ty vypadaji podobné jako reklamni prouzky, ale jsou vyrazné
mensich rozmérl a umist'uji se zejména v zapati webovych stranek. Za zajimavy lze
povazovat i fakt, Ze je umistuji na svych strankach také provozovatel¢ spratelenych
WWW server(, aby na sebe vzdjemné¢ upoutali pozornost29 (napf. mize jit o umisténi
odkazu na webové stranky firmy, kterd pro danou spolecnost, v nasem piipadée

nakladatelstvi, webové stranky vytvofila).

Kromé internetové reklamy na webu, kterd je bezpochyby vnimana jako nejproslulejsi,
nesmime opomenout ani reklamu v ramci elektronické posty, kterd predstavuje dalsi

sluzbu vhodnou k distribuci internetové reklamy. Urcité specifikum této sluzby tkvi

% STUCHLIK, Petr a Martin DVORACEK. 2000, s. 169-171.
29 Tamtéz, s. 172.
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V nemoznosti oslovit libovolné uzivatele internetu (to by bylo povazovano za
spamming). Je tedy nutné zaméfit se pouze na ty uzivatele, ktefi nam dobrovolné
zprostiedkovali svou e-mailovou adresu.®*® To vSak nevyvraci Gdinnost samotné
reklamy. Pokud se nam totiz vybér uzivateli ztenci, mizeme se pak lépe zaméiit na
kazdého jednotlivého uzivatele a jeho potieby (ostatné stejné to funguje i v obecném

marketingu).

Podle Stuchlika a Dvoracka patii elektronicka posta kK jedné z nejvyuzivanéjsich sluzeb
internetu.® Vzhledem k dobg, ktera uplynula od vydani jejich publikace, bychom se
vSak priklan€li spiSe K tvrzeni, ze nejvyuzivanéjsi sluzbou internetu jsou socialni sité.
Jedna se vSak pouze o naSe domnénky. I tak ma ale elektronickd posta Vv ramci
internetové reklamy nezastupitelné misto. V praxi by vyuziti této reklamy v rdmci
beletrie probihalo naptiklad tak, Ze pfi objedndvani knihy z e-shopu nakladatelstvi
bychom vyplnili vSechny potfebné udaje a k tomu navic zaskrtli moznost zasilani
newslettertt ¢i katalogii s nové vydanou beletrii na uvedeny e-mail, a pak bychom

pravidelné obdrzovali do posty tyto informace.

3.2.2 Propagace v rukou uzivateli internetu

Zcela jinak se tvaii propagace beletrie ze strany uzivateltl internetu. Ti totiz piedstavuji
jakysi dalsi propagacni ¢lanek v poradi, protoze uz oni sami se o produktu museli
n¢jakym zplusobem dozvédét. Odlisny je také zptsob, jakym uzivatelé produkty
propaguji — na rozdil od nakladatelstvi totiz pfedstavuji spise sva subjektivni stanoviska.
V nasledujici ¢asti si proto predstavime nejvyuzivanéjsi zpiisoby propagace beletrie

internetovymi uZzivateli.

Jednou z oblibenych ¢innosti posledni doby se stalo sledovani videi na YouTube,
zejména pak mlads$i generaci. V souvislosti s rostouci popularitou YouTube vznikl
| fenomén tzv. YouTuberl, tvirci videi, kteti kolem sebe buduji komunitu svych
fanouskll. O téchto YouTuberech se také hovoii jako o tzv. influencerech, protoze
obsahem svych videi zasahuji a ovliviiuji pravé svoji fanouskovskou sit. A tohoto

vyuzivaji nékteré firmy a nabizeji GspéSnym a sledovanym YouTuberim placend

% STUCHLIK, Petr a Martin DVORACEK. 2000, s. 164.
31 Tamtéy.
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partnerstvi. VEtSinou tato propagace funguje na principu ,,vymeénného obchodu®. Firmy
konkrétnim YouTuberim nabidnou zdarma sviij produkt s tim, Ze ho pak musi ve videu
predstavit a tim ho propagovat. Stejnym zpusobem pak funguje i naptiklad sdileni
fotografii s produktem ¢i s odkazem k produktu dané firmy. Tyto fotografie uzivatelé

socialnich siti umist'uji na své profily.

Dalsi z forem propagace ze strany internetovych uzivatell je vytvafeni blogu, tzv.
blogovani, kam uzivatelé podobni YouTuberim — blogeti, umistuji v podstaté totozné
informace, pouze srozdilem, Zze se vétSinou jedna o textovy prispévek. Vhodnym
a Casto uzivanym doplnénim téchto pfispévki jsou fotografie potizené autorem, které
zatraktiviuji celkovy obsah. Stejné jako u socialnich siti i zde Ize uzaviit placené
partnerstvi a propagovat tak produkty dané firmy (napf. pofizenim a umisténim

fotografie s produktem na blog).

Soucasti fotografii, videi ¢i ¢lankli na blogu mohou byt také autorovy komentatre nebo
V posledni dobé& oblibené hashtagy, které funguji jako obdoba klasického klicového
slova a slouzi jednak pro zdbavu a komunikaci, ale také jako néstroj uréeny ke
shromazdéni informaci. To znamena, Ze po kliknuti na konkrétni hashtag jsme
presmérovani na informace a fotografie stejného nebo podobného tématu umisténym za
hashtagem. Zname ho pod znakem ,#*“ a Vv souCasné dob¢é ho vyuziva na 20 rtiznych

socialnich siti.*?

3.3 Komunika¢ni kanaly

Po vymezeni zékladnich propagacnich zpiisobii beletrie v novych médiich je vhodné

vymezit také komunika¢ni kanaly, kterych se pfi internetové komunikaci uziva.

Internetovy marketing umoziiuje spolecnostem komunikovat se zdkazniky
prostfednictvim elektronickych médii. Jednou z téchto forem jsou webové stranky.
S ohledem na siroké pokryti internetu a digitalizaci vSak online marketing neni

vyhodou, ale spiSe nutnosti.

%2 HARDYN, Michal. [online].
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V souvislosti s klasickym propagaénim mixem (reklama, public relations, podpora
prodeje, osobni prodej, pfimy marketing) se po nastupu internetu zacal vytvaret mix,
ktery by lépe odpovidal nové vzniklym pozadavkiim. A tak vznikl specialné¢ pro
internetové prostiedi tzv. komunikacni mix na internetu, ktery je tvofen pouze

neosobnimi komunika&nimi kanaly — reklamou, public relations a podporou prodeje.*®

3.3.1 Public relations

Public relations (PR), voln¢ ptelozeno jako vztahy s vefejnosti, zahrnuje budovani
dobrych vztahti sriznymi cilovymi skupinami ziskdvanim pfiznivé publicity,
budovanim dobré ,,image firmy* a odvracenim ¢i vyvracenim fam, informaci a udalosti,

které stavi spole¢nost do neptiznivého svétla.

Obecné rozeznavame nékolik prostiedkti a metod v ramci podnikové PR. Jsou jimi
vztahy s tiskem, jejichz cilem je umisténi zpravy tykajici se firmy nebo produktu
V nezavislém médiu — tyto zpravy nabyvaji mnohem vétSiho tcinku a obecné jsou
povazovany za divéryhodnéjsi nez reklama.* Z pohledu kniZniho trhu se totiz ukazuje,
Ze praveé novinafi mohou v kone¢ném disledku velmi ovlivnit prodejnost daného titulu
— napf. tim, Ze ve zprav€ vyjadii vlastni nazor. A pokud je tento nazor pozitivni, pak
mohou svou autoritou motivovat ¢tenafe ke koupi. Dal$im nastrojem je firemni
komunikace, zejména pak vnéjsi, ktera si klade za cil navazat a poté i udrzovat dobré
vztahy s vefejnosti, dale pak firemni identita, jejimz cilem je stanoveni a zachovani
jednotné vizualni podoby firmy (o ni budeme vice hovofit v projektové casti), a také

lobbing, ktery firmé slouZi k zastoupeni zajmi firmy pfi jednani s vefejnymi &initeli.*®

V ramci knizniho trhu lze uvést nckolik konkrétnich ptikladii, kterymi jednotliva
nakladatelstvi zvySuji zdjem o své tituly a dostavaji se tak do SirSiho povédomi. Jsou
jimi kity novych tituld, rizné besedy ¢i autorska ¢teni. Vyhodou téchto akci ptitom
nemusi byt pouze zvySeni zajmu ze strany médii, ale i pfimé osloveni vetejnosti.
Vzhledem k zaméteni prace vsak uvedeme i piiklad z oblasti novomedialni. Mohlo by
se tedy jednat napf. o clanek umistény na webovém portdlu piislusné tiskové

spolecnosti.

¥ STUCHLIK, Petr a Martin DVORACEK. 2000, s. 142.
¥ Tamtéz, s. 143.
% Tamtéz.
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3.3.2 Podpora prodeje

,Podpora prodeje zahrnuje soubor ruznych nastrojii kratkodobého charakteru,

vytvorrenych pro stimulovani rychlejsich nebo vétsich ndkupii urcitych vyrobki. “*°

Jinymi slovy Ize fici, Ze se jedna o formu komunikace, ktera se snazi podpofit prodej

pomoci riznych podnéti.

Zatimco reklama presvédCuje o divodu koupé, podpora prodeje predstavuje konkrétni

- y 37
motiv koupé.

Obdobn¢, jako tomu bylo u PR, i podpora prodeje vyuziva fadu nastroju.
K nejbéznéjsim patii reklamni darky (tj. drobné predméty, vétsSinou kazdodenni potieby,
se znackou firmy), jejichz cilem je rozsifit pocet kupujicich a odménit zdkazniky vérné
znacce — V nakladatelské oblasti by mohlo jit napf. o propisovaci tuzky ¢i kalendare
s logem prislusného nakladatelstvi. Za dalsi uvedeme kupony (tj. poukazky umoziujici
ziskat pfi nakupu vyrobku ur¢itou vyhodu), jejichz zdmér spoc¢iva v motivaci kupujiciho
K opétovnému nakupu — napf. pfi nakupu knihy obdrzime slevovy kupon na piisti
nakup. Nastroj pracujici s cenou ma vzdy velky vliv na nakupni rozhodovani
spotiebiteld. Hovofime proto o tzv. cemovych stimulech — V praxi se jedna napf.
0 mnozstevni slevy ¢i o akéni ceny, kterych se vyuziva i v kniznim prostredi. Soutéze
a loterie jsou soucasti nejen kamennych prodejen, nakladatelstvi je mohou vytvaret
| v prostfedi internetu, napf. spravnym zodpovézenim otazek a vyplnénim udaji se
dostaneme do slosovani o rizné ceny a vyhry. Na zavér uvedeme tzv. prémie (1j.
penézité i nepenézité odmeény pro zékaznika), kdy ndm mize napt. dané nakladatelstvi

slevit urcitou ¢astku, pokud jsme zaregistrovani v jejich e-shopu.

3.3.3 Internetova reklama

Tteti a zaroven nejrozSifenéjsi sloZkou komunika¢niho mixu je internetova reklama.
Stejné jako u klasické reklamy je 1 zde kladen cil konkrétnim zplisobem zapusobit na
nakupni chovani/rozhodovani spotiebitelt. Zakladnim rozdilem v3ak je, Ze internetova

reklama ma mnohem interaktivngj$i povahu, tzn., ze uzivatelé napi. kliknou na

% STUCHLIK, Petr a Martin DVORACEK. 2000, s. 150.
37 Tamtéy.
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umistény banner a na zakladé toho maji k dispozici vétsi mnozstvi informaci
0 nabizeném produktu nebo jsou odkazani na webové stranky spolecnosti (v nékterych
piipadech dokonce stranku viibec nemusi opustit), kterd produkt nabizi, a mohou si ho

zakoupit.*®
Ve srovnani s klasickymi médii mé internet v oblasti reklamy nékolik vyhod.

Jak jsme jiz uvedli vyse, reklama na internetu dominuje schopnosti zacilit kampan na
urcity segment trhu, ktery firma vyzaduje. Nejen, Ze tedy ,,roztfidi* trh na jednotlivé
cilové skupiny, ale je mozné reklamu riznymi zptisoby upravovat pravé podle toho, na
jakou skupinu cili. Dal$i vyhodou je snadné méreni reakce uzivatelii, kdy firmy vcelku
jednoduse mohou méfit miru ovlivnéni zakaznika reklamnim sdélenim. Firmy si mohou
dohledat udaje tykajici se poctu zobrazeni reklamy na webové strdnce ¢i pocet

rozkliknuti reklamy uZivateli internetu.*

Internetova reklama je z casového hlediska zobrazovana uzivatelim zcela neomezené.
Z toho vyplyva snadna dorucitelnost. S tim souvisi i flexibilita, ktera firmam umoznuje
s reklamou manipulovat i pfi jiz spuSténé reklamni kampani. O vysoké interaktivite
jsme jiz hovotili vySe, ale podle Stuchlika a Dvotacka se zminénou interaktivitou
souvisi rovné€z tzv. postnakupni chovani, kdy internet nabizi pomérné¢ snadnou formu
zpétné vazby, a to jednak proto, Ze pro samotné spotiebitele jde o rychlou
a nenakladnou formu, a také proto, ze vzhledem k t€émto kritériim se na internetu
vyjadii, at’ uz pozitivn€ ¢i negativné, mnohem radéji nez piimo v kamenném obchodé.
Pro firmu tak tato data vytvari nespornou vyhodu, protozZe jsou stale dostupna a mohou

s nimi efektivné déle pracova‘[.40

Konkrétni komunikacni kanaly jsme jiz specifikovali v kapitole 3.2, avSak z divodu

ucelenosti této kapitoly je v kratkosti zopakujeme.

Prvni formu piedstavuje web, kde jsme konkretizovali reklamni prvky, které do této
formy patii. Jedna se o tzv. bannery, dale pak tlacitka, soucasti je i pomérné velka
skupina socidlnich siti (Facebook, Twitter, Instagram, YouTube) a samoziejmé
konkrétni webové stranky firmy. Druhou je elektronicka posta a ni souvisejici oblast

spamu.

%8 STUCHLIK, Petr a Martin DVORACEK. 2000, s. 158.
¥ Tamtéz, s. 161-162.
“ Tamtéz, s. 162-163.
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Vystupem této kapitoly je tedy zjisténi, ze se internet postupné stava kvalitnim

nastrojem pro realizaci celého marketingového mixu.

V kapitole nasledujici jiz opustime oblast marketingu a pfesuneme se k oblasti literarni,
a sice k predstaveni ¢eského knizniho trhu. Informace ziskané z obou téchto oblasti dale
vyuzijeme v paté kapitole, kde se zaméfime na konkrétni subjekt knizniho trhu, ale
z marketingového hlediska — na nakladatelstvi Host. Uplatnéni nalezneme rovnéz i pfi

tvorb¢ projektové Casti.
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4 Cesky knizZni trh

., Knizni trh je velmi specifickym odvétvim hospodarstvi a kultury kazdého statu. «al

Neni vSak specifikem, ze se 1 knizni trh ¢leni do jednotlivych trznich segmenti —
existuje trh sbeletrii, trh s védeckymi publikacemi a dal$i. To vSe je podminéno

. r o ror ’ v rvo 42
zejména riiznosti cilovych skupin ¢tenaid.

Nicméné 1 v ramci knizniho trhu Ize uplatiovat zékladni ekonomicka pravidla. Jde
0 misto, kde se stietdva nabidka s poptavkou a na zaklad¢ toho dochazi ke stanoveni
ceny produktu (knihy). Cena, za jakou je prodavajici ochoten produkt prodat a kupujici

koupit, byva oznacovana jako tzv. prodejni cena, tedy piijatelna cena pro ob¢ strany.

Jak uvadi Pistorius, ro¢ni obrat nakladatelstvi se v celé Evropské unii odhaduje zhruba
na 24 miliard eur, pfiCemz je tato Castka zhruba dvojnasobkem obratu celého
evropského filmového primyslu. To z knizniho trhu vytvaii ,,leadera“ v oblasti tzv.

kreativniho pramyslu.*

Zejména pro marketingové agentury je jednim z cill vyzkum ndkupniho chovéni
zakazniki. Ze sociologického hlediska lze uvést, Ze knihy vSeobecné vice nakupuji Zeny
(53 %) nez muzi (42 %), a to ve vékové kategorii 25-34 let (samoziejmé ale také zalezi
na literdarnim zanru). Primérné nakoupime ro¢né 2,3 knihy a utratime za né 691 K¢,
nakupujeme je predev§im pro potéSeni, dale pak jako darek nebo ke studiu. Informace

. S 1 s oy xes , s 1 44
0 nich ziskdvame nej€astéji u zndmych.

| v ramci knizniho trhu funguji tzv. trendy, kdy v ur¢itém ro¢nim obdobi nartista prode;j
urcitého literdrniho zanru na ukor jiného. Napiiklad v obdobi letnich prazdnin, tedy
V obdobi od ¢ervna do zafi, vyrazné zvySuji produkci nakladatelé vydavajici ucebnice,
naopak prodej komerc¢ni literatury nariista pred Vanoci, prodej turistickych publikaci
v obdobi jara a 1éta. Nejde vSak pouze o tzv. sezonni trendy. Nékteré trendy mohou mit
1 dlouhodob¢jsi charakter — roste pocet vydavanych knih, ale oproti tomu klesa jejich

pramérny néklad. Na vysluni se také dlouhodobé drzi beletrie a literatura faktu, na

1 PISTORIUS, Vladimir. 2011, s. 9.
2 Tamtéz, s. 10.

3 Tamtéz, s. 9.

“ TRAVNICEK, Jifi. 2014, s. 49.
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vzestupu je rovnéz literatura pro déti. Knizni trh také samoziejmé ovlivituje nastup

elektronickych médii.*®

4.1 Charakteristika ¢eského knizniho trhu

Knizni trh Ceské republiky se fadi k trhim se stfedni velikosti, coZ znamena, Ze ma
k dispozici zhruba 10 miliond potencialnich Ctenafd. Velkym specifikem ceského
knizniho trhu je také to, Ze je tvofen nesvétovym jazykem, coZ znemoziuje prodavani
kniznich titull bez piekladu. Z toho také z hlediska mezindrodniho obchodu vyplyva

vyrazna pievaha importu nad exportem.

Velkym tskalim je vcelku nizka podpora ze strany statu, a tak se Ceska republika fadi
ke statim s viilbec nejmensi podporou vlastni knizni produkce. Z dotaci Ministerstva
kultury vyrazné ptevlada podpora v oblasti tiSt€nych periodik, v roce 2016 se také

zvysila podpora produkce détské literatulry.46

Ekonomika titulu pfedstavuje dalsi z dilezitych sfér knizniho trhu. To, Ze existuje
maloobchodni cena, ktera je tvofena koncovou cenou a dani z pfidané hodnoty, netieba
dale rozebirat. Samotna oblast DPH by vSak za vétsi pozornost rozhodné stala. Od roku
1993 patii knihy ke zbozi, na néz se uplatiiuje niz$i sazba DPH. Tato sazba prosla
V poslednich letech dramatickymi proménami. Do konce roku 2007 ¢inila z dneSniho
pohledu pouhych 5 %, naopak v roce 2013 vystoupala az na 15 %. Od roku 2016 se drzi
na stabilnich 10 %. Ve srovnani s jinymi stity Evropy je vSak hodnota 10 % stéle

pomérné vysoka (tabulka viz prilohy).*’

V poslednich letech se uvnitt Ceské spole¢nosti upiednostiiuje tzv. volny trh, jenz
nakladatelim umoznuje prodavat knihy za libovolnou cenu. I tak se ale v ramci
konkurence setkdvame se stejnou nebo dosti podobnou cenou, kterou stanovi nakladatel

jako tzv. doporucenou cenu. Tim, Ze vSak nakladatel spolupracuje s velkoobchodem, je

** PISTORIUS, Vladimir. 2011, s. 21-22.

*® TURECKOVA, Marcela. Zprdva o ceském kniznim trhu 2016/2017: Stami podpora. [online]. 2017, s.
14.

" TURECKOVA, Marcela. Zprava o ceském kniznim trhu 2016/2017: DPH. [online]. 2017, s. 9-10.
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velkoobchodu umoznéno kupovat knihy za nizsi, tzv. velkoobchodni cenu. Rozdil mezi

koncovou a velkoobchodni cenou pak oznaujeme jako rabat.*®

V souvislosti s prodejem knih, pfedev§im co se pocétu prodanych vytiski tyce,
rozeznavame pét ruznych kniznich typt. Tzv. bestseller je kniha, ktera se vyborné
prodava jiz od uvedeni na trh. Znamend to tedy, Ze jeji vysokd prodejnost ma
dlouhodoby charakter (jde napf. o knihy J. K. Rowlingové ¢i J. R. R. Tolkiena). Hvézda
je kniha, ktera se zpocatku tvari jako bestseller, ale po urc¢ité dobé jeji popularita prudce
klesne. O tomto zbozi hovofime jako o ,,moédnim* (napf. knizky s ,,magickymi
obrazky*, které byly popularni v 90. letech minulého stoleti). Za tzv. dojnou krdvu byva
oznacovana kniha, kterd neni nijak extrémné prodejna, ale urcitou prodejnost si
dlouhodob¢ udrzuje (typickym ptikladem jsou slovniky, ucebnice, prirucky). Do
skupiny obycejnych knih fadime vétSinu tituli. Zpocatku se relativné prodavaji, po
urc¢ité dobé jejich prodej pfirozené slabne. Poslednim typem je tzv. chciply pes, jenz
ptedstavuje knihu, ktera ma od zacatku témét nulovou prodejnost, pravdépodobné byla
nakladatelstvim pfecenéna a po urcité dobé nezbude, nez vytisky prodat vyrazné pod

cenou.*

4.2 Nakladatelstvi, knizni distribuce a knihkupectvi

Knizni trh se Cleni do tfech zdkladnich slozek. Jsou jimi nakladatelstvi, knizni
distributor (dodavatel, velkoobchod) a knihkupectvi. Soucasti tohoto fetézce jsou také
tiskarny, vyrobny papiru, samotni autofi, knihovny a v dnesni dob¢ i1 vyrobci Ctecek.

Cilem vSech téchto instituci je dostat jakymkoliv zpisobem knihu ke ¢tenafi.

4.2.1 Nakladatelstvi

Co se tyce historické perspektivy, béhem poslednich témét 30 let se nakladatelskd scéna
zasadné¢ proménila. Do roku 1989 zde fungovalo okolo 40 velkych statnich
nakladatelstvi, zejména z diivodli znacného omezeni a zdsahi do edicnich plant ze

strany tehdej$iho rezimu. Po sametové revoluci se vSak knizni trh béhem kratké doby

8 PISTORIUS, Vladimir. 2011, s. 153.
4 Tamtéz, s. 165-166.
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rozrostl o mnozstvi soukromych nakladatelstvi, ktera se tak stala pfirozenou a silnou
konkurenci, coz mélo likvidaéni dusledky pravé pro vétSinu nakladatelstvi
predrevolu¢nich. V roce 2017 bylo agenturou ISBN registrovano necelych 7 000
nakladatelt.”° K t&m nejvét§im u nas fadime napf. Albatros Media, Euromedia Group &i

Grada Publishing.™

Spolecné je pro vétSinu nakladatelstvi jejich sidlo — Praha. Jak uvadi Pistorius,
témet 75 % ceskych knih bylo ve 20. stoleti vydano pravé v Praze. Po roce 2000
dochazi ke zmenSovani prioritni role Prahy a jednotlivd nakladatelstvi se postupné

presouvaji 1 do dalSich velkych mést (zejména do Brna, Ostravy a Olomouce).*

4.2.2 Knizni distribuce

Distribuce piedstavuje meziclanek, pomoci néhoz se kniha dostava od nakladatelstvi ke
ctenafi. Téchto mezic¢lankt muze byt nékolik, nékdy distributofi mohou knihu dorucit
ptimo ¢étenafi, jindy ji dorucuji na pulty knihkupectvi, kde si ji pak potencialni ¢tenafi

mohou zakoupit.

V souéasné dob¢ funguje na trhu n€kolik desitek distribuénich firem (napf. Euromedia
Group, Kosmas, PEMIC BOOKS, ¢i TOVA), cozZ je na tak maly trh pomérmné velké
mnozstvi. Dusledkem je nejen velka konkurence, ale hlavné zneefektivnéni samotné

distribuce.>

4.2.3 Knihkupectvi

Po roce 1989 bylo nutné vytvofit zcela novou knihkupeckou sit’, a tak jsou v soucasné

dob¢ knihkupectvi v uzké spolupraci s nakladatelstvimi a distribu¢nimi firmami.

Pocet jednotlivych knihkupectvi je zhruba stejny jako v obdobi revoluce, tedy zhruba
1000, a vétsina z nich je soukromych. V mnohych z nich se vSak neobchoduje pouze

S knihami, ale i dopliikovym sortimentem — napf. se stolnimi hrami, papirenskymi

%0 JERABEK, Antonin. [online]. 23. biezna 2018.
S TRAVNICEK, Jifi. 2014, s. 27.

2 PISTORIUS, Vladimir. 2011, s. 40-41.

% Tamtéz, s. 42.
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pottebami. Uvadi se, ze pouhych 25 % jsou Cista knihkupectvi. Lze také vypozorovat,
ze ve vetsing knihkupectvi prevlada samoobsluzny prodej a ze u pultd spatiujeme

TR 54
pfevazné zeny.

Mezi viubec nejrozsifenéjsi knihkupectvi u nas fadime knihkupeckou sit’ Kanzelsberger
s celkem 58 pobockami a Luxor (Neoluxor, Neopalladium, Neoluxor Books), jenz ¢ita
26 prodejen. DalSimi jsou pak maloobchodni sit Levné knihy, Kosmas ¢i Knihy
Dobrovsky.

V poslednich letech je na vzestupu i internetové knihkupectvi a stava se tak vyznamnou
souCasti knizniho trhu. Zde si své nejvyssi pozice dlouhodobé drzi Kosmas.cz,

Megaknihy.cz, Knihydobrovsky.cz ¢i Levneucebnice.cz.>®

4.3 Analyza soucasné podoby ¢eského knizniho trhu

V nasledujici kapitole postupné zanalyzujeme soucasnou podobu ¢eského knizniho trhu
a podivame se v konkrétnéjSich udajich na jeho jednotlivé oblasti. Vychazet pfitom
budeme piredevsim ze Zprdvy o ceském kniznim trhu 2016/2017, ktera je dostupna

Vv elektronické podobé¢ na internetu.

4.3.1 Pocet vydanych tituli

Co se poctu vydanych titult tyce, lze fici, Ze ma tento udaj spiSe klesajici tendenci. Za
rok 2016 bylo vydano ptiblizné 15 500 titull, ptficemz v roce 2015 byl tento pocet
zhruba 0 1 100 vétsi. Nejvetsi narast vydanych tituld byl zaznamenan v roce 2008, a to
s podtem okolo 18 000.%

% PISTORIUS, Vladimir. 2011, s. 41-42.

® FRYBORTOVA, Erika a Ivo MAGERA. Zpriva o deském kniznim trhu 2016/2017: Knizni
maloobchod. [online]. 2017, s. 17.

% Tamtéz, s. 19.

> TURECKOVA, Marcela. Zprava o Ceském kniznim trhu 2016/2017: Struktura knizni produkce.
[online]. 2017, s. 4.
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Nakladatelstvi Albatros Media v roce 2016 vydalo nejvétsi pocet tituli, a to 1 239, ¢imz
takika zdvojnasobilo své vysledky z roku 2015.

4.3.2 Struktura knizni produkce

Z hlediska struktury knizni produkce bychom se nejprve zaméfili na pieklady.
Vzhledem k tomu, Ze u nas ptevlada spise trh s importnim charakterem, z celkového
objemu vydanych titull tvoii 36 % pielozena literatura. Nejpiekladanéj$im jazykem je
dlouhodob¢ anglic¢tina (55,7 %). Celkovy objem pfielozené literatury se neustale
navySuje a s nim oproti minulym létim vzristd i objem titulG pfeloZzenych prave

z angli¢tiny.>®

V ramci zanrové skladby se i v roce 2016 projevil jiz dlouhodoby lehky rist produkce
beletrie (45,1 %), nasledovaly knihy o uméni a spoleCenskych védach (24,8 %), tituly
Z oblasti ekonomie, prava a politiky (14 %), poté ptirodni védy (10 %) a zavérem
technické védy a zeméd€lstvi (6 %). Ve srovnani mezi lety 2015 a 2016 se u vSech

oblasti (vyjma beletrie) projevuje naopak lehky pokles produkce.®

Specifickou skupinu piedstavuje détska literatura, ktera ve stejném obdobi umocnila své
postaveni v rdmci knizni produkce a pocet vydanych titulti takto zamétenych neustale
stoupa. Na opacné stran¢ se drzi u€ebnice pro zakladni, stfedni 1 vysoké Skoly, u nichz
Z hlediska dlouhodobych trendli mizeme hovofit o vyrazném poklesu (pro srovnani:
v roce 2008 bylo vydano 2 132 titulli, v roce 2016 pak pouze 593 ti‘[ulﬁ).61 Tato ¢isla se

tak stavaji alarmujicimi.

% MAGERA, Ivo a Marcela TURECKOVA. Zpriva o ceském kniznim trhu 2016/2017: Nakladatelé.
[online]. 2017, s. 5.

* TURECKOVA, Marcela. Zprava o ceském kniznim trhu 2016/2017: Struktura knizni produkce.
[online]. 2017, s. 5.

*0 Tamtéz.

61 Tamtéz, s. 6.
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4.3.3 Prodej knih

Za obdobi roku 2016/2017 ¢esky knizni trh utrzil odhadem 7,8 miliard K¢ v¢etné DPH,
pficemz do této sumy je zapoctena i trzba za audioknihy a e-knihy. Pfi rozdé€leni této
Castky mezi jednotlivé segmenty Ize vyvodit, ze jednoznacné nejvétsi trzby vznikly
z ¢innosti  velkoobchodnich distributorti, napt. Euromedia, PEMIS, Kosmas, BETA-
Dobrovsky (4 mld. K¢), dale pak z ¢innosti nakladatelti S vlastni distribuci, napf.
Albatros Media, Grada (3,25 mld. K¢), dovozct zahrani¢ni literatury (650 mil. K¢),
z produkce ucebnic (550 mil. K¢). Urcité procento vydané literatury bylo rovnéz
vyvezeno, a to zejména na Slovensko (-220 mil. K¢) a dochazelo také k vzajemnému
prodeji mezi jednotlivymi distributory (-420 mil. K¢&). Ve srovnani s minulymi 1éty
muzeme konstatovat, Ze trzby ceského knizniho trhu kazdym rokem narlstaji a tim

- . . o 2
dochézi k pravidelnému zvé&tsovani naseho trhu.®

Urcovani prumérné ceny ¢eské knihy a primérného nédkladu lze bohuzel také provést
pouze odhadem, nejsou totiz k dispozici zadna konkrétni statisticka data, o ktera
bychom se vramci této problematiky mohli opiit. Svaz ¢eskych knihkupcta
anakladateli uvadi za primérnou cenu vroce 2016 261 K¢ a v souvislosti s tim
upozoriuje, Ze se ¢im dal vice projevuje rozdil mezi cenou doporucenou a cenou

realizovanou.®®

4.3.4 Projekty a kampané podporujici cetbu knih

ProtoZe je z dlouhodobého hlediska vniméan propad v oblasti Cetby knih, vznikaji
nejruznéjsi projekty, festivaly ¢i dalsi programy, které by nenasilnou formou upozornily
na duleZitost Ctenafské gramotnosti a které by upoutaly pozornost nejen k dilim
klasickym, ale k diliim, diky nimz si kazdy ¢tenaf k literatufe mize vybudovat pozitivni

vztah.

Jakymsi druhotnym Uimyslem nékterych organizaci mize byt i propagace jako takova,

planované akce se tak mohou stat dobrym marketingovym tahem.

2 MAGERA, Ivo. Zprdva o ceském kniznim trhu 2016/2017: Prodej knih. [online]. 2017, s. 7.
3 TURECKOVA, Marcela. Zprdava o ceském kniznim trhu 2016/2017: Prodej knih. [onling]. 2017, s. 8.
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Tteti variantou jsou pak akce, kde sice marketing hraje diilezitou roli, ale ne v rdmci
prosperity poradajici organizace, ale v ramci pomoci, vytézek pak muize byt predan
napi. neziskové organizaci. Stejnym projektem je i Kniha ti slusi, kterou v roce 2016
uspotadal Svaz Ceskych knihkupcti a nakladatelti. Jednalo se primarné o oslavu
Svétového dne knihy a autorskych prav, kdy poradatelé tuto oslavu propojili praveé
s kampani nabadajici k vétsSimu z&jmu o ¢teni. Akce méla i charitativni rozmér. Vytézek

byl poskytnuty nadaci Leontinka k pievodu literarnich texti do forméatu pro nevidomé.®

Dalsimi akcemi uskuteCnénymi v roce 2016 byly napt. Nejlepsi knihy détem, Rosteme

s knihou & Cteni pomdha.*

4.3.5 E-knihy a audioknihy

Abychom se ale nepozastavovali pouze nad tisténymi knihami, je vhodné do celkové
analyzy zahrnout i e-knih a audioknihy, jejichz produkce podle niZze uvedenych

vysledku stale stoupa.

V roce 2016 tomu nebylo jinak. Dokonce jejich celkovy prodej rostl rychleji, nez u knih
tisténych. Podil na obratu v ramci knizniho trhu v soucasné dobé ¢ini 1,5 %, coz
piedstavuje zhruba 1 milion prodanych e-knih. Co se jednotlivych tituld tyce, na konci
roku 2016 jich bylo kdispozici zhruba 16 500, mezi nimi i vétSina vSeobecné

nejprodavangjSich titulf.®

Konkrétn€ u beletrie se primérnd cena pohybovala okolo 62 % z ceny tiSténé knihy
(pokud bychom tedy za primérnou cenu tisténé knihy brali onéch 261 K&, za
beletristickou e-knihu by cena ¢inila 162 K¢&). S cenou souvisi i sazba DPH, ktera je

u e-knih 21 % a znevyhodiuje ji tak oproti knize ti§téné.®’

% TURECKOVA, Marcela. Zprdva o ceském kniznim trhu 2016/2017: Kampané a projekty podporujici
Cetbu knih. [online]. 2017, s. 26.

% Tamtéz.

% FRAUS, Jifi a Hana ZAKOVA. Zpriva o ceském kniznim trhu 2016/2017: E-knihy. [online]. 2017, s.
20.

® Tamtéz.
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Co se oblibenosti zanru tyce, jiz nékolik let se na pfednich ptickach drzi detektivky,

sci-fi a fantasy knihy a rovnéz také ¢ervena knihovna. O tom svéd¢i také bestsellery za
rok 2016, jimiz byly Ve sluzbdch zla (Roberta Galbraith), Grey (E. L. James), Zabijdik
Anders (Jonas Jonasson), ale také Bdbovky (Radka Tiestikova) ¢i Velké problémy
v malém Vietnamu (FrantiSek Kodeta).?®® K nejvyznamngjsim prodejcim e-knih stejng
jako v predchozich letech fadime e-knizni obchod eReading, Palmknihy, e-shop Alza.cz

¢1 tradicni knihkupectvi jako je Kosmas.cz, Martinus.cz ¢i Grada.cz.%

Audioknihy piedstavuji dalSi formu nosi¢e knihy. Tiemi nejsilngjSimi vydavateli
audioknih a mluveného slova se v roce 2016 staly spole¢nosti Supraphon (29,21 %),
Radioservis (25,03 %) a Tympanum (20,07 %). Dal$im znamym vydavatelem je
Albatros Media (11,04 %). V navaznosti na vydavatele bylo vroce 2016

vyprodukovano zhruba o polovinu vice novych titull, tedy zhruba 170.7

4.3.6 Literarni trendy (nejen) soucasnosti

Mnozi badatelé a vyzkumni pracovnici pohybujici se v literarnich kruzich se obavali, Ze
s pfichodem elektronickych médii dojde ke ztrat€¢ zajmu o literaturu. Z vétsi Casti meli
pravdu. Ovsem nékteti pfichodu téchto médii dokéazali vyuzit zptisobem, ktery zarucil
jakousi navaznost na klasickou podobu literatury. V podstaté tak vytvofili zcela novou

literarni formu. B&Zné€ o ni hovotime jako o elektronické literatufe.

Typickym ptikladem elektronické literatury je tzv. hypertextova proza. Jedna se o Zanr
vyuzivajici hypertextovych odkazii, kdy ctendf je pomoci téchto odkazli provéazen
jednotlivymi segmenty ptibéhu. Tim pochopitelné dochazi k naruSeni linearity textu, ale
zaroven se tak Ctenaf stava soucasti narativu, jelikoz pravé na jeho volbach z né€kolika
hypertextovych odkazi zavisi cely vyvoj ptibeéhu. V Ceském prostiedi se o prvni
hypertextovou prozu pokusila vroce 1999 Markéta Bankova s piibéhem nazvanym

!
Mesto.

% FRAUS, Jiii a Hana ZAKOVA. Zprdva o ceském kniznim trhu 2016/2017: E-knihy. [online]. 2017, s.
20.

% Tamtéz.

" TURECKOVA, Marcela. Zprdva o ceském kniznim trhu 2016/2017: Audioknihy. [online]. 2017, s. 22-
23.

"M PIORECKY, Karel. 2016, s. 71-73.
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V souvislosti s jiz nekolikrat zminovanymi socialnimi sit€émi hovoifime o trendu tzv.
mikroblogovani. To spo¢iva ve zvetejnovani kratkych zprav, zejména s informacemi
0 osobnich aktivitach a zazitcich uzivateli. Facebook se na takové informace pta
otazkou: ,,Co se vam honi hlavou?*, Twitter podobné: ,,Co se pravé déje?. Odpovédi
na tyto otazky jsou jiz samotnych mikroblogovanim.’® Pongkud jinou zaleZitosti se pak
stava zaklddani skupin na socidlnich sitich, kde se mohou sdruzovat pfiznivci napf.

poezie a sdilet tam svoje umélecké poCiny, hodnotit basn¢ ostatnich atd.

Na stejném principu (avSak uz se nejedna o mikroblogovani) pak funguji 1 webové
stranky, které si rovnéZz zakladaji pfiznivci literatury, také tam mohou sdilet svou

tvorbu, vzajemné ji hodnotit a diskutovat o ni.

Nelze opomenout ani taktéz zminéné blogy, které funguji vétSinou ze strany jednoho

autora (n¢kdy ale miize pravideln¢ ptispivat i skupina autortr).

Zcela jinou skupinu literarnich trendd tvoii pouzivani terminti z novomedidlni oblasti
Vv tisténé literatufe. Jednd se prfedevSim o vyuziti jednotlivych pojmenovani

komunikac¢nich prostiedku — telegraf, telefon, mobil (SMS), e-mail.

Tzv. telegrafni romance se objevuje v 19. stoleti, kdy nartstal pocet zen zaméstnanych
na pozici telegrafistek. Slo o prézu, zejména roman nebo povidku, vypravéjici milostny
pfibch mladé Zeny, telegrafistky, jejimz partnerem byl rovnéZ telegrafista,

a k seznameni dochézelo prostrednictvim telegrafnich linek.”

Dalsim konkrétnim projevem je vyuzivani telefonu pii veselohrach. Za komicky byl
povazovan predevsim fakt, Ze pii zadani n€kolika ¢islic se dovolame komunika¢nimu
protéjsku a miizeme s nim komunikovat, aniz bychom ho vidéli. Tematizovala se

v vr ’ v v 7 v 74
predevsim velka pravdépodobnost nedorozuméni se pii hovoru.

BliZe do soucasnosti se zacal objevovat tzv. SMS roman. Jedna se o klasickou formu
romdnu urcenou ovsem pro cteni prostiednictvim mobilniho telefonu. Takovy romén
ma vétsSinou nekolik kapitol a étenaf je pak diky internetovému pfipojeni mtze ihned

komentovat na zdrojovém portalu. Pfi psani tohoto romanu je typické vyuzivani zkratek

2 PIORECKY, Karel. 2016, s. 128-129.
& Tamtéz, s. 179.
™ Tamtéz, s. 182.
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¢i emotikonil, které se pii bézné SMS komunikaci rovnéz vyuzivaji. SMS romany jsou

popularni zejména v Japonsku.”

Podobnym zptisobem jsou vytvafeny i tzv. e-mailové romdny. Tyto e-maily jsou
rozesilany piedplatitelim/Ctendiim, na jejich osobni e-mailové adresy, nebo si je
mohou ¢ist prostfednictvim fiktivni e-mailové schranky hlavni postavy roménu.

V &eském prostiedi se, stejnd jako SMS romany, viak prili§ neobjevuji.”®

® PIORECKY, Karel. 2016, s. 183-184.
® Tamtéz, s. 208-209.
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5> Marketingova strategie nakladatelstvi Host

Protoze jsme v ptfedchozich kapitolach hovoiili jednotlivé o novych médiich, poté
0 marketingové komunikaci, definovali jsme zakladni zplsoby propagace beletrie
v novych médiich, charakterizovali jsme ¢esky knizni trh a zanalyzovali jeho soucasnou
podobu, bylo by nyni vhodné propojit vSechny tyto ¢asti. Vystupem by pak mohl byt
uceleny pohled na jednotlivy segment knizniho trhu — nakladatelstvi, a to ne pouze
Vv kniznim pojeti, ale i v pojeti marketingovém. V nasledujici kapitole tedy nejprve
predstavime a poté z marketingového hlediska popiseme nakladatelstvi Host. Analyza
marketingové strategie nakladatelstvi Host ndm pak bude do jisté miry oporou pfi

vytvareni projektové Casti této prace.

5.1 Zakladni informace a historie nakladatelstvi

Nakladatelstvi Host se dlouhodobé zaméfuje na Ceskou poezii a prézu, na svétovou

literarni teorii a prekladovou beletrii.

Vzniklo v okruhu redaktor a vydavatelii stejnojmenného Casopisu, ktery v roce 1985
zalozil DuSan Skala, pozdéjsi majitel samotného nakladatelstvi. Nazvem se odvolaval
jednak k mezivale¢nému ¢asopisu Host, ale také k literarni revue Host do domu. Od
roku 1990 zacal pod hlavickou vydavatelstvi a nakladatelstvi Host vydavat prvni kniZni
publikace. V roce 1995 se chodu casopisu i nakladatelstvi ujali Miroslav Balastik
(souCasny Séfredaktor) a TomdaS Reichel (souCasny feditel). Na pielomu tisicileti
nakladatelstvi zménilo pravni formu, oficialn€ se tedy jedna o spolecnost s ru¢enim
omezenym. Roku 2005 se tretim spolecnikem stal basnik Martin Stohr. V redakci
nakladatelstvi plsobili a dale plisobi napf. Irena Danielovd, Jan Némec, Marta Rottova
adalsi. Od roku 2007 v nakladatelstvi rovnéz pulsobi typograf Martin Pecina,
technickou redakci vede Petr Dorazil.”’

Do okruhu autorti, ktefi zde, at’ uz v historii ¢i v soucasné dob¢, vydali téméf veskerou
svou tvorbu, fadime napft. Jana Balabana, Jititho H4jicka, Radku Denemarkovou, Petru

Soukupovovou, Alenu Mornstajnovou ¢i Katefinu Tuckovou. V ramci prekladové

" PRIBANOVA, Alena. [online]. 2013.
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literatury se nakladatelstvi v roce 2008 podatilo ziskat vydavatelska prava na svétovy
bestseller Stiega Larssona Muzi, kteri nenavidi Zeny, jenz je soucasti trilogie
Milénium.’

Nakladatelstvi se zamé&fuje rovnéz i na elektronickou literaturu. V roce 2013 vydalo
zhruba 120 e-knih.”

V soucasné dobé¢ sidli v Brn€, v ulici Radlas ¢. 5.

5.2 Soucasny stav nakladatelstvi

V soucasné dob¢ si nakladatelstvi Host udrzuje a pozvolna navySuje podil na ¢eském
kniznim trhu. Jak uvadi feditel nakladatelstvi Tomas Reichel, i vysledky z roku 2017
tento vyrok potvrzuji. Nejen, ze se podafilo dosdhnout rekordnich trzeb, ale bylo

vydéno opét nékolik velice usp&snych tituli.®

detektivka s nazvem Lovec kradlikii Larse Keplera, které bylo prodano okolo 44 000
vytiskii. Uspésny byl i paty dil série Milénium Muz, ktery hledal sviij stin Davida
Lagercrantze, ktery navazuje na prvni tfi dily zminéného Stiega Larssona. Na tieti
pii¢ce se umistil Cesky titul Hana Alena Mornstajnové s 16 000 prodanych vytiskd,
ktery byl zaroven nejvétSim objevem roku. Dlouhodobé se na ptednich pozicich drzi
dila Katefiny Tuckové Zitkovské bohyné a Vyhnani Gerty Schnirch.®* Podoba celého

zebricku je k nahlédnuti v ptilohach.

Jak bylo jiz uvedeno, trzby nakladatelstvi v roce 2017 €inily rekordnich 71 milionti K¢
bez DPH. Oproti roku 2016 vzrostly téméf o tietinu, ve srovnani s rokem 2015 zhruba
0 18 %. Co do poctu tituld, za rok 2017 jich vyslo zhruba 120. V rdmci planovani pro
rok 2018 je cilem zvysit produkei na 130 vydanych titult.®

8 PRIBANOVA, Alena. [online]. 2013.

" Tamtéz.

8 REICHEL, Tomés. [online]. 17. ledna 2018.
8 Tamtéy.

8 Tamtéz.
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Rok 2018 je pro nakladatelstvi hned z n€kolika diivodi velmi specialni — oslavi totiz
20 let svého ptsobeni (brano v nyné&jsi podob¢). Jak sdm komentuje Tomas Reichel,
velky podil na uspéSnosti ma pravé série Milénium, kterd do nakladatelstvi piinesla
kapital pottebny pro rozvoj samotného nakladatelstvi.?® Dalsi vyznamnou udalosti je
bezpochyby také n¢kolikanasobna nominace titulii vydanych pod zastitou Hosta na cenu
Magnesia Litera. Hned dvé nominace ziskala Petra Soukupova s romanem Nejlepsi pro
vSechny a détskou detektivkou s nazvem Kdo zabil Snizka?, na Literu za prézu byla
nominovana i Bild zvirata jsou velmi casto hlucha Ivany Myskové. Na Moleskine Literu
za poezii byl nominovan Milan Dé&zinsky s titulem Obchdzeni ostrova a Ondtej Hanus
ajeho Volné verse. Porota dale v kategorii Litera pro objev roku nominovala Do

. , .y , 84 v . . . e . . v y
vnitrozemi Vladimiry Valové.™ Proménit nominaci se podafilo Milanovi D&zinskému.

Stejné jako v piedeslych letech se nakladatelstvi i v roce 2018 pokusi zaujmout nékolika
tituly. Jednim z nich je jiz vydana kniha s nazvem Sestra smrt Daniela Petra, dal$im jiz
vydanym dilem je Vikend v Londyné Jana Folného. V dubnu a kvétnu maji vyjit dalsi
pociny Ceskych autorti, jako naptiklad Hodiny z olova Radky Denemarkové ¢i Dédina
Petry Dvorakové. Ze zahrani¢ni produkce jiz vySel debut Raseliniste Susanne
Janssonové, dale pak Svédské holinky Henninga Mankella, Tvar vody Guillerma
del Tora a Daniela Krause ¢i Nesvd Emily Lockhartové. Na duben je naplanované

napiiklad vydani novely 4 kaZdé rdno je cesta domii delsi a delsi Fredrika Backmana.®

5.3 Marketingova strategie

V ramci této Casti budeme navazovat na kapitolu 2.1, ve které jsme se seznamili
s marketingovym mixem 4P a se zaklady marketingové komunikace. Na zakladé¢
jednotlivych slozek tvoficich tento mix tedy vystavime marketingovou strategii
nakladatelstvi Host. Odkazovat budeme rovnéz na Kapitolu 4, protoze se Host
v mnohych ohledech shoduje s nekterymi obecnymi fakty uvedenymi pravé v této
kapitole. Informace budeme CcCerpat také ze-mailové komunikace s pani Annou

Kremlackovou, ktera v nakladatelstvi zajist'uje propagacni a komunikac¢ni Cinnost.

8 SOUKUPOVA, Jana. [online]. 11. Gnora 2018.
8 ZAVRELOVA, Monika. [online]. 6. bfezna 2018.
8 Nakladatelstvi Host. [online]. 18. prosince 2017, s. 4-46.
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5.3.1 Produkt (product)

Nakladatelstvi Host si zakladd na produkci kvalitni ¢eské i prekladové prozy, poezie,
literarni teorie a naucné literatury - ta je zaméfena zejména na oblast historie,
sociologie, jazykovédy ¢i na filmové osobnosti. V poslednich letech si mezi ¢tenari
v ramci prekladové beletrie ziskaly piizen severské krimindlni romany a thrillery. Stale
vE&tsi prodejnosti se &3 i zanrova (zejména sci-fi) a détska literatura.®® \V Ceské kniznici
vychéazeji reprezentativni dila Ceskych klasikii (napt. Vylety pana Broucka,
Prometheova jatra, Babicka), ktera obsahuji odborné komentaie od prednich literarnich

historiki.®’

Produktem nakladatelstvi je i stejnojmenny mésicnik Host, jehoz hlavnim zdjmem je

y “ o . Cy 88
predevsim reflexe a zkvalitnovani pole piisobnosti Ceské literatury.

Nelze opomenout ani Kavdrnu nakladatelstvi Host, ktera ¢tenaiim zprostfedkovava
zakulisni informace tykajici se vydavani knih, rozhovory s autory, pfipomind planované
akce, poodkryva ale i informace internéjSiho charakteru a pravidelné uveiejituje razné

statistiky a vysledky.

5.3.2 Cena (price)

Jak uvadime v kapitole 4.4.3, podle Svazu c&eskych knihkupcti a nakladatel se
primérna cena tisténé knihy vroce 2016 pohybovala okolo 261 K¢, pficemz

u beletristickych elektronickych knih ¢inila 62 % z ceny knih tisténych.

Stanovovani vySe ceny knih byva z velké ¢asti ovliviiovano internimi faktory (napf.
naklady spojené se samotnym psanim knihy, nadklady na distribuci, prodej a propagaci),
ale 1 externimi faktory (napf. poptavkou po knize, konkurenci). Nicméné je patrné, Ze
dany titul se ve vSech knihkupectvich a e-shopech prodava za podobnou ¢i identickou
cenu, za nakladatelem urcenou tzv. doporuc¢enou cenu (jak jsme uvedli v avodu ctvrté

kapitoly).

8 Soucasnost. [online].
87 Ceska kniznice. [online].
8 Soucasnost. [online].
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Pokud bychom chtéli stanovit primérnou cenu knihy v nakladatelstvi Host za co mozna
nejaktudlnéjsi obdobi, mohli bychom vychazet z cen uvedenych u knih, které v nejblizsi
dob¢ vysly nebo maji vyjit. K tomu nam dobie poslouzi Edi¢ni plan jaro 2018, ktery
zahrnuje tituly riznych zénrd, ceskych i zahrani¢nich autor.®’® Primérné ceny
jednotlivych Zanri za obdobi unor-kvéten 2018 mulzeme pievést zejména pro
ptehlednost do podoby tabulky. Pro ziskdni primérmné ceny kazdého zanru jsme secetli
ceny titull pfislusného zanru a vzniklou sumu vyd¢lili poctem titult v rdmci zénru. Pro
ziskani celkové primérné ceny je nutné seCist ceny tituli vSech zanrt a tuto sumu
vydélit sectenym poctem vsech tituld. Priimérna cena tedy Cini 317,- K¢. Zaroven vSak
musime pocitat s tim, Zze vSechny ceny uvedené v tabulce jsou pouze ceny doporuc¢ené
nakladatelem. Konecnd (prodejni) cena v knihkupectvich bude tedy jeste

pravdépodobné o néco vyssi.

Tabulka 1: Priimérné ceny nakladatelstvi Host za obdobi tinor-kvéten 2018

Literarni Zanr Secétena cena tituld/Zanr Pocet tituli/Zanr Pramérna cena
Ceska beletrie 2 143,- K¢ 7 306,- K¢
Krimi 1974,- K¢ 6 329,- K¢
Piekladova beletrie 4 267,- K¢ 13 328,- K¢
Literatura pro déti a
2 940,- K¢ 10 294,- K¢

mladez
Popularné naucna a

) 3292,- K¢ 9 366,- K¢
odborna literatura
Ceska kniznice 598,- K¢ 2 299,- K¢
Poezie 318,- K¢ 2 159,- K¢
Celkem 15 532,- K¢ 49 317,- K¢

Zdroj: Tabulku podle Edi¢niho planu jaro 2018 sestavil autor

5.3.3 Distribuce (place)

Z Edi¢niho planu jaro 2018 se lze rovnéz dozvédét, ze nakladatelstvi Host k distribuci

svych titull vyuziva ¢tyii pomérné velké Ceské distribucni firmy.

Jsou jimi Kosmas, s. r. 0., Pemic Books, a. s., Euromedia Group, k. s. a Pavel
Dobrovsky — BETA, s.r. 0.%

8 Nakladatelstvi Host. [online]. 18. prosince 2017, s. 4-72.
% Tamtéy.
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5.3.4 Propagace (promotion)

V oblasti propagace budeme vychazet ptedevsim z informaci poskytnutych od zminéné

pani Kremlackové.

Nakladatelstvi Host v ramci komunikacnich aktivit nejcastéji vyuziva své ucCty na
socialnich sitich (Facebook, Twitter, Instagram). Znaény prostor vénuje komunikaci
s online uzivateli - tedy s blogery a influencery. Orientuje se také na e-mailing a online
reklamu. Specifické je, ze se pySni vlastnim komunika¢nim kanalem — jiZ zminénou
propagaci Vv mist¢ prodeje. V ramci vyhod a nevyhod internetové propagace
nakladatelstvi fesi pfedevsim slozitou méfitelnost. Pokud je totiz potencialni Ctenaf
zasazen online reklamou a uvazuje o koupi dané knihy, nakladatelstvi o téchto uvahach
ani o pfipadném zakoupeni titulu z jejich produkce neméd Zzadné informace. Vyhoda
online propagace podle pani Kremlackové spoéiva zejména v moznosti zpétné vazby ze

v 7w O 1
strany &tenaid.’

V rdmci socialnich siti nakladatelstvi nejcastéji predstavuje své knizni novinky, dba na

udrZovani dobrych vztahl se svymi zakazniky a na akvizici novych Gtenafi.”

Pii tvorbé konkrétni reklamy se nakladatelstvi zaméfuje samoziejmé na zaujmuti
potencidlniho Ctenafe. Stejnou hodnotu vSak pfisuzuje také odraZzeni hodnot
nakladatelstvi — tedy narokiim na kvalitu, grafické zpracovani, stfidmost a uroven.
Nelze tedy pfesné urcit primarni cil reklamy. Zcela rozhodné vSak neuptednostiiuje zisk

na ukor kvality.93

L KREMLACKOVA, Anna. [elektronicka posta]. 9. biezna 2018.
%2 Tamtéy.
% Tamtéz.
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I PROJEKTOVA CAST

1 Inspirace k vytvoreni projektu

Duivod, pro¢ se v ramci projektové Casti budeme zabyvat ndvrhem reklamni kampané,
jiz z&asti vyplyva ze samotné prace, ve které se hovoii jednak o oblasti literarni a jednak
o oblasti marketingové, piedev§im o casti marketingového mixu 4P — propagaci.
Vytvotenim névrhu reklamni kampané lze tedy obé€ tyto oblasti propojit a zdroven uvést

nabyté informace v teoretické ¢asti do praxe.

vvvvvv

knih nakladatelstvi Host Hana velice dobie prodava (Zebficek uveden v piilohach),

kniha ani autorka nejsou z vétsi ¢asti nasemu okoli dobfe znamy.

Inspiraci k volb¢ titulu bylo také téma, které kniha zpracovava.
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2 Navrh reklamni kampané

2.1 Predmét propagace

Nejprve je dulezité stanovit, co bude samotnym pifedmétem kampané, co se budeme

snazit zprostfedkovat potencidlnim zakaznikim.

Jak jsme jiz uvedli v ivodu projektové casti, primarnim cilem bude propojit literarni
a propagacni oblast. K praci jsme zvolili titul nakladatelstvi Host, a to predevsim
z davodu popisu tohoto nakladatelstvi v posledni kapitole teoretické Casti. Konkrétné se
jedna o knihu snazvem Hana, jez je tfetim romanem Ceské autorky Aleny
Mornstajnové z roku 2017, a stejné jako dva predchozi vySel pod zastitou nakladatelstvi

Host.

Hlavni hrdinkou romanu je divka Mira, jejiz zivot poznamend pro nas zcela bandlni
situace, a to kdyz jde ve svych deviti letech i pfes zdkaz matky sjizdét feknu na
ledovych krach a spadne do ni. Tim se prozradi jeji neuposlechnuti a je potrestand tim,
ze na rodinné oslavé jako jedina nedostane zadkusek. Jelikoz se ¢ast ptibéhu odehrava
v 50. letech, zobrazuje také stiny tehdejsi spole¢nosti. Jednim z nich byla i epidemie
tyfu, ktera neminula ani Miriinu rodinu, a tak se musi mala Mira opfit o podivnou
a nemluvnou tetu Hanu, kterd Zije v Gplné€ izolaci od vné&jSiho svéta, a pokusit se s ni
vybudovat piatelsky vztah. Dal§im znakem dila je rovnéz zidovska tematika. Jak uvadi
samotna autorka v rozhovoru s Miroslavem Balastikem, pfibéh je inspirovany

e , .94
skute¢nymi udalostmi.’

Do analyzy predmétu propagace je vhodné zahrnout rovnéz tdaje o samotné knize, se
kterou pracujeme:

e 7anr: Ceska beletrie

e typ vazby: brozovana (paperback),

e vydani: druhé,

e ISBN: 978-80-7577-424-8,

e pocet kapitol: 27,

e pocet stran: 310.

% BALASTIK, Miroslav. [online]. 27. tnora 2017.
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2.2 Corporate ldentity

Oblast Corporate Identity jsme do navrhu reklamni kampané zaclenili zejména
z diivodu jasné identifikace nakladatelstvi a odliSeni jeho prvka od konkurence. Prvky
uvedené v ramci Corporate Identity nakladatelstvi Host vyuZzijeme a zohlednime pii

tvorbé reklamniho letacku.

Firemni styl poukazuje na jednotnou filozofii firmy. V souvislosti s firemnim stylem
feSime predevSim samotny nazev spolecnosti, jeji logo, ale i barevny standard a dalsi
prvky:

e nazev spolecnosti: Nakladatelstvi Host,

e logo spolecnosti: viz ptilohy,

e barevny standard: ¢ernd, tyrkysova.

Z hlediska prezentace firmy navenek a komunikace s vetejnosti hovoiime o firemni
kultufe a komunikaci. Jak jsme uvedli v kapitole 5.3.4 teoretické Casti, nakladatelstvi
Host komunikuje ptfedevS§im prostiednictvim socialnich siti (Facebook, Instagram,
Twitter), online reklamy a e-mailu, a to bud’ s potencialnimi zékazniky nebo s online
uzivateli (blogery, influencery). I my se proto pifi vybéru komunikacnich prostiedki
nebudeme odchylovat od zvyklosti a zamétime se na komunikaci v rdmci socialnich siti,
konkrétné pak na komunikaci Facebookovou. Nejprve si ale zanalyzujeme, jakym
zpusobem se prezentuje a jak komunikuje nakladatelstvi Host se svymi (potencialnimi)

¢tenafi praveé v ramei své Facebookové stranky.

Na tvodni strance Facebookového profilu jsou uvedeny zédkladni informace (napf.
adresa, telefonni ¢islo, odkaz na webovou stranku atd.) o nakladatelstvi a $ifi komunity,
kterou si nakladatelstvi doposud vybudovalo. Celkem 13 012 lidi oznacilo stranku jako
,» 10 se mi libi“, 13 060 uzivatel nakladatelstvi tzv. sleduje. Na profilu se také miizeme
dozvédét, ze nakladatelstvi ziskalo v ramci hodnoceni recenzenti 4,9 hvézdicek
z 5 moznych (celkem 216 hodnoticich). Nejcastéji si ¢tendii chvali pestrost vydavanych
knih napfic¢ svétem i zanry, velky vybér souCasné Ceské literatury, Facebookovou
komunikaci, zadné poStovné a balné a rychlost doruceni knih objednanych z e-shopu
(tato data jsou platna k 12. 4. 2018). Z profilu lze rovnéz ziskat informace tykajici se
pofadanych nebo jiz uskute¢nénych akci, dale informace o nové vydanych C¢i

pfipravovanych titulech. Nakladatelstvi umistuje na sviij profil pfispévky pravidelné
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témer kazdy den, v bfeznu 2018 souvisely predevsim s blizicim se udilenim cen
Magnesia Litera (napf. jak lze volit jednotlivé knihy, jaké tituly jsou nominovany). Co
se tyce zpltisobu komunikace, nakladatelstvi se svymi ¢tenaii komunikuje v pratelském
duchu nebo se piizptisobuje komunikaci volené Ctenafem. Pro jasnéjSi piedstavu si

uvedeme konkrétni priklad.

Kratky rozhovor se tykal ¢lanku Mohla bych si te naskenovat?, ktery byl uverejnén
25. brezna 2018:

Uzivatel A: Pani, to je super a obalka vypada skvéle. A ¢lanek pobavil.
Uzivatel B: To je super.

Uzivatel C: Tak tohle je skvély.

Nakladatelstvi: Vyridime obema aktérkdam.

Uzivatel D: To jako fakt? Na Malin Forsovou se tésim.

Nakladatelstvi: To jako fakt!

Nakladatelstvi rovnéZz pfi komunikaci vyuzivd emotikonii a na vétSinu ctenarskych

reakci dava tzv. like.

2.3 Cile

Abychom Iépe definovali jednotlivé cile kampané, rozdélime je na ekonomické

a neekonomické.

V ramci ekonomickych cili nas bude zajimat samoziejmé pifedevS§im zisk, Snim
souvisejici zvySeni obratu nakladatelstvi Host a udrZeni, v lepSim piipadé zvétSeni,

podilu na trhu.

Z hlediska neekonomickych cilti pro nas bude stézejni seznamit potencialni Ctenaie
s autorkou a jeji tvorbou, pfiblizit dana témata (napt. zidovskou tematiku, psychologii
déti a dospélych, téma viny a trestu) a zdjemcim o dané téma zprostiedkovat dalsi titul.

Vybérem tohoto titulu také miizeme poukdzat na hodnoty a uroven nakladatelstvi Host.
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2.4 Cilova skupina

Ttebaze samotné nakladatelstvi vydava tituly zejména pro zdjemce o literaturu jako
takovou (studenty, ugitele) a dale pro primérné ¢i nadprimémé naroéné Gtenafe™, je
tieba brat v ivahu uréeni cilové skupiny pro konkrétni titul. S pfihlédnutim K rozebirané
tematice a charakteristikam hlavnich postav bychom knihu doporucili pfedev§im zenam
ve vekové kategorii od 15 let. Pro mladsi ¢tendiky kniha neni vhodnéa (zejména opét
kvili tématim, o kterych ptibéh pojednava, a také z divodd, ze by pravdépodobné

literatura tohoto typu ¢tenarky neoslovila nebo by ji neporozumély).

2.5 Komunikac¢ni prostredky

Pti volb¢ komunikaénich prostiedkii budeme, jak jsme jiz uvedli, vychéazet ze zvyklosti
nakladatelstvi, a proto vramci komunikace rovnéz upiednostnime internet. DalSim
divodem, proc¢ jsme zvolili pravé internetovou komunikaci, je jeji nizkondkladovost, ale
1 presto velka ucinnost. Zohlediiujeme také kapacitu sité, rychlost, interaktivitu

a rychlejsi zpétnou vazbu.

Konkrétné zhotovime navrh reklamniho letacku na knihu Hana, a to ve tfech riznych
upravach s pfihlédnutim na jednotlivé v€kové kategorie Ctenarek (vSechny tfi navrhy
jsou k dispozici v prilohach této prace). Letacky by pak nakladatelstvi umistilo jako

prispévky na sviij Facebookovy profil spolu s kratkym popiskem.

Pti navrhovani jsme brali ohled na nékolik zjisténych faktl. Samotny design obalky
knihy totiz pravdépodobné odkazuje na zidovskou tematiku — pfedev§im na pruhované
obleceni Zidd v koncentraénich taborech. Dale jsme se v ladéni nékterych prvki snazili
pfizpusobit barevnému standardu nakladatelstvi Host. Pracovali jsme tak i s Corporate
Identity. Preferenci tedy bylo vytvofit takovy navrh, ktery by zcasti poukazoval na
firemni styl nakladatelstvi a ktery by zaroven korespondoval se samotnou knihou.
Vsechny néavrhy obsahuji tytéz informace, tedy nazev titulu, jméno autorky, zminku
0 dalsich titulech, které vydala (napt. z diivodu, Ze by ji nékteré ¢tenarky mohly znat
pravé v souvislosti s jejimi tituly), a uryvek z knihy, ktery de facto charakterizuje hlavni

postavu a jeji ptibéh, ale neprozrazuje zapletku.

% Sougasnost. [online].
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Prvni navrh je urfeny pro vékovou kategorii od 15 do 25 let, pfevazné tedy pro
studentky stfednich a vysokych Skol. Fotografie umisténa v navrhu nas zavadi do
utulného kavarenského prostiedi, které je typické pravé pro studentské obdobi. Na
fotografii si miizeme povSimnout samotné knihy. Letacek je ladény do modrych tont,
predevsim kvili barevnému stylu nakladatelstvi. Pozadi je pruhované a odkazuje tak na
design obalky knihy. Celkové lze letaCek oznacit za nejbarevnéjsi, proto je také urcen

pro tuto vékovou kategorii.

Druhy navrh je uréeny pro generaci od 25 do 35 let. Ctenatkami jsou tedy
pravdépodobné jiz pracujici Zeny. Fotografie odpovidd vintage stylu, plsobi tedy
modernim, ale zaroven zastaralym retro dojmem. Odkazuje na n¢kolik symbolti ptibeéhu
(napt. vénecek, Davidova hvézda), v§imnout si mizeme opét knihy samotné. Fotografie
rovnéz koresponduje s pfedstavami o vizudlnim vzezieni samotné hlavni postavy
(pfevazuji tmavsi barvy). Barevnosti navrhu také odkazujeme na temnou atmosféru
tehdejSi doby. Navrh asi nejméné ze vSech odpovida prvkim Corporate Identity

nakladatelstvi, ale zaroven nejvice upozoriiuje na témata knihy.

Tteti navrh je pro Ctenarky starSi 35 let. Stejné jako v pfedchozim ptipadé je ladén do
tmavSich barev, zaroven barva pisma koresponduje s firemnim stylem nakladatelstvi.
Objevuje se opét jeden ze zakladnich motivii knihy - véneéek. Tyfus, ktery zahybe
sosudem Miry, pochazi zteckého tyfos, tedy mlha. Samotna fotografie je rovnéz
zahalena do jakési mlhy, proto bylo nasim zamérem vybrat pravé tuto fotografii.
Stylem, jakym je podtrzen nazev titulu, odkazujeme na design obalky a tim padem i na

obleceni Zidt v koncentra¢nich taborech.

2.6 Finan¢ni rozpocet a délka

Co se ty¢e finan¢niho rozpoctu urc¢eného pro reklamni kampan, ten by nakladatelstvi
mohlo ur€it v zavislosti na vysi svého obratu, tedy jako procentualni podil z obratu,
nebo by zvolilo metodu cili a tkol, kde by vychazelo z pevného stanoveni cild,
kterych chce dosahnout, a zuréeni jednotlivych tkolt, které je v souvislosti

S dosazenim cilti nutné splnit.
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V tomto navrhu reklamni kampané jsme se rozhodli k propagaci vyuzit internetovych
prosttedk, a to predevsim z divodu zaméteni bakalarské prace, ale také proto, ze tuto
formu propagace nakladatelstvi uziva nejcastéji. Konkrétné tedy na Facebookové
stranky nakladatelstvi umistime reklamni letacky na zvolenou knihu. Finan¢ni rozpocet

se proto bude tykat naklada spojenych s touto formou reklamy.

Stanoveni rozpoctu probihd pfi umistovani ptispévku (v nasem ptipad¢ letacku) na
Facebookové stranky. Pro nas je dulezité, aby se konkrétni navrh reklamniho letacku
dostal k ur¢ené cilové skupiné. Proto tedy zvolime, Ze propagace je uréena Zenam
ve veékovych kategoriich 15-25 let, 25-35 let, 35 let a vice a zijicim v Ceské republice.
Dale Ize nastavit rizné demografické udaje (napt. vzdélani, zaméstnani), zajmy (Cteni,
beletrie, literatura atd.) a chovani (napf. nadkupni chovani, digitalni aktivity, zda jde
0 uzivatelku mobilniho zafizeni aj.). Po nastaveni téchto udaji se prechazi jiz
k samotnému rozpo¢tu a délce propagace. Stanovili jsme si, ze pozadujeme, aby
reklama oslovila denné zhruba 2 000 0sob a aby trvala tii mésice (do 13. 7. 2018). Vyse
finan¢niho rozpoctu byla urcena na 5 000 K¢/jeden piispévek. Celkem tedy finanéni

rozpocet ¢ini 15 000 K¢ za vSechny tfi prispévky.

Se stanovenim finan¢niho rozpoctu souvisi 1 zminéna délka reklamni kampané. V tomto
ptipadé jsme délku stanovili na tfi mésice, pfi¢emz nasledujici mésic (tedy srpen 2018)

by byl ureny k vyhodnoceni zjisténych informaci a k formulaci vysledku.

2.7 Kontrola u¢innosti

Zjistit, zda byla Facebookova reklama Uspés$na, 1ze ptimo na pfislusnych strankéach. Po
rozkliknuti zalozky ,,Pfehledy* jsou zobrazeny grafy a vyc¢isleny tidaje tykajici se poctu
akci na strance, poctu zobrazeni stranky, poctu oznaceni ,, To se mi libi*“. Dale 1ze zjistit,
jaky mé reklama dosah, jaky je zdjem o piispévek, kolik lidi za uréené obdobi stranky

sleduje, kolik bylo zahéjeno konverzaci atd.

V pribéhu reklamni kampané a po jejim skonceni se tedy zaméfime na vyzkum
nékolika faktorti, které nds mohou dovést k vysledku tykajici se GspéSnosti reklamni

kampané¢. Reklamni kampan bude oznacena za tispéSnou, jestlize:
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e pozorujeme zvyseni zdjmu (zvySeni poptavky, vice komentait a ,,likG“ v rdmci
Facebooku) o knihu nebo o celé nakladatelstvi,

e se zvySuji trzby nebo tempo riistu obratu,

e se zvySuje navstévnost stranek, roste pocet odbératel a sledujicich v ramci
Facebooku,

e zaznamendvame veEtsi ohlas verfejnosti (pise se, mluvi se o nakladatelstvi).

Dalsi moznosti, jak zjistit uc¢innost reklamy, by také bylo napf. umisténi ankety na
socialni sité, tieba formou tzv. Instastories na Instagram, ktery vytvareni anket piimo

nabizi. Nékteré mozné navrhy jsme proto umistili do ptiloh.

2.8 Strucna rekapitulace krokt a uceleni navrhu

V této podkapitole vénujeme prostor celkovému shrnuti navrhu.

Vytvofili jsme tedy navrh reklamni kampang, jejimz pfedmétem je propagace knizniho
titulu Hana nakladatelstvi Host. V kratkosti jsme piedstavili prvky Corporate Identity
nakladatelstvi, které jsme zohlednili 1 pfi tvorbé reklamnich letacka. Cile reklamni
kampané jsme rozliSili na ekonomické a neekonomické. V ramci ekonomickych nas
zajima predevSim cileni na zisk a udrzeni stavajici pozice na trhu, z neekonomického
hlediska je pro nas dilezité seznadmit potencialni tenare S autor€inou tvorbou a ptibliZit
Jim téma knihy. Knihu jsme oznacili za vhodnou zejména pro zeny od 15 let, pfi¢emz
jsme podle vékovych kategorii vyhotovili tfi navrhy letack. Pti vyuziti Facebooku jako
zvoleného komunikaéniho prostiedku jsme vy¢islili finanéni rozpocet, a to celkem na
15000 K¢. Délka reklamni kampané byla uréena na 3 mésice. Mésic po skonceni by

pak nasledovala kontrola uc¢innosti kampané a vyhodnoceni vysledkd.
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3 Vystupy

Za vystup projektové Casti lze povazovat ucelenou podobu navrhu, ale také vysledky
jednotlivych krokt. Vystupem jsou tedy jednotlivé navrhy letackd, zpracovany finan¢ni
rozpocet, ale i popis Corporate Identity nakladatelstvi Host. Celkovy obsah projektové
Casti muze slouzit jako prakticka ukazka ¢i navod pro zpracovani jinych reklamnich

kampani.
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Z.avér

Cilem bakalaiské prace bylo zaméfit se na zpiisoby propagace beletrie v rdmci novych
médii, zanalyzovat Cesky knizni trh s ohledem na jeho soucasnou podobu, popsat
marketingovou strategii nakladatelstvi Host a na zakladé¢ zjisténych informaci vytvofit

projektovou cast, tedy navrh reklamni kampang.

Pii seznameni se s oblasti novych médii jsme hned v ivodu narazili na problém tykajici
se absence jasné definice a teoretického shrnuti, zna¢nou ¢ast pozornosti jsme proto
vénovali jejich vlastnostem, abychom alesponi postihli hlavni odli$nosti od médii

klasickych. Podivali jsme se také v kratkosti na jejich historii.

Protoze je médium vramci komunikace jakymsi prostfednikem a marketingova
komunikace jakousi odnozi komunikace obecné, v nasledujicich kapitolach jsme se
zabyvali nejprve obecnéjSim piedstavenim marketingové komunikace. V rdmci
propagace beletrie, ale 1 jakéhokoliv jiného produktu, se zda byt nejefektivnéjsi vyuziti
socialnich siti, zejména z divodu velkého poctu uzivateld. To nakladatelstvim
umoziuje nejen reklamou zasahnout dostatecné mnozstvi potencialnich ctenart, ale
také rychlejsi zpétnou vazbu z jejich strany. Tuto formu propagace rovnéZ nejcastéji

vyuziva nakladatelstvi Host, o némZ jsme hovofili v paté kapitole.

V ramci analyzy ¢eského kniZniho trhu jsme poukézali na néktera fakta tykajici se napft.
prodejnosti tituld, u nichz je vSak tfeba z vEétSi Casti pocitat s absenci konkrétnich
statistickych dat. V porovnani s ostatnimi staty je napf. hladina DPH v Ceské republice
stale pomémé vysoka (u e-knih se dokonce uplatiuje vyssi sazba, tedy 21 %),
Z hlediska Zanrového prudce klesd vydavani odbornych nebo nau¢nych publikaci,
naopak dlouhodobé stoupa vydavani ¢eské &i prekladové beletrie. Cesky knizni trh 1ze

rovnéz charakterizovat jako trh s pfevahem importu nad exportem.

V paté kapitole jsme prostiednictvim marketingové strategie nakladatelstvi Host
predstavili samotné fungovani organizace, a to praktickym vyuzitim marketingového
mixu 4P. Zjistili jsme napftiklad, Ze ro¢ni obrat nakladatelstvi se kazdym rokem zvétsuje

a ze nejprodavanéjsim zanrem je dlouhodobé Ceska a prekladova beletrie.

Informace ziskané z teoretické casti bakalaiské prace jsme dale vyuzili pfi tvorbé

navrhu reklamni kampané¢, kde jsme popsali jeji jednotlivé slozky.
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Pti psani bakalafské prace nebylo Cerpano pouze z literarnich a internetovych zdrojd,
jak bylo pivodné zamysleno (zejména v kapitole tykajici se marketingové strategie
nakladatelstvi Host a pfi tvorbé projektu), a to z davodu chybéjici literatury. Vyuzili
jsme tedy i informaci z e-mailové komunikace s pani Annou Kremlackovou, ktera se

v nakladatelstvi Host podili na marketingové a propagacni ¢innosti.

Na zakladé vySe uvedenych zavéri mizeme konstatovat, ze cile formulované v tvodu

bakalatské prace byly splnény.
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Tabulka 1: Primérné ceny nakladatelstvi Host za obdobi tinor-kvéten 2018



P¥ilohy

Priloha A: DPH v Evropé v roce 2016

Zemé Standardni Knihy E-knihy

Albanie 20 % 0% 0%
Belgie 21 % 6 % 21 %
Bulharsko 20 % 20 % 20 %
Ceska republika 21 % 10 % 21 %
Dansko 25 % 25 % 25 %
Estonsko 20 % 9% 20 %
Finsko 24 % 10 % 24 %
Francie 20 % 5,5% 55 %
Chorvatsko 25 % 5% 25%
Irsko 23 % 0% 23 %
Italie 22 % 4% 4%
Kypr 19 % 5% 19%
Litva 21 % 9% 21 %
Lotyssko 21 % 12% 21 %
Lucembursko 17 % 3% 17 %
Madarsko 27 % 5% 27 %
Malta 18 % 5% 18 %
Némecko 19% 7% 19 %
Nizozemsko 21 % 6 % 21%
Norsko 25 % 0% 25%
Polsko 23 % 5% 23 %
Portugalsko 23 % 6 % 23 %
Rakousko 20 % 10 % 20 %
Rumunsko 24 % 9% 24 %
Recko 23 % 6,5 % 23 %
Slovensko 20 % 10 % 20 %
Slovinsko 22 % 9,5% 22%
Spanélsko 21 % 4% 21 %
Srbsko 20 % 10 % 10 %
Svédsko 25 % 6 % 25 %
Svycarsko 8 % 2,5 % 8 %
Velka Britanie 20 % 0% 20 %

Zdroj: TURECKOVA, Marcela. Zprava o ceském kniznim trhu 2016/2017: DPH. [online]. 2017, s. 9-10.



Piiloha B: Zeb¥i¢ek TOP 25 tituli nakladatelstvi Host za rok 2017

Poradi Autor Nazev titulu

1. Kepler, Lars Lovec kraliku

2 Lagercrantz, David Muz, ktery hledal svij stin

3. Mornstajnova, Alena Hana

4 Adler-Olsen, Jussi Selfies

5 Mizielinska, Aleksandra; Mizielifiski, Mapy
Daniel

6. Tuckova, Katefina Zitkovské bohyné

7. Bellova, Bianca Jezero

8 Mizielinska, Aleksandra; Mizielinski, Pod zemi. pod vodou
Daniel

9. Kepler, Lars Stalker

10. Lagercrantz, David Divka v pavouci siti

11. Kepler, Lars Hypnotizér

12. Kepler, Lars Playground

13. Soukupova, Petra Nejlepsi pro vsechny

14. Kepler, Lars Pise¢ny muz

15. Tuckova, Katefina Vyhnani Gerty Schnirch

16. Kepler, Lars Sveédkyné ohné

17. Ohler, Norman Totalni raus

18. Hajicek, Jiti Destova vila

19. Kepler, Lars Paganiniho smlouva

20. Backman, Fredrik MuzZ jménem Ove

21. Backman, Fredrik Co by mij syn mé&l védét o svété

22. Larsson, Stieg Muzi, kteti nenavidi zeny

23. Leffler, Ferdinand Zijte ve své zahradé

24. Ch*-sin, Liou Problém tfi téles

25, Soukupova, Petra Kdo zabil Snizka?

Zdroj: REICHEL, Tomas. [online]. 17. ledna 2018.




Priloha C: Logo nakladatelstvi Host
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Zdroj: Logo. [online].



Piiloha D: Navrhy reklamnich letacki

Navrh pro vékovou kategorii 15-25 let

OD USPESNE AUTORKY ROMANU
HOTYLEK A SLEPA MAPA

"Ano, sleéna Hanicka jsem byla kdysi ja. Ale pak jsem se stala Zlutou
hvézdou, transportnim cislem sedmdesat devét, prechodnou
obyvatelkou Terezina a nakonec Sestimistnym cislem v Osvétimi.”

o
. X 0
PrdvE v pro%
NAKLADATELSTVI HOST | WWW.NAKLADATELSTVI.HOSTBRNO.CZ

Zdroj fotografie: BENESOVA, Jana. [online]. 27. dubna 2017.



Navrh pro vé€kovou kategorii 25-35 let

Alena Mornstajnova
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"Ano, sle€na Hanicka jsem byla kdysi ja. Ale pak jsem se stala
zlutou hveézdou, transportnim cislem sedmdesat deveét, prechodnou
obyvatelkou Terezina a nakonec Sestimistnym cislem v Osveétimi.”
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Navrh pro vékovou kategorii 35 let a vice

Alena MorhéJrajnova
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OD USPERNE AUTORKY ROMANU
HOTYLEK A SLEPA MAPA

"Ano, sleéna Hanicka jsem byla kdysi ja. Ale pak jsem se

stala Zlutou hvezdou, transportnim cislem sedmdesat devet,

prechodnou obyvatelkou Terezina a nakonec Sestimistnym
cislem v Osvetimi.”

Prave? P rod
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Zdroj fotografie: SKACELOVA, Karolina. [online]. 24. biezna 2017.



Piiloha E: Navrhy anket v Instastories
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