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SOUHRN

1. Cil prace:
Hlavnim cilem bakalafské prace je navrhnout doporuc¢eni vedouci ke zlepseni firemni komunikace nakladatelstvi
Touzimsky & Moravec vaci cilové skupin€ Ctendit. Dil¢im cilem je zjistit souCasny stav komunikace
nakladatelstvi.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticka ¢ast prace je vypracovana na zakladeé rozboru a komparace sekundarnich literarnich a internetovych
zdrojt. Informace jsou zpracovany jak formou volného vytahu z textu, tak pfimym citovanim hlavné definic
jednotlivych problematik. Text prvni ¢asti ma charakter reserSe. V praktické ¢asti jsou vyuZzity primarni i
sekundarni zdroje, taktéZz i internetové. Primarni zdroje byly ziskany pomoci kvantitativniho dotaznikového
Setfeni, které bylo vlastni konstrukce. Dal§im primarnim zdrojem byl polostrukturovany rozhovor, ktery byl
veden s majitelem nakladatelstvi Touzimsky & Moravec. V této Casti prace je taktéZ vyuZita metoda popisu a
komparace.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Komunikaéni strategie, kterou nakladatelstvi Touzimsky & Moravec v soucasné dobé viici cilovym zakazniktim
vyuziva, je spiSe nedostate¢na. K tomuto hodnoceni se stavi i vysledky dotaznikového Setfeni. Respondenti by
ocenili jejich vétsi zapojeni do déni spojeného se spolecnosti. Autor této prace dosel diky kvantitativniho
dotaznikového Setfeni k zjisténi angazovanosti ¢tendid u nové navrhovanych aktivit. Reakce respondent na tyto
podnéty byla z vétsi Casti pozitivni. Z toho vyplyva velky potencial spole¢nosti ve vyuziti costumer engagement.
Nov¢ aktivity by ¢tenafi nakladatelstvi ocenili a radi by se na nich participovali (blog, diskuzni forum, autorska
¢teni). Ze Setfeni také vyplynula moznost vyuzit mezi cilovymi skupinami zakaznikl cross-selling, ktery by
dopomohl synergickému efektu. Hlavni slabiny spolecnosti byly odhaleny v digitalnim prostoru, kde firma
figuruje velmi pasivné. Zmeény a vylepseni by bylo vhodné primarné zamétit pravé na tento segment prezentace
k zakazniklim, ktera je v soucasné dobé& nepostradatelnou slozkou kazdé komunikaéni strategie.

4. Zavéry a doporuceni:

Nakladatelstvi Touzimsky & Moravec by mélo i nadale vyuzivat ke kontaktu s cilovou skupinou komunikaéni
nastroje, které v soucasné dobé¢ vyuziva. Je doporuceno zamérit se na vylepseni propagace v digitalnim prostiedi.
Doplnit kategorizaci dle edice ¢i tématu a vyhledavaci panel u webovych stranek. Zvysit aktivitu na socialni siti
Facebook a vyuzit nenaplnény zakaznicky potencial na socialni siti Instagram. Dale je doporuceno a dle dat z
dotaznikového Setfeni podlozeno zalozit na webovych strankach spole¢nosti blog a diskuzni forum. Obsah
blogovych pfispévki je doporuceno diferencovat k cilové skupiné, piipadné vyuzit cross-sellingu mezi
jednotlivymi cilovymi skupinami K zvySeni synergického efektu. Dale je navrzeno klast silny diraz na event
marketing, ktery je vhodné decentralizovat mimo hlavni mésto a uspokojit tak klientelu s celorepublikovym
polem pusobnosti. Dal§im doporu¢enim je vyuzit trendu e-knih a vSechny nové vydané publikace poskytovat
klientim i v digitalni podobé¢.

KLICOVA SLOVA

Marketingova komunikace, komunikaéni strategie, cilova skupina, knizni trh, nakladatelstvi
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SUMMARY

1. Main objective:

The main aim of the bachelor thesis is to propose recommendations to improve the corporate communication of
the publishing house Touzimsky & Moravec towards the target group of readers. In addition, the partial aim is
to find out the current state of communication of the publishing house.

2. Research methods:

The theoretical part of the thesis is built on an analysis and comparison of secondary literary and internet sources.
The information is processed in a free extract from the text and by directly quoting mainly definitions of
individual issues (subjects/topics). The text of the first part has the character of literature research. The practical
part uses both primary and secondary sources and the internet. The primary sources were obtained using a
quantitative questionnaire survey, which was self-constructed. Another primary source was a semi-structured
interview conducted with the owner of the publishing house Touzimsky & Moravec. In this part of the work, the
method of description and comparison is also used.

3. Result of research:

The communication strategy that publishing house Touzimsky & Moravec currently employs towards its target
customers is rather insufficient. The results of the evidence survey also stand up to this assessment. Respondents
would appreciate their greater involvement in the events associated with the company. Thanks to a quantitative
questionnaire survey, the author of this thesis came to find the involvement of readers in newly proposed
activities. Responses to these suggestions were mostly positive. That implies a great potential for the company
to utilize the customer engagement. Readers of the publishing house would appreciate the new activities and
would like to participate in them (blog, discussion forum, author readings). The survey also showed the
possibility of using cross-selling among target customers, which would help the synergy effect. The company's
main weaknesses have been identified in the digital space, where the company is very passive. Changes and
improvements should primarily focus on this segment of customer presentation, which is currently an
indispensable component of any communication strategy.

4. Conclusions and recommendation:

The publishing house Touzimsky & Moravec should continue to use the communication tools it currently uses
to contact the target group. It is recommended to focus on improving promotion in the digital environment. Add
a categorization by edition or topic and a search bar for websites. Increase activity on the social network
Facebook and exploit the unfulfilled customer potential on Instagram. It is further recommended and based on
the data from the questionnaire survey supported to establish a blog and discussion forum on the company's
website. The content of blog posts is recommended to be differentiated to the target group. Otherwise (nebo
Where applicable), cross-selling between individual target groups to increase the synergy effect can be utilized.
It is also proposed to emphasize event marketing, which is advisable to decentralize outside the capital city and
thus satisfy the clientele with a nationwide field of activity. Another recommendation is to take advantage of the
trend of e-books and provide all newly published publications (all new publications) to clients also in digital
form.

KEYWORDS

Marketing comunication, communication strategy, target group, book market, publishing house
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1 Uvod

Cesky knizni trh je ve své podstaté unikétni, a co se poétu nakladatell tyée nadmiru bohaté
prostfedi. Pistorius (2019, s. 32) uvadi, ze agentura ISBN registrovala ke konci roku
2018 celkem 7225 nakladatelstvi. Tentyz zdroj nasledné zahy dodava, Ze pouze 400 z nich
vydalo roéné vice nez 5 tituli a jejich podil tvoii 80,4 % veskeré knizni produkce v Ceské
republice. Autor této prace ma to Stésti, Ze jeden z jeho rodinnych piislusnikt takovou firmu
vlastni, a tak diky nému m¢l neobycejny vhled do problematiky ¢eského knizniho trhu.

V dobé, kdy vznika tato bakalarska prace, je situace ve sttedni Evropé stale jesté poznamena
koronavirovou pandemii, kterd do zna¢né miry zmeénila a urychlila schopnost adaptace
jednotlivych segmenttl ekonomiky. Zprvu aZ tragické odhady vyvoje knizniho trhu v Cechach
se nepotvrdily. Jak uvadi Zprava o ¢eském kniznim trhu (2020, s. 3), zda se, ze trh nakonec
Vv souctu klesl ne vice nez o deset procent. Zprava dale konstatuje, ze se opét potvrdil fakt, ktery
tvrdi, ze kniha plni ve spoleCnosti vyznamné a nenahraditelné¢ funkce obcanského Zivota.
Pfestoze spousta knihkupcli nemohla po vyraznou cast roku své naskladnéné publikace
prodavat, spolecnost si vSak nasla jiné cesty, jak se k riiznym variantdm knih dostat. Nartst
zcela o¢ekavané zaznamenaly e-knihy i audioknihy. Trend digitalizace je i na ¢eském kniznim
trhu evidentnim faktem, na ktery se je tfeba adaptovat at’ uz v ramci prace s digitdlnim
prostiedim, nebo zménou komunikace, kterd se posouva smérem k online prostiedi.

V ramci komunikace se zdkazniky at’ uz v online ¢i offline prostiedi je dulezité, aby kazdy
potencidlni ctenat mél prehled o tom, jaké publikace nakladatelstvi vydava, jakym smérem je
zamétené nebo s kym spolupracuje. Ke komunikaci Blazkova (2007, s. 127) uvadi, ze bez ni
neni mozné klienty ani dal$i spolec¢nosti viibec oslovovat, natoz s nimi uzaviit obchod.
Aby komunikace se Ctenafi byla Gispé$nd, vyuziva spole¢nost komunikac¢ni a marketingové
strategie. Ty jsou sloZeny z komunika¢nich nastroji. Pravé na komunikaéni nastroje vyuzivané
nakladatelstvim Touzimsky & Moravec klade tato prace velky duraz.

Hlavnim cilem prace je navrhnout doporuceni vedouci ke zlepSeni firemni komunikace
nakladatelstvi Touzimsky & Moravec vici cilové skupiné ctenafid. Diléim cilem je zjistit
soucasny stav komunikace nakladatelstvi.

Teoreticka ¢ast prace je zamétena na informace tykajici se zakladii komunikace, marketignové
komunikace a komunikac¢nich strategii. K lepSimu pochopeni komunikacnich strategii popisuje
tato cast prace komunikaéni nastroje, které nakladatelstvi TouZimsky & Moravec vyuZiva.
Jedna se napf. o direct marketing, event marketing, digitalni marketing, tiskovou reklamu nebo
osobni prodej. V dal§i ¢asti jsou popsany dva zdkladni druhy marketingového
vyzkumu — kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni vyzkum bude vyuzit ke sbéru informaci
od c¢tenafi nakladatelstvi, kvalitativni rozhovor slouZil pro ziskani informaci o souasném
komunika¢nim stavu spole¢nosti. V ramci vhodné komunikace je ale také nezbytné spravné
posoudit potencialniho ¢tenafe. Pravé této problematice se vénuje predposledni cast.
Ta definuje kupni chovani spotiebitele. Posledni podkapitola teoretické ¢asti prace se vénuje
metodice prace, kde jsou popsany postupy a metody vyuzité pti psani bakalaiské prace.

Prakticka ¢ast bakalaiské prace analyzuje komunikaci nakladatelstvi Touzimsky & Moravec.
V prvni Casti je popsana kratkd historie spolecnosti sahajici az do dvacétych let 20. stoleti.
Druhé podkapitola se snazi souCasny stav realisticky popsat a tim si pfipravit vhodna data
a informace, které nasledné¢ mohou byt pouzity v dalsi ¢asti prace. Tteti subkapitola analytické
Casti popisuje data, ktera o sobé poskytli respondenti kvantitativniho marketingového Setieni.
Data jsou popsédna slovné i graficky. Posledni ¢ast prace se vénuje sumarizaci dosazenych
poznatkt v ptedeslych castech prace. Ty posléze koncipuje do upravené a icelné komunikacni



strategie, kterd ma za cil vytvofit vhodna doporuceni, jez by nebylo problematické aplikovat
a zaroven jejich pomoci by mohla zefektivnit svou komunikaci vici ¢tenarim.

Zaver bakalarské prace je zaméfen na zhodnoceni pfedem stanovenych cilii a sumarizaci
poznatki, které autor textu v priubehu prace ziskal.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

V uvodni teoreticko-metodologické ¢asti si autor klade za cil vysvétlit a popsat metody, které
jsou v dalsich ¢astech prace vyuzity. V prvni podkapitole je struéné charakterizovan knizni trh
vieobecné a nasledné knizni trh v Ceské republice. V podkapitole se prace soustiedi na zéklady
komunikace, komunika¢ni strategie. V této ¢asti jsou také definovany pojmy marketingova
a medialni komunikace a komunikacni strategie. Nemala cast druhé podkapitoly je vénovana
komunika¢nim nastrojim, které budou v analytické ¢asti pozdéji vyuzity. Mezi tyto néstroje
muzeme zaradit reklamu, podporu prodeje, PR nebo digitdlni marketing. Nepostradatelnou
soucasti fungovani knizniho trhu je nadéale osobni prodej, proto je pravé tomuto nastroji
vénovana zvysena pozornost v prub¢hu celé prace.

Ve treti podkapitole teoretické casti se autor zabyva marketingovym vyzkumem. V této ¢asti
jsou definovany pojmy informace a data, ktera jsou nasledné rozdélana do kategorii dle jejich
charakteristiky ¢i jejich vzniku. Pfedposledni kapitola se zabyva kupnim chovanim spotiebitele.
V posledni ¢asti teoreticko-metodologické ¢asti prace shrne autor metodiku a zvoleny postup
vyzkumu.

2.1 Charakteristika knizniho trhu

Knizni trh mizeme dle Pistoriuse (2019, s. 14) délit podle velikosti, jazyka knihy ¢&i produkce
titul. Pro ucely této bude vyuzito déleni dle velikosti trhu. Pistorius déli trh do 3 kategorii:

1. Velké trhy — zde autor uvadi, Ze potencial knizniho trhu je vétsi nez 35 miliont Ctenait.
Konkrétné se jedna o knizni trhy v Némecku, ¢asti Svycarska a Rakouska (kviili
jazykové spojitosti), Spanélska, Italie, Ukrajiny a Ruska;

2. Stifedni trhy — Pistorius K této velikosti trhu uvadi, ze jejich potencial je zhruba
10 milionti &tenatt. Do této kategorie je fazena Ceska republika, Portugalsko, Belgie
nebo Mad’arsko;

3. Malé trhy — Mezi malé trhy autor fadi zemé ¢i oblasti s poctem obyvatel 5 milioni
a meéné. BéZné se do této kategorie fadi narodnostni menSiny (Katalanci, belgicti
Valoni).

Pistorius (2019, s. 17) také uvadi, ze knihy nakupuji vice zeny (60 %) nez muzi (40 %). Autor
vSak zminuje podstatny fakt, ze v jednotlivych segmetech literatury se mohou tyto odhady lisit.
Pfi nakupu knih pro zeny, napf. Cervené knihovny ¢i kuchatek bude nepochybné vyssi
zastoupeni Zen. Naopak u military, literatury faktu nebo literatury ur€ené mapam, ocekava autor
veétsi zastoupeni muzského spektra populace. Pistorius (2019 s. 18-19) dale zminuje trendy,
které je mozné pozorovat na kniznim trhu v CR, ale i celosvétové. Dle autora roste podet
vydanych titull, klesa vSak jejich ndklad. Je mozné pozorovat odklon od beletrie k literatute
faktu a odbornym publikacim. Na vzestupu je détska literatura a je patrny trend nastupu e-knih,
ktery ale dle autora neni tak prudky, jako se océekavalo. Celkovy prodej e-knih
Vv roce 2020 nadale rostl, a to rychleji neZ prodej fyzickych knih. Meziro¢ni riist oproti minulym
rokiim zrychlil na 35 %. Prodano bylo vice nez 1,3 milionu kusii e-knih (Zprava o ¢eském
kniznim trhu, 2020, s. 17).

Obecnym trendem knizniho trhu je monopolizace. U té Pistorius (2019, s. 19-21) uvadi,
ze v USA pred ctyriceti lety 10 nejvétsich kontrolovalo spolecnosti 22 % trhu. Pied dvaceti lety
to bylo jiz 58 % a pied deseti lety ovladalo Sest nejvétSich spolecnosti 60 % trhu. Autor
vysvétluje, ze jednou z piicin tohoto trendu je fakt, ze mensi knihkupectvi maji nizsi
ekonomickou efektivnost nez velkd knihkupectvi a také Castokrat slabsi vyjednavaci pozici
u jednaciho stolu s dodavateli ¢i prodejci.



Charakteristika knizniho trhu v CR

Knizni trh je velmi specifickym segmentem ekonomiky. ,,Podle CNB Ize odhadnout, Ze v Ceské
republice bylo vydano 13 500 titulii s vrocenim 2020. Oproti 15 000 titulii v roce 2019 se tedy
jedna o mezirocni pokles o cca 10 %“ (Zprava o Ceském kniznim trhu, 2020, s. 4).
Zprava o Ceském kniznim trhu (2020, s. 5) také uvadi, Ze nové vydanych knih (prvotituld),
bez ohledu na fakt, zda-li §lo o ¢eské dilo ¢i pieklad, bylo téméf 87 % z celkové produkce.
V roce 2020 dle zpravy i nadale pievladaji knihy vydané v jazyce ¢eském, a to z vice nez 86
%. Mezi preklady dle zpravy dominuje angli¢tina, némcina a slovenstina.

Nastaveny trend oblibenosti digitalniho prostiedi potvzuje i zprava (2020, s. 16-17) fakty
0 e-knihach a audioknihach. E-knihy v roce 2020 zaznamenaly meziro¢ni nartst o 35 % na vice
nez 1,3 milionu kusti prodanych e-knih. Audioknihy zaznamenaly dle zpravy také nartst
ato o 12,4 % vici predeslému roku 2019. Zprava (2020, s. 7) zminuje pro ¢esky knizni trh
vyznamnou zmeénu, ktera se udala v roce 2019. Jedna se o snizeni DPH na e-knihy a audioknihy
z 21 % na 10 %. DPH je tedy u téchto digitalnich platforem stejné, jako u knih papirovych.

2.2 Komunikaéni strategie

Nosnym bodem této subkapitoli jsou komunikacni strategie. Nez vSak bude mozné ke
strategiim pfistoupit, je pro Ucely této prace nezbytné objasnit pojmy komunikace,
marketingovou komunikaci a nasledné¢ i komunika¢ni nastroje, které slouzi k realizaci
komunikacni strategie a na které je v této kapitole kladen velky duraz.

2.2.1 Komunikace

Piikrylova (2019, s. 23) uvadi, ze komunikace obecné je ptredani uréitého sdéleni nebo
informaci od zdroje k pfijemci. Divody, metody a cile takového sdéleni jsou rdzné.
Komunikaci 1ze rozde¢lit do nékolika kategorii. Prvni zminénou kategorii je komunikace
verbalni a neverbalni. Komunikace verbalni je provadéna prostfednictvim jazyka nebo feci.
Za verbalni komunikace lze oznacit projev Prezidenta republiky, rozhovor dvou ptétel nebo
napsany dopis. Pod pojmem neverbalni komunikace si lze ptfedstavit vSe ostatni, co nespada
pod pojem jazyk a fe¢. Piikladem mohou byt gesta, mimika, haptika nebo posturika
(Plaminek, 2012, s. 43). Dalsi moznosti, jak komunikaci délit je na komunikaci intrapersonalni
a interpersondlni. V komunikaci intrapersondlni je zdrojem i vysilacem stejny ¢lovék. Osoba
Vv tomto piipadé¢ komunikuje sama se sebou a vyuziva u toho aktivni vnitini zapojeni.
Komunikace interpersondlni je naopak vzajemnd komunikace mezi alespont dvéma subjekty.
V dalsich kapitolach se bude vénovat marketingové a medialni komunikaci, na zavér budou
zminény komunika¢ni strategie.

2.2.2 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci se dle Karlicka (2016, s. 10) rozumi fizené¢ informovani
a presvédCovani cilovych skupin, sjehoZz pomoci napliuji firmy a dal$i instituce své
marketingové cile. Stejné jako u dalSich firmou provadénych aktivit, je vhodné mit pro
dlouhodobé a stabilni strategie, mezi které marketingova komunikace nepochybné patii,
predem stanovené plany a cile, kterych chceme dosahnout. K hodnoceni zminénych plant
a cild slouzi predem nastavené metriky, diky kterym budeme efektivitu, v naSem piipade
komunikaci se zakaznikem, hodnotit. Pro vhodné zvoleni marketingové strategie je ze strany
podniku kli¢ové znat svého cilového zdkaznika. Pro tato zjiSténi vyuzivaji spole¢nosti
marketingové vyzkumy ¢i vlastni empirické poznatky z minulosti. Je také tfeba brat v tivahu



fakt, ze v soucasné dob¢ jsou trhy prakticky ve vSech odvétvich velmi konkurecni. Spravné
vytvofena marketingova komunikace tak mtize ve spravny moment zaujmout zdkaznika, ktery
V této situaci miize byt nasi kampani pozitivn€ ovlivnén. Situacni kontext vSak muze pisobit
na zakaznika pfesné opacné€. V tomto ptipadé ani dobie zpracovana marketingova komunikace
nemusi vést k propojeni s klientem. Marketingova komunikace vyuziva pro sva sdéleni rizné
komunikaéni néstroje. Tém se nasledné vénuje kapitola 2.4 Komunikac¢ni nastroje.

2.2.3 Komunikacni strategie

Blazkova (2007, s. 127) uvadi, ze komunika¢ni strategie pfispivaji k dobré informovanosti
zékaznika a k uspé€sSnému prodeji zbozi. Autorka dale uvadi, ze bez komunikace neni mozné
klienty ani dalSi spolecnosti vibec oslovovat, natoz snimi wuzaviit obchod.
Kotler (2020, s. 837-838) uvadi dvé zakladni strategie komunika¢niho mixu — push a pull
strategie. Push strategie (strategie tlaku) popisuje Kotler jako strategii zahrnujici protlacovani
produktu distribu¢nimi kanaly az ke konecnému spotiebiteli. Pfi vyuziti této strategie cili
spole¢nost své marketingové aktivity na ucastniky distribu¢niho kanalu. Snahou spole¢nosti je
ptimét velkoobchodniky odebirat, poptipad€ propagovat produkt, ktery je ndsledné predstaven
velkoobchodniky maloobchodnikiim a na zévér celého fetezce koncovym zakaznikGim. Pull
strategie (strategie tahu) vynechava distrubi¢ni kandl produktu a cili pomoci reklamy rovnou
na koncového zakaznika. Poté, co se zdkaznik dozvi o produktu, zdda si jej u svého
maloobchodniho prodejce. Ten piebird zakaznikiiv dotaz a pokladd ho v hierarchii vySe
postavenému velkoobchodnikovi. Velkoobchodnik chce uspokojit poptavku zdola a oslovi
vyrobce produktu. Autor také upozoriiuje, Ze je mozné vyuzivat pouze jednu z vySe zminénych
strategii, v praxi se vyuzivd mix obou moznosti. Kotler (2020, s. 838) vSak dodava, ze
V poslednich letech snizuji firmy obchodujici se spotfebnim zbozim ve svych komunikacnich
mixech podil strategie pull ve prospéch strategie push. Jednim z faktort, které autor uvadi je
rostouci cena kampani v médiich. Blazkova (2007, s. 131) také zminuje, Ze jednotlivé slozky
komunika¢niho mixu, komunikacni nastroje, je mozné realizovat i formou na internetu.
Jedinou, v nasledujici kapitole zminénou oblasti, kterou jesté neni bézné mozné vyuzit v online
prostredi je osobni prodej. Autorka k tomu vSak dodava, Ze napt. videokonference se v tomto
zacinaji prosazovat na obchodni trh.

2.2.4 Komunikaéni nastroje

Aby byly komunikani strategie efektivni a pomohly splnit pfedem stanoveny cil, je tfeba aby
pro jejich ucel byly vyuzity sprdvné komunikacni néstroje. V nasledujicich podkapitolach si
prace klade za cil jednoduSe popsat a charakterizovat vybrané a obecné Casto pouZivané
komunika¢ni nastroje. U téchto komunikacnich néstroji dba autor prace na to, aby byly
vyuzivany nakladatelstvim TouZimsky & Moravec a byly tedy pro tutu praci relevantni.
Zminény budou typy reklam, podpory prodeje, prace s vefejnosti nebo néstroje vyuzivané
Vv digitdlnim prostredi.

Reklama

vvvvvv

a vytvoreni nového spojeni s potencidlnim zdkaznikem. Dal$i nepostradatelnou funkci reklamy
je jeji schopnost efektivné komunikovat na trhu a tim pomdhat ke zvySeni prodeju
(Karlicek, 2016, s. 49). Na druhou stranu je reklama neosobni komunikacni kanal, je tedy
vhodné reklamni sdéleni zakaznikiim opakovat, aby doslo k jejimu lepSimu zapamatovani.

vvvvvv

(Karlicek, 2018, s. 197). Aby se reklamni sdéleni dostalo k cilovému zakaznikovi, je tfeba



vyuzit reklamni médium. Pro potieby této prace budou v teoretické Casti popsana pouze ta
média, ktera nakladatelstvi Touzimsky & Moravec alespoil jedenkrat vyuzilo. Prvni zminéné
médium je rozhlasova reklama. Ta je ve srovnani s nejmasov¢jsi reklamou, televizni, cenové
dostupné;jsi. Kdybychom v tom srovnani pokracovali dale, je mozné tvrdit, ze také poslechovost
rozhlasu je konstantnéjsi. Mezi vyhodu rozhlasu mizeme zafadit flexibilitu reklam. V piipadé
neocekavanych zmén ¢i nutnosti Gpravy reklamy je tato zména vétSinou finanéné dostupna
a Casov¢ velmi dobie zvladnutelna. Posledni zminénou vyhodou rozhlasu je jeho fragmentace.
Uzivatelé si vybiraji k poslechu své stanice dle svych osobnich preferenci, které jsou dobie
charakterizovatelné. Diky tomu je mozné jednoduSe odhadnout, na jaké rohlasové stanici by
meéla spolecnost sviij spot piehravat. (Karlicek, 2016, s. 54-55).

Druhym zminénym médiem je tiskova reklama. ,,Tiskovad reklama (print) zahrnuje zejména
reklamu v novinach a casopisech* (Karli¢ek, 2018, s. 198). Novinova reklama je v nékterych
parametrech podobna té televizni. Noviny jsou také masovym médiem s Sirokym spektrem
zasahu. Ve srovnani s reklamou ¢asopisovou je cena reklamniho prostoru v novinach vyssi.
Obé dvé vyse zminéna média mohou vyuzit pro osloveni Ctenafe pouze jeho zrak, coz je ve
srovnani s televizni reklamou nepochybné zna¢na nevyhoda. Dalsi nevyhodou je fakt,
7Ze noviny byvaji pfeplnéné reklamni plochou, coZ na ¢tenafe muze plsobit minimalné
zmatecné, spise vsak ¢tenafe piesycenost reklam od ¢teni novin odradi. (Karlicek, 2016, s. 55).

Ptedposlednim médiem je outdoorova reklama. ,,Venkovni reklama zahrnuje billboardy,
prosvétlené vitriny na zastavkach méstské hromadné dopravy (tzv. citylighty), plakatové plochy
(napr. v méstské hromadné dopraveé) a celou radu dalsich ndstrojii, se kterymi se lidé setkavaji
mimo svij domov*. (Karlicek, 2018, s. 198). Venkovni reklama t€zi z Sirokého dosahu na
nesegmentované zakazniky. Je k vidéni po cely den a celou noc, tudiz neni ani jinak Casové
omezena. Nevyhodou vsak je jeji neménnost a relativné maly prostor pro vyuziti klicového
sdéleni. Cena tohoto reklamniho média se odviji od konkrétniho nosice, velikosti plochy
a lokality, ve které je reklama umisténa.

Posledni zminéné médium je internetova reklama. Jak piSe Karlicek (2016. s. 61-62) ma online
reklama ve srovndni s ostantnimi médii nejpfesnéj$i cileni. Diky detailnimu nastaveni
internetovych stranek je mozné konkrétni reklamni plochy zobrazovat pouze vybranym
navstévniklim internetové stranky dle jejich lokality, pohlavi ¢i véku. Internetova reklama je
snadno ménitelnd a prakticky dokonale méfitelna. Posledni zminénou vyhodou internetové
reklamy je jeji testovatelnost. Pfi vytvoreni vice variant reklamniho spotu je mozné po urcitou
dobu porovnavat dosazené vysledky a az po vysledném zhodnoceni prvnich vysledkii vybrat
nejvhodnéjsi varintu.

Podpora prodeje

Jesensky (2018, s. 32) piSe, Zze podpora prodeje piedstavuje takové aktivity podniku, které
vedou k pfimému posileni prodeje. Podporu prodeje je moZné definovat jako soubor pobidek,
které¢ stimuluji okamzity nakup. Karlicek (2016, s. 95) také uvadi, Ze se nejCastéji jedna
o kratkodobé pobidky, které jsou zaloZené na sniZeni ceny. Jedna se tedy hlavné o pifimé slevy,
kupony, rabaty a vyhodna baleni. Autor také zmifiuje, ze podpora prodeje by neméla byt mifena
pouze na samotného spotiebitele, méla by byt vedena také smérem k obchodnimu zastupci nebo
k riznym ¢astem distribu¢niho kanalu. Karlicek (2016, 95-96) dale zminuje, Ze podpora prodeje
pfedstavuje také ptidanou hodnotu produktu, které je vedena nad rdmec produktu i znacky
samotné. Jejich vyraz dle autora roste v momenté, kdy je slozité odlisit konkureéni produkty od
produktli ndmi prodédvanych nebo v situacich, kdy jsou rozdily mezi produkty malé. V téchto
situacich mtze produktu pomoci znacka, ktera neni dle Karlicka (2018, s. 129) jen obycejnou
nalepkou, ale je pfedevs§im nositelkou urc¢itého vyznamu a hodnoty. Dobra znacka dle autora
zvysSuje u spotiebitele vnimanou hodnotu ji zastiténych produkta. Karlicek (2016, s. 97)



k vyhodnocovani kampani na podporu prodeje piSe, Ze nejbé€znéjsim kritériem hodnoceni je
samotné zvyseni prodeje produktu. S timto se ale dle autora také poji riziko vysokych nakladi
na produkt a efekt docasného prodeje produktu, jelikoz nabidky dokazi stimulovat kupni
chovani spotiebitele pouze kratkodobé.

Pfimy marketing

Halek (2017, s. 208) uvadi, ze pfimy marketing neboli direct marketing je nejucinnéjSim
reklamnim  prosttedkem v  ramci  komunikace firmy smérem =k zakaznikim.
Karlicek (2016, s. 73) popisuje direct marketing jako ¢asové levnéjsi a ekonomicky vyhodné;jsi
alternativu osobnimu prodeji s vétsi spotiebitelskou zékladnou. Daéle také definuje piimy
marketing do tfi skupin. V prvni skupin€ jsou sdéleni zasilana kuryrni sluzbou ¢i postou,
ve druhé se sdéleni dostavaji k zakaznikiim pomoci telefonniho hovoru nebo telemarketingu
a posledni, nejnovéjsi skupinou direct marketingu jsou emailové newslettery. O emailovém
marketingu piSe Kingsworth (2019, s. 197), Ze na n¢j spousta organizaci nahlizi na néco staré¢ho
s nevalnou reputaci, ktera se da oznacit slovem ,,spam®. V soucasné dob¢ dle autora do této
kategorie mizeme zafadit nejen nevyzadané zpravy, ale také emaily se Spatnou jazykou
upravou. Vyhody naopak Karli¢ek (2016, s. 73-78) spatiuje v momentech, kdy spole¢nosti
vlastni kvalitni databazi. Diky tomu dokazi ptesné zacilit na na vhodného adresata sdéleni.
Dalsi vyhodou, kterou autor uvadi je fakt, ze tato sdéleni je mozné velmi jednoduse adaptovat
na konkrétni cilovou skupinu z databaze. Poslednim zminénym charakteristickym rysem direct
marketignu je vyvolani okamzité reakce adresati. Mezi to Se fadi objednavka produktu,
navstéva nasich webovych stranek, nebo odpovéd’ na vyzvu k akci.

Public relation

Halek (2017, s. 203) charakterizuje public relation tak, ze ptfedstavuje komunikaci firmy
s vetejnosti. Cilem public relation, zkracené PR, je vytvofit a udrzet ve verejném déni dobré
obrazu podniku je kredibilita. Dvéryhodnost prezentace svych firemnich zajmu (kratkodobych
i dlouhodobych), obezndmeni o vysledcich spolecnosti ¢i budoucich cild, jsou jedny
ze zékladnich ukold public relation. V soucasné dobé¢ se o své vhodné PR snazi nejen velké
firmy a korporaty, nybrz i neziskové organizace, mésta a staty nebo celebrity. Public relation
také mize byt vyuzito pfi tvorbé a udrzeni tzv. brand reputation (povésti znacky) nebo pii
krizové komunikaci.

Knizni trh vyuziva public relation hlavné k jeho primarnimu uéelu — péstovani dobrého jména
nakladatelstvi ¢i knihkupectvi ve spole€nosti. Pro uceleni ptedstavy je dilezité si uvédomit,
7e vztahy s vetejnosti by mély byt udrzovany na kazdé velikostni Girovni. PR se tedy tyka nejen
nadnérodnich spolecnosti, kde je PR castokrat spojeno napiiklad s CSR, ale 1 malych
nakladateld, jejiz produkce nepfesahne tfi knihy ro¢né. Public relation by se mélo tykat vSech
subjektd fungujicich na dané tizemni jednotce. (Karlicek, 2016, s. 119-121)

Event marketing

Pod pojmem event hleda Ptikrylova (2019, s. 162) zinscenovani zazitkt véetné jejich planovani
a organizace v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji vyvolat psychické a emocionalni
podnéty, které podpofi image firmy a jeji produkty, s cilem dlouhodobé¢ udrzet vztahy mezi
firmou a jejimi cilovymi skupinami. ,, Event marketing je nékdy nazyvan také jako zazitkovy
marketing* (Karlicek, 2016, s. 143). Ptikrylova (2019, s. 162) dale piSe, Ze vyrobky samotné
se béhem téchto akci povazuji za vedlejsi produkt. Karlicek (2016, s. 143) uvadi, Ze se Casto
jedna o sportovni, umélecké, gastronomické Ci jiné zabavni a spolecenské programy. Jejich
podstatou, jak autor dodava je fakt, ze vedou cilovou skupinu k aktivnimu zGc¢astnéni se a tim
vyvolavaji prozitek u potenciondlnich klientti. Karli¢ek (2016, s. 144) také zminuje, Ze event



marketing pomaha k zvyseni povédomi o znacce, vyvolava pozitivni WOM a samotného public
relation.

Digitalni marketing

Do digitalniho marketingu fadime vSechny druhy online marketingu. Patfi sem tedy emailing,
mobilni marketing, nebo marketing na socialnich sitich. Specialn¢ marketingu na socidlnich
sitich se bude zvlasté vénovat dalsi kapitola prace. Mezi vyhody vyuziti digitalniho marketingu
fadime fakt, ze diky kvalitni a rozsahl¢ datové =zakladn¢ je velmi jednoduse
individualizovatelny a cileny. Jelikoz kazdy uzivatel internetu za sebou nechava tzv. digitalni
stopu, je mozné zakaznika na internetu monitorovat (Janouch, 2014, s. 79). Diky digitalni stopé
je mozné na potencialni zakazniky opakovang cilit, proto se remarketing stal velmi oblibenym
a diky internetu dostupnym prostfedkem, jak mohou spole¢nosti své zdkazniky pravidelné
oslovovat a tim zvysit Sanci na potencialni konverzi. Autor textu by jesté rad zminil jednu
podstatnou vyhodu digitalniho marketingu. Diky pravidelnému sbéru dat z webovych
prohlizeci je mozné data se znalosti prace v software snadno meéfit a monitorovat.
., Dobré vysledky jsou takové vysledky, které lze merit “ (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 250).
Diky moznosti zpétn¢ vyhodnocovat data mohou spolecnosti 1épe pochopit chovani zakazniki
a zaroven prubézné poupravovat své kampané a tim efektivnéji vynakladat energii zaméstnancti
i finan¢ni prostifedky. Posledni vyhodou, kterou autor tohoto textu zmifuje, je moznost diky
internetovému pfipojeni oslovit jakéhokoliv uZivatele internetu na tomto svété. Internet
smazava vSechny geografické i ¢asové bariéry, které by mohly branit obchodu. Tento fakt Ize
ukdzat na ptikladu, kdy nakladatelstvi Touzimsky & Moravec, o némz je tato bakalarska prace,
je ve spojeni s klienty tisice kilometrti vzdalenymi, ktefi vSak védi o vSech aktualitach stejné
rychle, jako spravce webové stranky nakladatelstvi.

Marketing na socialnich sitich

V soucasné dob¢ je marketing na socidlnich sitich velmi oblibenym komunika¢nim nastrojem.
., Miizete si pozornost koupit, to je reklama. Miizete o pozornost prosit v médiich, to je PR.
Anebo ziskate pozornost tim, ze vytvorite zajimavy obsah a zdarma jej uverejnite na webu “
(Frey, 2011, s. 47). Semeradova (2019, s. 106) uvadi, ze socialni sité jsou médiem nové
generace. Jejich pivodni funkci byla zdbava a zjednodusend moznost komunikace mezi
uzivateli, kterou mély platformy pfinéset. Jak bylo zminéno Vv textu vyse, diky své jednoduché
ovladatelnosti a snadné spravé uétu zaradila vétSina modernich spole¢nosti marketing
na socidlnich siti do svého marketingového mixu. Nejveétsi socidlni sité ve sveéteé maji enormni
dosah. Facebook v roce 2019 mél 2,1 miliardy uzivateld, Instagram 800 milionti uZzivateld,
YouTube 1,5 miliardy a Twitter 330 miliond (Kingsnorth, 2019, s. 183-184). Socialni sité jsou
pro b&zné uzivatele zdarma, zdrojem piijmu pro jejich majitele je tedy reklamni prostor, ktery
jejich uzivatelé na socialni siti vyuzivaji.

Jelikoz nakladatelstvi Touzimsky & Moravec vyuZiva ke své propagaci hlavné socidlni sit
Facebook, bude této siti vénovan vétsi prostor nez ostatnim. Dle Kingsnortha (2019, s. 183) je
Facebook nejznamé;jsi socidlni siti. Oproti jinym platformam ma4 star$i uZivatelskou zékladnu,
ptesto autor tvrdi, ze 60 % uzivateld je ve vékovém rozmezi 18-34 let. Kingsnorth (2019, s.
183) také tvrdi, Ze diky schopnosti monetizovat Facebook je momentalné velmi slozité prosadit
se pouze diky organickému dosahu, jelikoz placené reklamy jsou jednoduché na ovladani i
spravu a zaroven dokazi oslovit Siroké spektrum uzivateld. Ostatn€ o placené reklamé mluvi i
Sharp (2018, s. 31), ktery tvrdi, Ze rozpocet na reklamu je nutné spravné a efektivné investovat.
Instagram nakladatelstvi v soucasné chvili nevyuZziva, autor tohoto textu vSak bude toto socialni
sit’ v dalSi Casti prace vyuzivat. Instagram je podle Kingsnortha (2019, s. 183-184) zndm hlavné
diky tvorbé krasnych uctl s kvalitnimi fotkami ve vysokém rozliSeni. Autor také zminiuje fakt,



ze az 1/3 nejsledovanéjSich instagramovych piibéht je tvofena firmami. Z toho usuzuje,
ze potencial pro konverzi je na této socialni siti stale vysoky.

Osobni prodej

Vastikova (2014, s. 135) uvadi, ze osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim nebo
n¢kolika moznymi zdkazniky. Jeho cilem je dosazeni prodeje. Jak je patrné z vyse psaného,
nejvetsi vyhodou osobniho prodeje je pfimy kontakt se zakaznikem. V komunikaci face-to-
face je mozna bezprostiedni reakce na zakaznika. Dal$i nespornou vyhodou osobniho prodeje
je fakt, ze komunikace mezi prodejcem a zakaznikem mize byt zna¢n¢ individualizovana,

coz muze vést k vyssi divéryhodnosti prodejce u zakaznika. Na zékladé detailnich znalosti
prani a potieb zakaznika by mél byt prodejce schopen stat se pro zakaznika daveéryhodnym
konzultantem problémii v urcité oblasti, a vybudovat tak dlouhodoby vztah se zakaznikem.
(Karlicek, 2016, s. 159). Dle Vastikové (2014, s. 135) je také jednou z nejvétSich vyhod
osobniho prodeje fakt, ze diky vhodné komunikacni strategii prodavajiciho je mozna dalsi
stimulace kupujiciho k nakupu dalsich sluzeb, které prodejce nabizi. Autorka uvadi ptiklad
spotitelny, ktera mize klientovi kromé Zivotniho spofeni nabidnout diky dobfe vedenému
rozhovoru a vyvolani divéry 1 diichodové ptipojisténi. Obdobné funguje osobni prodej i pii
prodeji knih.

Osobni prodej byl v pfipadé prodeje knih dlouhou dobu jedinym prodejnim kanalem.
V soucasné dobé se ale knizni trh s rozvojem novych, digitalnich technologii méni. (Karlicek,
2016, s. 159-162). Osobni prodej byva nahrazovan online prodejem, ktery je sice Casové
efektivnéjsi, jelikoz nevyzaduje fyzickou cestu zdkaznika do knihkupectvi, ale zatim nedokaze
se zdkaznikem komunikovat tak, jako to nabizi osobni prodej v knihkupectvi. Pfestoze online
prodej si u nékterych skupin zdkaznikl ziskal velkou oblibu, osobni prodej vSak stale zistava
nenahraditelnou soucasti knizniho trhu.

Cileny marketing

Cileny marketing popisuje Karlicek (2018, s. 110-111) jako kompromis mezi velmi
ekonomicky 1 casové ndkladnym individualizovanym marketingem a nediferencovanym
marketingem. Jak autor uvadi, ptani kupujiciho je zakupovat produkty, které ptimo odpovidaji
jeho osobnim potfebam a pozadavkiim. V silach prodejci vSak neni vSem klientim vyjit
s témito individualnimi poZadavky vstfic, jelikoZ by jejich vyroba byla ekonomicky neefektivni
a logisticky slozitd. Autor uvadi, Ze s rostouci velikosti spolecnosti se také vice standardizuje
produkt, ktery spole¢nost nabizi. Karlicek (2018, s. 111) rozdé&luje trh na tfi faze. Prvni fazi je
rozdéleni zakaznikl dle kritérii, tomuto procesu se fika segmentace. Druhou ¢asti cileného
marketingu je proces targetingu, kdy spole¢nost cili na konkrétni urcity klientsky segment.
Poslednim procesem je positioning. Béhem n¢j je cilem organizace ovlivnit vnimani kupujiciho
ve svij vlastni prospéch.

K segmentaénim kritériim Karli¢ek (2018, s. 113-115) piSe, Ze jsou demograficka, geograficka,
psychologickd a behaviordlni. Demografickd segmentace miize byt spojena s pohlavim
zékaznika, jeho v€kem, se kterym se priority 1 potfeby méni ¢i nabozZenské vyznani.
Geograficka kritéria zatazuji klienty do vétSich ¢i menSich lokalnich celkli. Perspektivnim
piistupem dle autora je segmentace dle aktualni polohy. Ta vyuziva chytrych mobilnich
telefoni a dokaZze v jeden moment oslovit potencialni klienty v dané lokalité, a tim tak co
nejefektivnéji pretvofit potencidlni klienty na zdkazniky. Psychografickd segmentace cleni
klienty naptiklad podle pohledu na Zivotni prostfedi, jejich hodnot nebo osobnostniho profilu.
Tato segmentace byva vyuZzivand napi. pii volbé znacCky obleceni, kdy do préavé tohoto
rozhodnuti z velké ¢asti promlouvaji osobni preference jedincli. Poslednim typem segmentace
je behavioralni, ta déli klienty na zdklad¢ vztahu k danému produktu.



Druhou ¢ast cileného marketingu, targeting dle Karlicka (2018, s. 124-125) spole¢nost nasledné
vyuziva v situaci, kdy ma vhodné rozsegmentovany trh. V tento moment zodpovédné osoby
voli, na jaky ze segmentl trhu se zaméfi. Neni vSak vyloucené zaméfit se na vice segmentil.
Autor uvadi, ze cilit na vSechny segmenty trhu je hruba chyba, ktera vede k plytvani penézi
i jinymi zdroji. Casto vyuzivanym pfistupem k targetingu je z pohledu spoleénosti analyza
ziskovosti zakaznikli na daném trhu. Velmi casté a logicky odivodnitelné také byva zacileni
na nejziskovejsi zakazniky.

Positioning ma za cil dle Karlicka (2018, s. 129-139) odlisit se od konkure¢nich znacek pomoci
vSech moznych prvka firemni identity. Mezi zminéné prvky vyuzivané v positioningu patii
nazev, logo, barva spolecnosti, slogan, znélka nebo design produktu piipadné prodejen. Autor
také uvadi, Zze hodnotna znacka mize za své produkty pozadovat vyssi cenu a zaroven zvysuje
ptitazlivost svych produktt. S positioningem je také spojen vliv znacky na ndkupni chovani.
K cilenému marketingu je také tfeba zminit USP. Unique selling proposition neboli jedine¢né
prodejni propozice jsou prvky identity, kterymi se znacka snazi prezentovat a které dokaze
naplnit pouze ona. Podobné jako USP se da vyuzit i ESP neboli emotional selling proposition.
Emocionalni prodejni propozice se da dle Karlicka (2018, s. 139) napf. v nostalgickém
marketingu, ktery ma potencial byt uspéSny u znacek, které méli zdkaznici oblibené v détstvi
¢i mladi.

2.3 Marketingovy vyzkum

Vysekalova (2012, s. 303) uvadi, ze marketingovy vyzkum je zasadnim prvkem v ramci
celkové oblasti marketingovych informaci, pouzivanych pro zjiStovani marketingovych
ptilezitosti a problému. Marketingovy vyzkum slouzi firm¢ k ziskani vérohodnych dat o stavu
trhu, oblibenosti produktii nebo naladé souCasnych 1 potenciondlnich zékaznikd.
Kozel (2011, s. 13) uvadi, ze mezi hlavni charakteristiky marketingového vyzkumu patii
vysoka vypovidajici schopnost ziskanych informaci a jejich jedine¢nost. V ivodu je nezbytné
definovat zékladni pojmy spojené s marketingovym vyzkumem. Vyzkumnik je dle Vysekalové
(2012, s. 304) jakéakoliv individualni osoba, organizace nebo vyzkumna spolecnost, provadéjici
nebo pracujici jako konzultant pfi projektu. Respondent je dle autorky taktéz definovan jako
jakakoliv individudlni osoba, organizace nebo vyzkumnd spolecnost stim rozdilem,
ze respodent odpovida na dotazy poloZené vyzkumnikem. Informace zji§téné pti vyzkumu
byvaji dale vyuzivany v marketingovych a vyrobnich strategiich podniku. NeZ se ale dostaneme
k marketingovému vyzkumu samotnému, je tieba definovat pojmy informace a data, a ty
nasledné rozdélit do jednotlivych kategorii.

2.3.1 Informace a data

Tahal (2017, s. 26) piSe, ze data jsou v podstaté zaznamy ¢isel, slov, zvukl nebo obrazi. Jsou
uloZena na zaznamovych médiich, at’ uz v papirové nebo elektronické podobé. Informace poté
vznikaji nahromadénim dat, které spole¢né tvofi relevantni vystupy, ze kterych je mozné
nasledné vychazet. Data je mozné dé¢lit na tvrdd a mekka, kdy tvrda data vznikaji
automatizovanym zaznamem. Tvrda data jsou diky tomu pifesna a validni. Oproti tomu méekka
data jsou tvofena pozorovanim nebo dotazovanim a vyjadiuji subjektivni stanoviska, pohledy
¢i presvédceni respondenta. Nasledujici déleni dat vychdzi z podnikatelského prostredi. Interni
data mizeme charakterizovat jako ta, ktera jsou obsahem existujicich firemnich databazi. Jejich
typickym znakem je, Ze je firma pofidila vlastnimi silami (Tahal, 2017, s. 27). Externi data
na rozdil od internich data pfevzata. Mezi tato data se typicky fadi makroekonomické ukazatele
nebo data z agentur moniturujici vyvoj trhu.
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Samotny marketingovy vyzkum délime na primarni a sekundarni. Primarni vyzkum je tvofen
V terénu, je tedy ¢asové i financné ndkladny. Ve srovnéni s vyzkumem sekundarnim je vsak
velkou vyhodou primarniho fakt, ze si jeho autofi mohou vytvofit vyzkum na miru, ktery presné
odpovida na pfedem definované otazky. Sekundarni vyzkum, oznaCovany také jako vyzkum
od stolu, vyuziva informacni zdroje, které byly v minulosti shromazdény nékym jinym k jinému
ucelu, nez je praveé provadény vyzkum (Karlicek, 2018, s. 88). Mezi tyto zdroje patii naptiklad
externi nebo interni databaze, publikace a zpravy vladnich agentur nebo statistickych urada
¢i vyro¢ni zpravy firem.

Poslednim zminénym délenim marketingového vyzkumu je dé€leni na kvantitativni
a kvalitativni vyzkum. Jelikoz jsou ob¢ tyto metody vyuzity v analytické Casti prace, je jim
vénovana nasledujici kapitola.

2.3.2 Kvantitativni a kvalitativni marketingovy vyzkum

Kozel (2006, s. 120) udava, ze se kvantitativni vyzkum zabyva ziskavavnim 0daji o Cetnosti
vyskytu néceho, co jiz probe&hlo nebo se déje praveé nyni. Autor dale dodava, ze ucelem je ziskat
meétitelné Ciselné tdaje. Kvantitativni vyzkum se dle Karlicka (2018, s. 92) zabyva
kvantifikovatelnymi problémy. Vyzkum byva, co se poctu respondentii ty¢e znacné rozsahly,
diky tomu je mozné promitnout vysledky vyzkumu na celou populaci. Autor také uvadi,
7e typicka tazaci véta, ktera je béhem kvantitativniho markentingového vyzkumu vyuzita je
,,Kolik?“, Karli¢ek (2018, s. 94) ke kvantitativnimu vyzkumu dodava, ze typickym piikladem
vyzkumu je dotaznikové Setfeni, které bude vyuzité v analytické ¢asti praci.

Oproti tomu kvalitativni vyzkum dle Karlicka (2018, s. 92) nezkouma Cetnost jevi, ale jejich
pri¢iny a vztahy. Autor déale uvadi, ze kvalitativni marketingovy vyzkum pracuje s mensimi
skupinami respondentll nebo s jednotlivei. Smyslem tohoto typu vyzkumu je pochopeni
zakaznického chovani a rozhodovani ¢i jejich skute¢né motivace k nakupu konkrétniho
produktu. Kozel (2006, s. 120) piSe, ze vétSina zjistovanych udaji probiha ve védomi
nebo podvédomi konec¢ného spotiebitele, proto pracujeme s vétsi mirou nejistoty a potifebujeme
casto psychologickou interpretaci. Karlicek (2018, s. 92) ke kvalitativnimu vyzkumu dodava,
typicka tazaci véta, kterd je béhem vyzkumu vyuzita, za¢ina slovek ,,Pro¢?*. Autor také uvadi
typické metody kvalitativniho vyzkumu. Mezi né se fadi rozhovor vyzkumnika s respondentem,
ktery bude vyuzity v tieti ¢asti této prace nebo focus group, tzv. skupinovy rozhovor. V tomto
pocetn€ vétSim rozhovoru vyzkumnik moderuje diskuzi Sesti aZ dvanécti respondentd, ktera
béZné netrva déle nez 120 minut.

2.4 Kupni chovani spotrebitele

Vysekalova (2011, s. 35-38) uvadi, Ze spotiebni chovani neni izolované a ma vazby na chovani
obecné a spolecenské struktury. K tomu, abychom spotiebitele pochopili, propojujeme znalosti
Z oboru sociologie, ekonomie, kulturni antropologie a dalSich. Pro tcely této prace bude zminén
pouze Model podnétu a rekace, taktéZz zvany jako model Cerné skiifikky. Na modelu cerné
skiinky popisuje autorka obtiznost predikce chovani spotiebitele. KliCovy vztah
této teorie: podnét — Cerna skiinka — reakce, ukazuje na stale nedokonalé pochopeni zakazniki
ze strany obchodnikll a marketingovych obchodnikti. Nutno ale podotknout, Ze toto nedokonalé
pochopeni je zalozené na jednotlivych predispozicich spotiebitele, aktudlnim kupnim
rozhodovani nebo jen vlivem okolnich subjektti na jedince v inkriminovany moment rozhodnuti
spottebitele. Vysekalova (2011, s. 37) uvadi, Ze mentalni proces, proces ¢erné skiinky, neni
mozné kvantifikovat ani zkoumat.
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Ke kupnimu rozhodovacimu procesu dale Vysekalova (2011, s. 48-50) pise, Ze se jedna o sled
aktivit, které provazi zakaznika béhem jeho prednakupniho a ponakupniho rozhodovani.
Autorka zdaraziuje, Ze na prub¢h téchto procestt ma nemaly vliv aktualni rozpolozeni jedince,
jeho postoje, ndzory, motivace nebo jeho osobnostni vlastnosti. Samotny proces se sklada
Z 5 fazi: poznani problému, hledani informaci, zhodnoceni alternativ, rozhodnuti o nékupu,
vyhodnoceni ndkupu. Prvni etapou je poznani problému. V této fazi si spotiebitel uvédomuje
potiebu, kterou chce nakupem uspokojit. Potfeby mohou byt hmotné i nehmotné a vétSinou se
je snazime uspokojit, co nejdiive to okolnosti dovoluji. Druha faze kupniho rozhodovaciho
procesu je zaméiena na hledani informaci, které potiebujeme ke spravnému rozhodnuti
o nakupu. Zdrojem informaci mohou byt napi. pfatelé a jejich vlastni zkuSenosti, internet
nebo jiné sdélovaci prostiedky.

Tteti fazi autorka pojmenovava jako zhodnoceni alternativ. V této fazi sumarizujeme zjisténé
informace z piedchozi faze a vybirame pro nas nejvhodnéjsi feSeni potieby. Podstatnym
faktorem v této etap& procesu jsou emoce jedincii. Piedposledni faze fakticky rozhoduje
o nakupu. V této fazi rozhodujeme nejen o samotném nékupu, ale i jeho Case nebo mistu. Pata,
posledni faze kupniho rozhodovaciho procesu vyhodnocuje jiz uskutecnény nakup. V této fazi
jiz produkt vlastnime, délame si o ném vlastni nédzor a ten velmi Casto predavame dal svym
znamym.

2.5 Metodika

Tato kapitola je zaméfena na popsani postupu pii psani této prace. K utvoteni teoretické ¢asti
byly vyuzity sekundarni a internetové zdroje. Ty jsou v této Casti nezbytné pro pochopeni
kontextu celé prace. Odborna literatura vyuzita v teoretické ¢asti byla vyhledavana pomoci
klicovych slov na vyhledavaci google.com. Po prvotni reserSi byly vybrané publikace
zapijCeny v Méstské knihovné v Praze, zakoupeny nebo vyhledany diky vyhledavaci
books.gooogle.com. Internetové zdroje byly vyhledany pomoci vyhledavace google.com.
Informace ziskané z internetovych a sekundarnich zdroju byly zpracovany bud’ formou volného
vytahu z textu, nebo jako ptimé citace. Pfimé citace byly vyuzity hlavné€ u definic jednotlivych
problematik.

Analyticka ¢ast prace je rozdelena do n€kolika podkapitol. V tvodni podkapitole je uvedena
kratka historie nakladatelstvi Touzimsky & Moravec. Na tuto subkapitolu navazuje cast
popisujici soucasny komunika¢ni mix. Cilem je analyza stavu véci. V této kapitole byly vyuzity
volné dostupné zdroje, které o ¢asti mixu spoleCnosti referovali, jedna se hlavné o webové
stranky spolecnosti a socialmi sit’ Facebook. Primarnim zdrojem informaci o spole¢nosti byl
rozhovor s majitelem nakladatelstvi. Polostrukturovany rozhovor se uskutecnil 16. dubna
2022 v prostorach redakce nakladatelstvi Touzimsky & Moravec v Praze. Rozhovor trval
pfibliznd 35 minut a zahrnoval 18 otazek. Cast otizek byla dopfedu piipravena
a predkonzultovana, nékteré vyplynuly z pribéhu rozhovoru. Rozhovor dopomohl autorovi této
prace lépe pochopit vnimani spolecnosti samotnym majitelem a jeho praktické vyuZiti
komunika¢niho a marketingového mixu ve spolecnosti. Autor prace také diky této forme
kvalitativniho rozhovoru mohl vnimat nejen samotnou odpovéd’ majitele spolecnosti, nybrz
také sledovat emoce odpovidajiciho, intenzitu odpovédi a jeho zépal pro véc. Pro zapamatovani
vSech informaci byl rozhovor nahravan na diktafon. Z nahravky byl nasledné vytvoten ptepis,
ktery byl s majitelem zkonzultovan. Ptepis rozhovoru se souhlasem majitele nakladatesltvi
Touzimsky & Moravec je uveden v ptiloze 1. V této kapitole je téz vyuzita metoda komparace,
kdy pro ucely rozboru digitalniho marketingu nakladatelstvi T&M bylo vyuZito srovnani
s nakladatelstvim Argo.
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V dalsi subkapitole prace byl vyhodnocen kvantitativni dotaznik, ktery byl rozeslan emailem
mezi klienty spole¢nosti. Emailovou databazi spolecnosti poskytl majitel firmy. Podminkou
vSak byla anonymizace identity klientt nakladatelstvi T&M. Tuto podminku autor prace splnil,
dotaznik je tedy anonymni. Dotaznikové Setfeni probihalo od 21. dubna 2022 do 25. dubna
2022. Dotaznik byl v elektronické formeé rozeslan na 109 adres z databaze klienti spole¢nosti.
Na dotaznik ptitom odpovédélo 97 respondetti. Navratnost dotazniku je tedy 88,9 %. Dotazniku
se zG&astnilo 83 muzi a 14 Zen z Ceské republiky. Muzska populace je v dotazniku zastoupena
85,6 %, zenska 14,4 %. V dotazniku se nachazi celkové 22 otazek. U 11 otdzek je mozné zvolit
pouze jednu odpoveéd'. 5 otazek umoznuje respondentim 1 a vice odpovédi. 4 otazky vyuzivaji
pro méfeni oblibenosti Likertovu Skalu od 1 do 5. V poslednich dvou otazkach odpovidali
respondenti pisemné. Pfesna podoba dotaznika je vyobrazena v piiloze 2. Cilem dotazniku bylo
zjistit, zda-1i jsou spokojeni se soucasnou komunikaci spole¢nosti. V dotazniku se také objevily
otazky tykajici se preferenci jednotlivych respondenti a jejich kupnimu chovani. V dotazniku
byl také prostor pro pisemnou odpovéd’, ve které bylo cilem zjistit od respondentl jejich
vnimani aktivit spole¢nosti a zda-li by méli zajem o piipadné nové aktivity, které by mohla
spolecnost aplikovat. Vysledky dotaznikového Setfeni poslouzily jako podklad pro navrhy a
doporuceni, jejichz cilem je vylepsit komunikaéni strategii viéi cilovym skupinam spole¢nosti.
Vyhodnoceni dotaznikli bylo zpracovano pomoci softwaru MS Excel.

Posledni ¢ast analytické Casti prace se vénuje navrhu vylepSené komunikacni strategie. Autor
textu v této podkapitole sumarizoval poznatky zjisténé z kvalitativniho i kvantitativniho
marketingového Setfeni, zjiSténi z voln¢ dostupnych zdroji a trendl, které je mozné
na soucasném knizni trhu pozorovat. Autor se zaméfil na zefektivnéni vybranych
komunikac¢nich néstroji a zavedeni novych platforem a aktivit, které by méli uspokojit cilové
Ctenafe a zaroven zvysit jejich aktivitu. V neposledni fadé se da predpokladat, ze se tento krok
projevi 1 v bilanci prodejii. K alespont ¢astecnému odhadu rozdéleni nékladd bylo vyuZzito
pomérné rozde¢leni nakladd, jelikoz majitel spolecnosti nestanovil pesny rozpocet.
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3 Analyticka ¢ast prace

Uvodni &ast analytické prace struéné shrnuje historii a zaméfeni nakladatelstvi
Touzimsky & Moravec. Jeho pterod z prvorepublikové firmy do kratce fungujici povale¢né
firmy az po znovuzalozeni spoleCnosti V roce 1990. Druha cast prace se vénuje analyze
souc¢asné marketingové a komunikacni strategie nakladatelstvi. K popisu jsou aplikovany
komunika¢ni metody a nastroje zminéné v druhé ¢asti prace. Treti kapitola analytické Casti
prace se vénuje vysledkim marketingového vyzkumu. V této kapitole jsou prezentovany
vysledky nasbiranych dat, které jsou nasledné popsany a vysvétleny. V predposledni kapitole
jsou vymezena kritéria vhodna k uréeni cilové zédkaznika spole¢nosti s ohledem na vysledky
marketingového vyzkumu z kapitoly predeslé. Posledni Cast prace se vénuje navrhu novych
¢i upravenych marketingovych a komunikacnich strategii spolecnosti, ktera maji za cil vylepsit
soucasnou komunikaci a vnéj$i prezentaci firmy.

3.1 Predstaveni nakladatelstvi TouzZimsky & Moravec

Nakladatelstvi T&M vzniklo za prvni republiky. Oficidlné bylo zalozeno 1. ledna
roku 1934, kdy spojili své sily vrSovicky nakladatel a knihkupec Jan Touzimsky (1898-1980)
a redaktor nakladatelstvi J. R. Vilimek, a autoriv pradéd Jaroslav Moravec (1900-1974).
Hlavnim impulzem pro spojeni obou panti byla na jafe roku 1929 nabidka nakladatele Vojtécha
Seby a moznost odkoupeni autorskych prav na knihy némeckého spisovatele Karla Maye.
Dobrodruzné Mayovy knihy vSak vyzadovaly i vhodnou obrazovou pfilohu, a tak vzniklo
az legendarni spojeni nakladatelstvi T&M s malifem Zdeitkem Burianem. Budouci spole¢nici
autorska prava zakoupili a Zd. Burian se té€z uvolil jejich knihy ilustrovat. Jest¢ koncem toku
1929 se v knihkupectvich objevuji prvni mayovky. Nejprve to byla arabska dobrodruzstvi
v cyklu “Ve stinu padisaha”, dale nasledovaly knihy z Divokého zapadu Old Surehand a poté
Vinnetou a dalsi.

Prvni ¢tyfi roky (1929 — 1933) knihy vychézely pod hlavickou Jana Touzimského a Jaroslav
Moravec byl veden jako tzv. Tichy spole¢nik, pficemz oba nakladatelé vlastnili 50 % firmy.
Za Sestnact let piisobeni na kniznim trhu stihli nakladatelé vydat vice nez 600 kniznich tituld.
Mezi nejznamé;jsi, kromé jiz zminénych, to byly ptib&hy britského letce Bigglese, syna divociny
Tarzana, nezkrotného pistolnika Hvizdavého Dana, ¢i muze z neznama Nobodyho. Z ¢eskych
autort vydavali J. M. Trosku (Kapitan Nemo), Z. M. Kudgje... Velmi popularni byly vSechny
svazky z edice ,, S puskou a lassem *.

Za zminku také stoji vydavani knih ¢eskych cestovateld E. S. Vraze, A. V. Fri¢e, Emila Holuba
a dalsich. Velmi uspé&$nym autorem nakladatelstvi byl nepochybné Eduard Storch,
a jeho napt. Lovci mamutii nebo Hrdina Nik, a vyznamnym prilomovym dilem o paleontologii
kniha prof. Josefa Augusty Divy prasveta, kde své uméni naplno prezentoval vyse zminény
malif Zden¢k Burian.

Nakladatelstvi zvladlo fungovat i béhem tehdejsi némecké okupace, byt se muselo jako vSichni
ostatni potykat s nedostatkem kvalitniho papiru (a papiru viibec), a samoziejmé s pfisnou
cenzurou.

Zlomovym se stal nejen pro tuto firmu prelom roku 1948 - 49, kdy byla pfinucena ukoncit
¢innost. Knizni tvorba pod hlavickou nakladatelstvi T&M se znakem delfina se opé&t vratila do
regalli knihkupcti az po dlouhych 42 letech. O znovuzalozeni firmy se zaslouZili panové
Miroslav Hrach, zet’ J. Touzimského a Michal Moravec, vnuk J. Moravce a otec autora této
prace. V roce 1992 se jejich profesni cesty rozesli. Hrach si nechal knihkupectvi ve VrSovicich,
a M. Moravec nakladatelstvi. Za tuto dobu vydavani ma na svém konté ptiblizné 350 titult.
Kdyz secteme knihy ptivodni i znovuobnovené firmy, celkoveé nakladatelstvi vyprodukovalo
zhruba tisic tituli s ndkladem asi tfi a ptl milionu vytiskl (z toho ptiv. firma do roku 1948 cca
2 mil., nova firma 1,4 mil).
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3.2 Vyhodnoceni stavajici komunikacni strategie

Tato subkapitola se vénuje popisu soucasného stavu komunikaénich nastroja, které spolecnost
Touzimsky & Moravec vyuziva. Jako hlavni zdroj informaci k této podkapitole slouzil
rozhovor vedeny s majitelem spolec¢nosti Michalem Moravcem, jehoz piepis je v pfiloze 2.
Po rozhovoru nasledovala kratka debata s majitelem, které slouzila k upfesnéni v rozhovoru
poskytnutych informaci. Poslednim zdrojem informaci jsou volné¢ dostupné zdroje (webové
stranky a Facebookovy profil spolecnosti). Zvolené potadi jednotlivych nastroji odpovida pro
lepsi  prehlednost  pofadi, kter¢é bylo vyuzito v teoretické  Céasti  prace.
V podkapitole 3.2.6 Digitalni marketing bylo pro lepsi pochopeni vyuzito metody komparace
s nakladatelstvim Argo, které nakladatel Moravec (rozhovor, 2022) zminoval jako jisty vzor
pro nakladatelstvi T&M.

Spolecnost Touzimsky & Moravec pouziva ob¢ zakladni komunikacni strategie, které Kotler
(2020, s. 837-838) definoval jako strategii tlaku a tahu. Autor uvadi, ze trend naznacuje posun
od strategie pull ke strategii push. Dle zjiSténi autora prace vsak majitel Moravec takovy trend
ve své komunikaci vici ¢tenditim ¢i distributorim neznamenal. Majitel udava, ze procentudlni
pomér mezi témito strategiemi je ve spole¢nosti vyrovany.

Reklama

K reklamé se nakladatel Moravec (rozhovor, 2022) stavi tak, Ze vyuziva béZzné reklamni kandly,
které vyuzival i pred lety. K témto béZznym kanalim se v dneSni dobie ptidal digitalni
marketing, jmenovité fuknéni webové stranky a profil spole¢nosti na socidlni siti Facebook.
Spolecnost si dle majitelova tvrzeni platila v minulosti rozhlasovou reklamu, naklady spojené
s reklamou obecné vSak firma 1 diky krizi, ktera spolecensky Zivot v poslednich dvou letech
ovliviiovala, minimalizuje. Placenou rozhlasovou reklamu tak majitel nezvazuje, v tomto
médiu vSak vyuziva svych konexi k podpofe dobrého PR spole¢nosti. BéZzn¢ se jednd
0 rozhovory s autory o pravé vydanych nebo ptipadné ptipravovanych publikacich.

Dal$im reklamnim kanalem, ktery spole¢nost vyuziva je kanal tiskové reklamy. Moravec
(rozhovor, 2022) k tiskové reklamé tika, ze si spoleCnost obcas zaplati PR ¢lanek, ktery
v novinach vyjde. Pravidelng vSak tuto poloZku ve fakturach dle slov majitele nenajdeme. Ve
spojeni s tisténou reklamou zminoval majitel také rizné propagacni materialy. V rozhovoru
uvedl hlavné pohledy a plakaty. Pohledy a plakaty nechava spolecnost vytisknout
k vyznamnym publikacim, bézn¢ se jednd o knihy dobrodruznych ilustratord. Nasledujici
reklamni médium, outdoorovou reklamu, spolecnost dle slov nakladatele Moravce (rozhovor,
2022) ptili§ nevyuziva. V soucasné dob€ ma firma jednu stalou venkovni reklamu na domé
v prazskych Nuslich, kde sidli redakce nakladatelstvi. Druhé a posledni venkovni reklama je
banner, ktery visi v prazskych Zabéhlicich, ke kterym ma nakladatel osobni vztah. Jiné druhy
outdoorové reklamy firmy nevyuzivé a ze slov nakladatele ani neplanuje vyuzivat.

Posledni zminénym médiem je internetova reklama. Moravec (rozhovor, 2022) k této forme
reklamy uvedl, ze spole¢nost vyuziva placenou reklamu na portalu seznam.cz. ZkuSenosti mé
nakladatel i s uzivanim reklamy na Facebooku, ktera byla dle jeho slov uspésna.

Podpora prodeje

Podpora prodeje v nakladatelstvi Touzimsky & Moravec dle slov majitele Moravec (rozhovor,
2022) v soucasné dobé¢ neni téma, které by bylo na stole. Majitel uvedl, ze se podporou prodeje
zabyval v minulosti. Jednalo se o slevové poukazy kupony, které bylo mozné v knihkupectvich
vyuzit k obrzeni ptidané hodnoty k zakoupené publikaci. Nejcastéji to byvaly pohledy
nebo plakaty. Tyto darkové piedméty byly spojené hlavné s dobrouznymi edicemi, které firma
vydava. Jmenovité s indidnskym néacelnikem Vinnetouem, letcem Bigglesem nebo malifi
ilustrujici dobrodruzstvi, kteti se v zasad¢ inspiruji Zdenkem Burianem. V téchto ptipadech
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byly na propaga¢nich predmétech vytistény ilustrace malifi. Majitel také uvedl, ze se
v budoucnu chce k této podpote prodeje vratit. V pribéhu rozhovoru uvedl, Ze se podpora
prodeje ma vztahovat také K pfipravované publikaci, které se bude vénovat historii
nakladatelstvi Touzimsky & Moravec.

Pfimy marketing

Direct marketing vyuziva spolecnost dle Moravce (rozhovor, 2022) hlavné pii osloveni cilové
skupiny ¢tenart. Majitel uvedl, Ze emailing je jedna z mala cest, kterou spole¢nost k pfimému
kontaktu se zakazniky vyuziva. Diky funk¢ni databazi a segmantaci klientti dokaze spolecnost
prakticky okamzit¢ sezndmit ¢tenaie s novinkami, zajimavostmi nebo budoucimi udéalostmi,
které jsou se spolecnosti spjaté. Majitel si emailing jako formu piimého osloveni klientd
pochvaloval, zpétna vazba od Ctenait je dle néj pozitivni.

Public relation

Moravec (rozhovor, 2022) k public relation uvadi, ze si je védom nutnosti starat se o dobré
jméno firmy. Veskeré komunikacni nastroje, které jsou v této praci uvedeny, maji dle majitele
jako jeden z cilu prezentaci spole¢nosti v dobrém svétle. Majitel v rozhovoru uvedl, ze obcas
vyuzije moznosti placeného PR ¢lanku v novinach. V tomto smyslu také uvadi, ze se snazi
vyuzit vSech pftilezitosti, kde je mozné se Ctenafi setkat. Vyhodou dle jeho nazoru jsou Casté
besedy a kity publikaci. BEhem téchto udalosti se majitel dostava do osobniho kontaktu se
Ctenafi, coz povazuje za jednu ze svych silnych stranek. Z majitelova pohledu je pravé tento
fakt ve srovnani s konkurenci jeho velkou konkureéni vyhodou. Ke konkureénim vyhodam také
nakladatel uvadi, Ze spolecnost kromé n¢j nemd Zadné jiné stale zaméstance. Starost
0 prezentaci spole¢nosti tak majitel bere jako prezentaci sebe samého a je tedy v jeho nejlep§im
z4jmu, aby vefejné minéni Slo povazovat za kladn€ vnimané a neustdle dopomahalo vylepSovat
pohled c¢tenaru i stakeholderti na spolecnost. Tento stav véci mize také dle n€j byt vyhodny
Vv tom, Ze je mozné ke kazdé publikaci piistupovat zcela individualng, coz rezonuje v kruzich
autoru a nakladateld a zvySuje to zadanost nakladatelstvi. Nevyhodou plynuci z tohoto stavu je
vSak omezena kapacita knizni produkce, které¢ z tohoto pocetniho stavu jednoznacné plyne.

Soucasti PR je ale také reklama tvotena autory knih, které nakladatelstvi publikuje. Nakladatel
Moravec (rozhovor, 2022) si pochvaloval spolupraci S kmenovymiautory, jmenovité
s Jaroslavem Cvancéarou a s Vladimirem Prokopem. S obéma nakladatel dle svych slov
spolupracuje dlouhodobé a je s jejich vyslednou praci spokojen.

Event marketing

V event marketingu vidi Moravec (rozhovor, 2022) velkou silu spole¢nosti. Majitel uvedl,
ze besedy a kity k novym kniham délaji prakticky vzdy. Vzhledem k lokalni ptislusnosti autora
publikace ¢i zajmovym skupinam, se eventy k novym publikacim odehravaji k jedné publikaci
1 na vice mistech. Majitel uvedl ptiklad knihy, kterd pojedndva o valeCném veteranovi
Pravomilu Raichlovi. Ke knize byly uspofadany dva kity a kazdy rok se v Plzni kona pietni
akce v den umrti Pravomila Raichla. Zastupci spole¢nosti se akce opétovné ucastni, prodavaji
zde vysSe zminénou publikaci a zarovein tim podporuji vetejné povédomi o spole€nosti a zvySuji
silu firemniho brandu. Nakladatel Moravec také zminoval vzdélavaci akce a potady o knihach,
které jsou ur¢ené détem ze zdkladnich Skol. Formou asi hodinové piednasky predstavuji akce
détem fungovani spolecnosti nebo tvorby a prace s knihou. Posledni zminénym typem udélosti
jsou akce, které samo nakladatelstvi nepotada, nybrz se na nich participuje alespon ucasti.
Majitel Moravec (rozhovor, 2022) uvedl piiklad pfednaSky, ktera je soucasti konference
spojené s osobnosti spisovatele Karla Maye. Letosni kvétnové konference v Olomouci se bude
také zastupce spolecnosti ucastnit a bude prezentovat postoj nakladatelstvi k tomuto pro firmu
velmi vyznamnému autorovi.
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Digitalni marketing

Firma vyuziva pro svou propagaci v digitalnim prostfedi webové stranky s vlastni doménou
touzimskyamoravec.cz a socialni sit’ Facebook, kde je jeji profil mozné dohledat pod totoznym
nazvem jako je nazev spole¢nosti. Detailngjsim informacim o fungovani spole¢nosti na socialni
siti se vénuje kapitola 3.2.7 Marketing na socialnich sitich. Pro uéely srovnani webové stranky
spole¢nosti byly vybrany webové stranky taktéz prazského nakladatelstvi Argo, které je rocné
vyprodukuje pies 150 publikaci (Zprava o ¢eském kniznim trhu, 2022, s. 10), a které pouziva
doménu argo.cz. Toto na prvni pohled nerovné srovnani vybral zminil sém nakladatel z divodu
inspirace touto spolec¢nosti.

Na prvni pohled pusobi stranky nakladatelstvi T&M jednoduseji (viz ptiloha 4). Webové
stranky T&M obsahuji menu o ¢tyfech polozkach: , knihy* (tato polozka funguje jako jmenny
seznam e-shopu, ve kterém jsou tituly fazeny dle jejich data vydani), ,,0 nakladatelstvi®,
,,objednat®, , kontakty*. Oproti tomu webové stranky nakladatelstvi Argo (viz pfiloha 5) kromé
téchto ¢tyt polozek nabizi napft. také polozky ,,blog®, rozdéleni knih do edic, informace pro
média nebo ,,ocenéni®. Argo také disponuje anglickou verzi webovych stranek a tlacitkem
,»vyhledavat®. Ani jednou z téchto moznosti webové stranky T&M nedisponuji. Poslednimi
dvéma zminénymi rozdily vyuzitymi k G¢elim této prace jsou pobidka k piihlaseni odbéru
novinek pomoci emailu a proklik na socialni sité spole¢nosti. Argo s témito moznostmi pracuje,
nakladatelstvi T&M nikoliv.

Marketing na socialnich sitich

Nakladatelstvi Touzimsky & Moravec vyuziva ke své prezentaci na socidlnich sitich pouze
americkou sit’ Facebook. Na této socialni siti si dle slov majitele Moravce (rozhovor, 2022)
placenou reklamu zatim spole¢nost nevyzkousela. Firemni profil nakladatelstvi ma v dubnu
tohoto roku 250 fanouskd, 257 lidi stranku sleduje a ta ma 4 recenze (viz piiloha 6). Cetnost
ptidavani ptispévkll zavisi na okolnostech. Ke dni 26. dubna 2022 byl posledni pifidany
ptispévek spolecnosti datovan k 28. tnoru téhoz roku. V pribéhu tnora ale spravce profilu
ptidal hned 5 piispévku s rozdilnou tématikou. Spole¢nost vyuziva Facebook dle majitelovych
slov k prezentaci nové vydanych knih, oznameni o kniznich besedach ¢i navstéveé ruznych
kniznich veletrhti. O téchto udalostech ¢asto firma na svém profilu referuje sdilenim fotografii
a videi z akci, kterych se nakladatel Moravec ticastnil. Vydani novych knih ¢i dotisk také byva
na Facebooku zmifiovano a doplnéno o vizudlni zaznam. Cast piispévki také odkazuje
na ¢lanky o knihach, které nakladatelstvi vydalo v minulosti nebo na rozhovory s autory,
kterym spoleénost knihy publikuje. V posledni fadé se na Facebooku taktéz objevuji piispévky
technického razu, které jsou spojeny napi. se zménou oteviraci dobou redakce v prazskych
Nuslich.

Osobni prodej

Osobni prodej je dle Moravce (rozhovor, 2022) jednim z nejsilnéjSich komunikaénich nastrojt,
které spole¢nost ma a aktivné vyuziva. Jak tvrdi Vastikova (2014, s. 135), je diky vhodné
komunikaci prodejce béhem rozhovoru s jednim ¢i vice potencidlnimi klienty moZné stimulovat
zajemce k dalSimu ndkupu produktl, které prodejce nabizi. Typickym ptipadem vyuziti této
stimulace jsou v nasem ptipad¢€ knizni veletrhy. Ty dle nakladatele Moravce (rozhovor, 2022)
spole¢nost aktivné vyhledavd a navstévuje. Pro spolecnost vyznamnymi jsou veletrhy
v Havlickoveé Brodé¢ a na prazském Vystavisti, kde firma ma sviij stanek a nabizi zde své knihy.
Z rozhovoru vyplynulo, Ze letita praxe nakladatele spole¢né se znalosti knizniho trhu a vlastni
knizni produkce znamend, Ze osobni prodej v jeho podani je zcela objektivné velmi silnym
nastrojem. Osobni prodej spolecnost také praktikuje ve své redakci Vv prazskych Nuslich,
kdy mohou ¢tenafi v oteviraci dobu pfijit do redakce pro bud pfedem objednané knihy,
nebo si je na misté rovnou z rukou nakladatele potidit. Osobni prodej a ptistup nakladatele také
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hraje roli v ptipad¢ nabizeni novych publikaci fetézciim a prodejcim. V takovém momentu
vyuziva spolecnost strategii tlaku.

3.3 Analyza cilové skupiny

K uchopeni analyzy cilové skupiny byly vyuzity charakteristické predpoklady, které autorovi
prace poskytl majitel nakladatelstvi Touzimsky & Moravec Michal Moravec (rozhovor, 2022).
Vhodnému vymezeni cilového zakaznika dle dat majitele odpovida muz starsi 35 let se zajmem
o novodobou historii nebo o dobrodruznou literaturu spojenou s obrazy Zdeiika Buriana.

3.3.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

V této kapitole jsou vyhodnoceny vybrané otdzky z kvantitativniho dotaznikové Setieni.
Nékteré odpovédi jsou vyhodnoceny v grafech, jiné pouze slovné popsany. Zpracovana data
jsou obohacena o slovni komentaf autora. Samotny dotaznik obsahoval 22 otazek, z nichz
prvnich 5 otdzek mélo demograficky charakter. Z téchto prvnich otdzek jsou pro tuto préci
nejvyznamnéj§i pohlavi respondenti a jejich veék. Celkové odpovédlo na dotaznik
97 respondetli. Z tohoto poctu respondentil bylo 83 muzi a 14 Zen. Tato odpoveéd’ koreluje
s predpokladem o typickém cilovém zakaznikovi spole¢nosti, jelikoz byl dotaznik rozeslan
pouze zdkazniklim nakladatelstvi. Zastoupeni respondentii muzského pohlavi ptedstavuje 85,6
% vSech odpovédi. Druhym podstatnym segmenta¢nim kritériem je vék respondentii. Dotaznik
byl rozdé€len do ¢tyi vekovych skupin, které jsou: do 30 let, 31-45 let, 46-60 let,
61 a vice let. Pfedpoklad, ktery majitel (rozhovor, 2022) autorovi predlozil byl takovy, ze
typicky zdkaznik je star§i 35 let. V kategorii do 30 let odpovélo 6 respondetii, v segmentu
31-45 let odpovédélo 17 respondet. V segmentu 46-60 let odeslalo dotaznik nejpocetnéjsi
skupina respondentt, celkove 45. V posledni kategorii, 61 a vice let odpovédé€lo 29 respondetil.
V tomto piipadé byl tedy opét potvrzen predpoklad majitele Moravce o cilovém klientovi
nakladatelstvi T&M.

Autor této pracoval v prubéhu tvorby dotazniku s trendy, které je mozné v soucasné dobé
na knizni trh pozorovat. Prvni trendem je rostouci narist obliby e-knih.

Graf 1 Nakup e-knih
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Pistorius (2019, s. 19) uvadi, ze vzestup e-knih je na souc¢asném kniznim trhu trend, ktery
vSak neroste tak prudce, jak bylo o¢ekavano. Z Grafu 1 Nakup e-knih je tento trend patrny. 65
respondeti z celkovych 97 si alespoii jednu e-knihu Vv jejich dosavadnim Zivoté pofidilo.
Pouze 22 z nich si vSak e-knihy kupuje ¢astéji nez pétkrat do roka. Tento fakt ale miize byt

wrwe

konzervativni, a proto se drzi klasické verze papirové publikace.

Tuto interpretaci potvrzuji respondenti v dalsi otazce dotazniku. Graf 2 Forma knihy ukazuje,
ze 93 respondentti (95,9 %) si kupuje knihy ve fyzické podobé€. Pouze necela ¢tvrtina (24,7 %)
Z nich uvedla, Ze si kupuji knihy i v elektronické podobé. Ve vékovém rozmezi 45-60 let pfitom
hned 14 respondetti uvedlo, Ze si e-knihy kupuji. U vékové skupiny do 30 let takto odpovédél
pouze 1 respondent. U této odpovédi bylo mozné zaznamenat vice odpovédi.

Graf 2 Forma knihy
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Jednotlivé rozdéleni oblibenosti knizni produkce nakladatelstvi u respondentii ukazuje Graf 3.
Z Grafu 3 je patrné, ze dominantni postaveni v oblibenosti produkce spole¢nosti tvofi literatura
faktu, dobrodruzna literatura a monografie malifi dobrodruZzné literatury. Jak uvadi Pistorius
(2019, s. 19) trendem na kniznim je vzestup odborné literatury. Do této kategorie se fadi jak
literatura faktu, tak monografie malifi. Autor také zmifluje piiklon k vizudlni informaci,
kam hojné ilustrované monografie malifi nepochybné spadaji. Za povSimnuti také stoji fakt,
ze za oblibené oznacilo odpoveéd’ détska literatura 17 respondentii, coz v kone¢ném disledku
piedstavovalo 17,5 % vsSech respondentti. I na tento trend Pistorius (2019, s. 19) poukazuje
a tvrdi, ze oblibenost détské literatury na trhu je na vzestupu.

Jednim z cili dotazniku bylo snaha o zjiSténi stavu komunikace spole¢nosti viici klientim.
Soucasti toho byly také navrhy na vytvofeni novych komunikac¢nich kanalt a nastrojt, které by
motivovali ¢tenafe K vétsi aktivité at’ uz v offline nebo online prostfedi. Po konzultaci
S majitelem vytvofil autor této prace ¢tyfi koncepty novych kanald, na které ¢tenaii v dotazniku
odpovidali. Cilem téchto ¢ty novych kanali bylo zjistit, zda-li by ctenafi viibec méli
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0 vytipované nové aktivity zajem. V posledni tadé slouzila jedna z otdzek dotazniku
k pisemnému vyjadfeni jednotlivych respondentti ohledné¢ novych néapadd k aktivitam
spojenych se spolecnosti.

Graf 3 Oblibenost produkce nakladatelstvi

Oblibenost produkce nakladatelstvi
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\
28,9% "

= Détska literatura = Monografie = Literatura faktd = Dobrodruzna = Ostatni

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Pro vSechny ¢tyfi navrhované aktivity byla pro miru zaujeti vytvotena Likertova $kala s ptimou
umeérou oblibenosti a rostouciho ¢isla. Pro uplnost, hodnota 5 oznacuje nejkladnéjsi hodnoceni,
1 nejzapornéjsi. Graf 4 odkazuje na otdzku, zda-1i by méli ¢tenafi zjem o ¢teni knizniho blogu,
ve kterém by se prezentovali knizni novinky nejen z produkce spolecnosti, vyskytovaly by se
zde rozhovory s autory nebo komentovaly knizni trendy.

Graf 4 Blog
Blog
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Na tuto otdzku odpovédélo 73 respondentti hodnotou 4 a 5. 54 respondenti dokonce vyjadtilo
velky zajem o vytvoreni blogu, ktery by Cetli. Z celkového poctu respondentt se tedy takto
vyjadiilo 55,6 % odpovidajicich. Pouze 10 respodentil se k této otdzku vyjadiilo nezajmem
nebo spise nezdjmem.

Druha navrhovana aktivita se tykala vytvoteni diskuzniho fora, kde by mohli ¢tenafi vzajemné
mezi sebou komunikovat. Také by ale zde mohli byt ¢tenafi v kontaktu s autory piipadné
nakladatelem, diskutovat zde novinky z knizniho svéta nebo novinky pfimo z nakladatelstvi
Touzimsky & Moravec. Z odpovédi dotazovanych Ize usuzovat, ze by o diskuzni forum méli
zajem. Graf 5

Graf 5 Diskuzni férum
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z reakci respondenttl Ize tvrdit, ze diskuzni férum by bylo mezi ¢tenafi nakladatelstvi oblibenou
aktivitou. 57 odpovédi bylo ohodnoceno ¢islem 5, tito respondenti tedy projevili o tuto akvivitu
velky zajem. Naopak respondentd, kteti zajem neprojevili nebo v tuto chvili nevyjadfili zcela
jasné je 29,4 %. Je tedy mozné tvrdit, Ze zhruba % respondentll by moznost vyjadfit se na
diskuznim féru rado vyuzilo.

Predposledni aktivitou navrZenou autorem po konzultaci s majitelem spolecnosti bylo nata€eni
vlastniho audiozaznamu — podcastu.

V dotazniku nebyly specifikované zadné konkrétni parametry odkazujici na délku nahravky,
tématické zaméfeni atd. Snahou autora bylo pouze zjistit, zda-li by ¢tenaii méli o tento
komunikaéni kanal zajem. Z Grafu 6 vyplyva, ze bylo 19 % odpovédi nezaujatych, coz je
relativné vysoké mnozstvi Ctenait, které je mozné presvédCit o smysluplnosti aktivity.
Pro nataceni podcastu se vyjadiilo dohromady 64 % dotazovanych, coz opét ukazuje vecelku
siln¢ anagazovanou cast Ctenafstva, kterou by tato aktivita zajimala.
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Graf 6 Podcast

Podcast
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Ctvrtou a zarovefi posledni navrzenou aktivitou by bylo pofadani autorskych &teni. Nakladatel
Moravec (rozhovor, 2022) potvrdil, Ze takové typy akci spole¢nost neorganizuje. Autorska
Cteni byvaji soucasti kit piipadné besed o knize, které byvaji spojeny s vydanim publikace.
Vysledky této aktivity ukazuje Graf 7.

Graf 7 Autorské éteni

Autorské Cteni
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Reakce respondentli na pofadani autorskych ¢teni je velmi podobnd datliim z reakce na nataceni
vlastniho podcastu, ktera jsou vidét na Grafu 6. Velmi by tuto aktivitu ocenilo stejné jako
u podcatu 44 dotazovanych. Autorské cteni by zajimalo (hodnota 4) 15 respondentti, u podcastu
to je o 3 vice. Pocet v této dob¢ nezaujatych odpovedi se lisi u obou srovnavanych aktivit
0 1 respondenta v neprospéch podcastu. VyloZzené nezajimalo by autorské ¢teni 8 respondentil
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a spise nezajimalo zvolilo 10 respondentl. Podcast ma sice o dva negativni hlasy mén¢, za to
ma o tfi uplné nezaujaté odpovédi vice. Podobné¢ jako toceni podcastu a autorské ¢teni jdou
srovnat 1 zalozeni blogu a diskuzni férum. Zajimalo by se o tyto dv¢ aktivity 68 respondeti
u diskuzniho a dokonce 73 respondentti u blogu.

Soucasti téchto Ctyi otazek byla i posledni pata, které méla charakter rozepisovaci odpoveédi
a respondenti v méli napsat, zda-li maji navrh néjaké nové aktivity, kterou by mohlo
nakladatelstvi realizovat. Tim, Ze se jednalo o pisemnou odpovéd’, nebyl pocet aktivit omezen.
Nekteti respondeti ptisli s pouze jednim navrhem, jini jich piedlozili vice. Celkové se vyjadtilo
45 dotazovanych z nichz 6 odpovédi bylo pro potfeby dotazniku nerelevantnich, a tak byly
vySkrnuty. V potaz byly brano tedy pouze 39 odpovédi. Suverénné nejopakovanéjsi reakci
zékaznikli byla zadost o tvorbu e-knih. Tuto moznost v riiznych podobach napsalo celkem
11 respondetd. Z téchto dat lze vycist, ze sice pouze neceld "2 respondenti si kupuje
elektronické knihy, jak ukazuje Graf 2. Piesto neni tento segment klienti nakladatelstvi Gplné
uspokojen a spole¢nost zde ma prostor pro zlepseni.

Dalsi zminénou aktivitou, které vzesSla z navrhil respondentd, je pofadani Cast¢jsi kulturnich
akci. V dotazniku byly nejvice zminovany odpovédi, které se daji charakterizovat jako ,,besedy
o knihach®. Tuto odpovéd’ zminilo 7 dotazovanych. Odpovéd’ ,,vice setkani se ¢tenati* napsali
4  respondenti. Celkové se tedy kveétsi angazovanosti spolecnosti vyjadiilo
11 z 39 dotazovanych. Zajimavou komparaci u téchto odpovédi je fakt, Ze hned 5 dotazovanych
zminilo, Ze by o akce poradané nakladatelstvim méli zajem, ale jejich bydlisté se nenachazi
Vv hlavnim mésté, proto jsou pro né akce, které firma pofada v Praze slozité dostupné. Majitel
(rozhovor, 2022) uvedl, ze akce mimo Prahu potadaji, zdaleka ale ne s takovou Cetnosti jako
V hlavnim mésté.

Z geografického hlediska lze tvrdit, Zze spole¢nost ma celorepublikovy zasah. Z odpovédi
dotazovanych byl alespoti jednim respondentem pokryt kazdy kraj v Ceské republice. Nejvétsi
zakaznickou podporu ma dle vyzkumu ocekavané spole¢nost v Praze, kterou jako odpoved
oznacilo 41 dotazovanych. Na druhém misté se do poctu ¢tendit umistil kraj Jithomoravsky.
Tuto odpovéd’ oznacilo celkem 10 respondenttl, tedy rovna deseti dotazovanych. Tteti nejveétsi
popularitu dle dotazniku mé nakladatelstvi Touzimsky & Moravec v JihoCeském,
Moravskoslezském a StredoCeském kraji. VSechny tfi spravni jednotky maji v dotazniku
zastoupeni po 7 respondentech. Z hlediska poradani mimoprazskych akci se dle dostupnych dat
da poznamenat, ze akce porddané v Brné¢ by mohli mit vysokou uspésnost. Relativné silna
podpora z Jihomoravského kraje by diky vhodnému nacasovani a zpropagovani akce mohla mit
podporu 1 4 dotazovanych, kteti jako své bydlisté¢ oznacili Kraj Vyso€ina, 5 dotazovanych
zZ kraje Olomouckeého a jiz zminénych 7 z Moravskoslezského. Jen z téchto ¢isel vyslo prostym
souctem 26 osob, které by méli o udalost v jejich blizkosti zajem. Nasledujici aktivitou, kterou
respondenti zminili, byla tvorba riznych pamatecnich a upominkovych pfedméti s tématikou
spojenou s historii nakladatelstvi. Pro tuto odpovéd se vyslovili celkem 4 dotazovani a uvdadéli
napf. brozury spojené s jednotlivymi autory nakladatelstvi, propagacni materidly
nebo kalendar.

V dal$i casti dotazniku se autor zajimal o hodnoceni komunikace nakladatelstvi
Touzimsky & Moravec. Vhledem k faktu, Ze spolecnost Ze spolecnost spravuje pouze weboveé
starnky a profil na socialni siti Facebook, byla otdzka mifena pravé na ty toto dv¢ platformy.
Pisemna odpoved’ na tuto otdzku byla povinna. Z 97 odpovédi bylo bylo 13 odpovédi
vylouceno, jelikoz jejich obsah neodpovidal polozené otazce. Vyuzitych tedy bylo 84 odpovédi.
Nejvyrazngjsi z odpovédi, ktera svou cCetnosti presahovala ostatni odpovédi byla Zadost
respondentl o vEtsi aktivitu hlavné na socialni siti nakladatelstvi. Odpovéd’ spojenou s aktivitou
odeslalo 42 oslovenych z 84 platnych odpovédi, coz je rovnych 50 % dotazovanych. Vétsi
aktivita a angazovanost spolecnosti je trend, ktery prolinal nemalou ¢asti odpovédi. Na tuto
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otazku také 29 respodneti odpovédélo kladné, jejich pozadavky dle odpovédi spolecnost
naplnuje a jsou s komunikaci spokojeni. Zbylych 13 odpovédi hodnotilo pouze webové stranky
spolecnosti, jelikoz nevlastni Gi€et na socialni siti Facebook. Webové stranky respondentim
ptijdou adekvatni. Ocenili by lepsi kategorizaci produktii (fazeni knih do jednotlivych edic,
tvorbu autorovy slozky) a modernéjsi vzhled stranek.

Soucasti dotazniku byla také otazka tykajici rozsiteni internetovych komunikacnich kandlt
nakladatelstvi. Respondenti odpovidali na otazku, zda-li by sledovali ucet nakladatelstvi
Touzimsky & Moravec v ptipad¢é, Zze by vznikl na nové platformé — socialni siti Instagramu.
Na otazku tykajici se sledovani Instagramu byla povinna odpovéd’. Otdzka samotna obsahovala
pouze tfi odpovédi, které slouzili pro lepsi pochopeni zakaznickych potieb. Z 97 odpoveédi
34 dotazovanych odpovédélo, ze by ucet na Instagramu sledovat zacali. Stejny pocet
odevzdanych dotaznikd reagoval na tuto pobidku opaéné. 25 dotazovanych odpovédélo,
ze v tuto chvili nevi, zda-1i by Instagram spole¢nosti sledovali. Autora textu prekvapil relativné
vysoky pocet neutralnich odpovédi (celkem 27 %) a vice nez 1/3 poc¢tu odpovédi, které se
k zavedeni nové sité nehlasi (celkem 37 %).

Graf 8 Sledovani instagramu

Sledovani Instagramu

= Ano, zacal/a bych sledovat = V tuto chvili nevim = Ne, nesledoval/a bych

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

D4 se konstatovat, Ze charakteristické¢ predpoklady, které autorovi prace poskytl majitel
nakladatelstvi Touzimsky & Moravec, pan Michal Moravec (rozhovor, 2022), dle zjisténi
Vv kvantitativnim dotaznikové Setfeni odpovidaji skutecnosti. Cilovym zakaznikem
spolec¢enosti je dle dostupnych dat muz starsi 35 let se zaijmem o novodobou historii nebo
o dobrodruZnou literaturu spojenou s obrazy Zdeiika Buriana a dalSich soucasnych
malifa.
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3.4 Navrh komunikacni strategie

V této subkapitole jsou piredstaveny navrhy a doporuceni komunikaéni strategie pro
nakladatelstvi Touzimsky & Moravec, které vychazeji z predeslych analyz, vysledkii dotazniku
a rozhovoru vytvorenych pro ucely této bakalarské prace. Tyto navrhy maji slouzit majiteli
nakladatelstvi a mély by napomoci k dosazeni lepSi komunikace s cilovym zékaznikem
nakladatelstvi v dnesni dobé.

Doporu¢eni a navrhy jsou orientovany pievazné do segmentd, které jiz nakladatelstvi
Touzimsky & Moravec pouziva. Do soucasné dobé nebyl ze strany spolecnosti stanoven
rozpocet, ktery by mohl autor prace vyuzit. Majitel (rozhovor, 2022) se k této vyjadril pouze
tak, ze v nejblizsi budoucnosti nebude nakladatelstvi do propagace investovat. Z tohoto duvodu
autor této prace vybral takové navrhy a doporuceni, ktera by mély mit vliv na cilového Ctenafe,
zérovenn by na né nakladatelstvi nemélo vynaklddat financni prostiedky, které by vice
zatézovaly jeho rozpocet. Z diivodu absence rozpoctu, vznikla pro potieby této prace tabulka 1,
které pomérove rozd€luje ptipadné marketingové vydaje mezi jednotlivé komunikacéni kanaly.

Z dat ziskanych z dotazniku bylo zjisténo, ze pies 95 % dotazovanych uvedlo, Ze se zajima o
déni ve spolecnosti, a z téchto 53,6 % cilené. Data ukazuji silnou angazovanost zdkaznikd, ktefi
ale, jak z prizkumu vyplyva, povazuji komunikaci spole¢nosti za prili§ pasivni. Obecnym
doporucenim je tedy aktivnéj$i komunikace vici cilovym skupinam. Cilem komunika¢ni
strategie je zvysit miru participace cilovych zakaznikt spole¢nosti, k dosazeni cile bude tieba
vytvofit pro ¢tendfe vhodné prostiedi, které by jim jejich aktivitu umoziiovalo.

Autor prace vytycil ¢tyfi zakladni body, o které by se méla nova, aktivnéj$i komunikacni
strategie nakladatelstvi opirat:

1. UdrzZeni souc¢asnych aktivit spojenych hlavné s event marketingem, PR a nasledné
jejich posileni

2. Cross-seling cilovych skupin a costumer engagement

3. ZlepSeni prezentace spole¢nosti v digitalnim prostiredi

4. Vyuziti trendu e-knih

Udrzeni sou¢asnych aktivit spojenych hlavné s event marketingem a PR a nasledné jejich
posileni

Tyto ti1 vySe zminéné komunikacni nastroje se vV podani nakladatele Moravce velmi prolinaji,
proto jsou nasledujici doporuéeni vztazené k obéma spolecné. Dle slov majitele Moravce
(rozhovor, 2022) je propagace spole¢nost hodné zalozena na osobnim kontaktu, ktery je pro
prodej knih stale nepostradatelny. Spole¢nost je v soucasnosti aktivni na poli poiradani
raznych kiti a besed, na kterych dochazi ke kontaktu se ¢tenaistvem i priznivei. Autor
prace doporucuje tyto aktivity zachovat. Jiz vy$e byl zminén fakt, ze firmu tvoti pouze jeidny
zastupce, nakladatel Moravec. Vzhledem k tomu, Ze je nepochybné ¢asove naro¢né tcastnit se
vSech akci a eventli pouze v jedné osob¢, navrhuje autor této prace vice vyuzit spolupracovnikii
nakladatelstvi. Autor ma timto na mysli na hlavné spisovatele, ktefi s nakladatelstvim
spolupracuji. Nakladatel Moravec v rozhovoru (2022) zminil, ze se mu s autory Jaroslavem
Cvancarou a Vladimirem Prokopem velmi dobfe spolupracuje. Respondenti kvantitativniho
dotazniku vSak kontakt pravé s autory postradaji. Takto se v pisemné odpovédi vyjadtilo 9
respondentt, coz tvofi zhruba 10 % vSech obdrzenych odpovédi. VEtsi kooperace s autory je
dle autora této prace rozhodné vhodné a navic i, minimalné ¢asti cilové, Zadané. Autor této
prace navrhuje oslovit vyse zminéné autory s nabidkou uzsi spoluprace.
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Dalsim doporuceni k tématu event marketingu se vztahuje k zvoleni vhodného prostoru, kde by
se mély udalosti odehravat. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze spole¢nost ma nemalou
klientskou zakladnu na Moravé (34 % vsech respondentti). V Setfeni bylo také zjisténo, ze
prestoze by se Ctenaii akci radi zacastnili, pro vétSinu z nich jsou akce konané ve vSedni dny
Vv Praze, kde spoleCnost sidli, nedostupné. Autor tedy navrhuje vyuzit prostiedi spojené
s dobrodruznou literaturou i na Moravé. V Brné by §lo napi. vyuzit budovu Moravského
zemského muzea Anthropos, ve kterém se nachazi stala vystava s nazvem ,,0 ptivodu ¢loveka
a vzniku kultury*. Toto muzeum by dle autora ocenili hlavné cilovi ¢tenafi majici v oblibé
dobrodruznou literaturu. Obdobné ¢tenaistvo by nepochybné ocenilo prostor, ktery se nachazi
ve mésté Stramberk, kde je na centralnim namésti tohoto méstecka Muzeum Zdetika Buriana.
Oba dva tyto prostory umoziuji uspofadat rtizna setkani, besedy nebo kity. Soucasné by tyto
akce priblizovaly spole¢nost klientim a davaly moznost vyniknout nakladateli s jeho USP,
kterou je osobni kontakt. V neposledni fadé vylepSuji PR nakladatelstvi a nakladatele
samotného.

Dalsi moznosti vylepSeni PR spoleCnosti je vetsi vyuziti media relation skrze napt. lokalni
média. Na Praze 4, kde spolecnost sidli, funguje mésicnik Méstské ¢asti Praha 4 s ndzvem
Tuc¢nak. Uvniti tohoto média je mozné vyuzit placenou i neplacenou inzerci. Tyto PR aktivity
by méli byt vyuzity i pfi ohlaSeni vydani novych publikaci, které jsou geograficky spojené
s konkrétni lokalitou, jako to bylo napf. u vydani publikace Zabéhlice. Obdobné se media
relation dé vyuzit u prilezitosti poradani besed.

Poslednim doporuc¢enym eventem jsou autorska ¢teni. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo,
ze az 60 % dotazovanych by se rado zacastnilo autorskych ¢teni, které by mohlo nakladatelstvi
potadat, a az 65 % respondentli by mélo zajem o audiovizudlni nahravku z téchto udalosti.
U 23 pisemnych odpoveédi v dotazniku bylo zjisténo, ze by dotazovani ocenili vice
spoleCenskych akci, kde by se mohli s majitelem a spole¢nosti Touzimsky & Moravec setkat.
Krom¢ autorskych ¢teni se 7 respondentt vyjadtilo tak, ze by radi spole¢né s majitelem zalozili
,Klub pratel nakladatelstvi Touzimsky & Moravec®, kde by spole¢né sdileli vzpominky,
predméty s historickou  podobou nebo starda  vydani knih. Jak  dopliuje
Karli¢ek (2016, s. 144-145), eventy funguji jen tehdy, pokud je cilova skupina motivovana se
na nich participovat. Autor dale dodava, ze aktivni participace zvySuje Ucinek eventu. Autor
této prace timto doporucuje majiteli spolecnosti vice vyuZit firemni potencial event marketingu.

Cross-selling cilovych skupin a costumer engagement

Vzhledem k faktu, ze spoleCnost se zamétuje prevazné na literaturu faktu a dobrodruznou
literaturu, navrhuje autor zajemce z téchto segmenti V ptipadné vhodné ptilezitosti propojit.
Diferencovany marketing je doporuceno i nadale zachovat. Cross-sellingu mezi
skupinami cilovych zakazniki by vsak odpovidala data z kvantitativniho dotazniku. 49
respondenti odpovédélo, ze se zajima spole¢né jak o literaturu faktu, tak o dila dobrodruzné
literatury a malifti dobrodruzné literatury. Ze zjisténych informaci s timto trendem nakladatel
Moravec do soucasnosti nepracoval. Slouceni téchto skupin by mohlo byt vytvofeno hned
pomoci nékolika nastroji a mohl by diky nému vzniknout synergicky efekt.

Prvni vyuzitym nastrojem K tomuto propojeni by mohl blogovy pfispévek na webovych
strankach. Pro zalozeni blogu nakladatelstvi TouZimsky & Moravec se kladné vyjadtilo
76 % respondentli. Obsahem blogu by kromé rozhovora s autory publikaci nebo vyjadieni
nazorti majitele spolecnosti mohli byt i1 piibéhy osob, které¢ jsou spojeny s nakladatelstvim
a zaroven propojuji dva vySe zminéné cilové segmenty firmy. Piikladem obsahu propojeni
mize byt popsany osud Vv nakladatelstvi oblibeného malife dobrodruzné literatury z Jihlavy,
pana Gustava Kruma. Ten nucené narukoval za druhé svétové valky do tiSské armady. Na
vychodni fronté vSak ptebehl a pridal se k armadé ¢eskoslovenské republiky. Cestou zpét vSak
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byl oznacen za Némce a Cast svého Zivota stravil v zajateckém tabote. Blogovy ¢lanek by mohl
byt déle rozsifen o informace pfimo propojujici malife S nakladatelstvim, napt. kolik knih
z produkce T&M Gustav Krum ilustroval nebo osobni zazitky nakladatele s malifem.

Druhym piikladem dalsiho namétu ¢lanku na blogu spolenosti by mohl byt piibéh
kameramana Cetika Zahradni¢ka, o némZ mé v tomto roce vyjit v nakladatelstvi T&M nova
memoarova publikace. Zivotni piibéh Cefika Zahradnitka je spojen s filmovym tydenikem
Aktualita, pro ktery tvofil dokumentarni pofady. Zahradni¢ek zaznamenaval skrz kamerovou
optiku nejzasadngjsi momenty z prvni republiky, bohuzel viak také i z dob Protektoratu Cechy
a Morava, kdy pravé on byl vyslan pofidit zabéry vypalenych Lidic, nebo popravy K. H. Franka.
Spojitost s dobrodruznou literaturou méa Zahradnicek diky svému celozivotnimu pratelstvi s jiz
nekolikrat zminénym malifem Zdenkem Burianem. Publikaci se tedy prolinaji osudové
momenty CSR s motivem piatelstvi, ilustratorem dobrodruzstvi a trampingem.

Téma trampingu je dalsim vhodnym namétem pro blogovy ¢lanek spojeny s nakladatelstvim
Touzimsky & Moravec. Fenomén trampingu je s ¢eskou kulturou dlouhodobé¢ spojen. Navic je
velmi pravdépodobné, ze pro cilové ¢tenare nakladatelstvi neni tramping nic neznamého.
Naopak si autor této prace troufa tvrdit, ze v sobé téma trampingu nese pro spole¢nost obsahové
velmi vysoky potencial. Vzdyt pravé autofi a malifi dobrodruzné literatury jako Zden€k Burian,
Jaroslav  Foglar, Bob Hurikdn nebo s nakladatelstvim stale spolupracujici autor
Jaroslav Cvancara realizovali za dob socialismu v CSR vypravy mimo mésto. Fenomén
trampingu lze typicky vyuzit jako tzv. ESP, tedy emotivni prodejni propozici. Ta je jak zmifiuje
Karlicek (2018, s. 139) viditelnad napf. v nostalgickém marketingu, ktery ma potencial byt
uspésny u znacek, které méli zakaznici oblibené v détstvi ¢i mladi. A mezi takové nakladatelstvi
TouZimsky & Moravec nepochybné patfi.

K $ifeni téchto blogovych ¢lanki navrhuje autor vyuzit vice komunikaé¢nich kanald pro zvySeni
pravdépodobnosti zasazeni cilového Ctenafe nakladatelstvi. Prvnim zminénym kanalem je
pifiméfena frekvence emailingu, ktery jak nakladatel Moravec uvedl v rozhovoru (2022),
spole¢nost vyuzivé jako jedinou variantu direct marketingu. Vyuziti emailingu je vSak dle
nakladatele vdzané na vydani nové knihy. Emailing jako néstroj vSak nabizi daleko vice nezZ je
jen forma nepravidelného newsletteru. Tato forma direct marketingu ma jednu
nepostradatelnou ptidanou hodnotu. Jak uvadi Karli¢ek (2016, s. 76), direct marketing smétuje
k vyvolani okamzité reakce u pfijemce. Prikladem obsahu téchto emailti by nové mohlo byt i
vyse zminéné ,historické okénko®, které by svym piibéhem spojilo obé cilové skupiny
nakladatelstvi. Toto ,historické okénko* navic koresponduje s pozadavky ctenait
nakladatelstvi, ktefi se na informace o historii spjaté s firmou pravidelné dotazuji. DalSim
kanalem, pfes ktery je mozné obsah blogové ptispévku sdilet mezi cilové klienty je digitalni
prostiedi. Této kapitole se bude autor obsahleji vénovat v dalsi ¢asti prace.

Vsechny tfi vySe uvedené doporucené naméty obsahu blogovych témat jdou vsak vyuZit i jinak
nez jako blogové ¢lanky. Je doporuceno zfidit na webovych strankach diskuzni forum, které
dle vysledku kvantitativniho Seteni ¢tenafe zaujalo a maji aktivni zajem o participaci. Snaha o
aktivni vtahnuti zidkazniki do hry je dalSim autorovym doporucenim. V modernim
marketingu hraje costumer engagement roli pii vylepSovani sluZeb a aktivit, které spolecnost
vytvari. Moderovana diskuze by poskytla prostor pro vyjadieni cilovych zékaznika
nakladatelstvi, ktefi o tento prostor dle dat z Setfeni stoji. Navic by zminéné diskuzni forum
predstavovalo novou platformu, kde by dochazelo k ¢astenému uspokojeni potieb ¢tenaru
nakladatelstvi. Alternativou pro diskuzni férum shledava autor v zalozeni vefejné skupiny na
Facebooku, kam by mohli uzivatelé stejné jako do diskuzniho fora ptispivat dle libosti.
Poslednim komunikacnim kanalem, doporu¢enym pro vyse zminéné ucely, je podcast. Vice
bude k této problematice napsano v dalsi kapitole.
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ZlepSeni prezentace spolecnosti v digitalnim prostiedi

V ramci online marketingu jsou doporuceni v prvni ¢asti zaméteny hlavné na tpravu webovych
stranek spole¢nosti, jelikoz nakladatelstvi neplanuje vynakladat Zadné dodateéné finanéni
prostiedky na reklamu. K sou¢asnym polozkam webu navrhuje autor prace piidat 4 nové
polozky:

e Vyhledavaci panel — toto okno bézn¢ byvajici pro vétsi piechlednost ve vrchni Casti
webové stranky, umoziuje snazsi vyhledavani publikace dle klicovych slov (nazev,
jméno autora, rok vydani, ISBN).

e Kategorizace knih na e-shopu — publikace na e-shopu nakladatelstvi nejsou
v soucasné dob¢ nikterak kategorizované, coz vyrazné ztézuje jejich vyhledavani.
Ctenafi navic nehledaji vzdy konkrétni publikaci, nybrz se nechavaji inspirovat v sekci
jim oblibené. Autor prace doporucuje vyuzit kategorizaci dle tématu publikace. Také je
mozné vyuzit kategorizaci dle edice ¢i jména autora.

e Polozku aktuality — do hlavniho panelu je doporuceno piidat pole aktuality. Na
webovych strankach spolecnosti vV soucasné dobé neni mozné sdilet novinky spojené
s nakladatelstvim. Polozka aktuality by mé¢la informovat navstévniky webovych stranek
o soucasném 1 budoucim déni (potadani udalosti, reklamni sdéleni spojené s vydanim
nove knihy, zpravy technického razu).

e Blog — nové navrzena kategorie blog vzesla z iniciativy respondenti dotazniku. Pro jeji
zavedeni se vyjadrtilo 76 %. Obsah blogu miiZe byt riizny.

Patou, doporuc¢enou polozkou je polozka ,,Diskuzni forum®. Vice informaci k diskusnimu je
k dohledani v kapitole piedesié.

Samostatnou kategorii je marketing na socidlnich siti. Zde pozoruje jak autor této prace, tak
respondenti z kvantitativniho dotazniku, ze strany nakladatelstvi znacné rezervy. Spolecnost
vyuziva pouze jedinou socialni sit’, a to Facebook. Ten, jak je uvedeno v teoretické Casti prace,
stale patfi mezi nejvyhledavanéjsi socidlni sit€¢ a tim nabizi mnoho moznosti, které mohou
spole¢nostem pomoci rast. Respondenti z dotaznikového Setfeni vytykali spolec¢nosti jistou
neaktivitu. Tu potvrzuji data, ktera jsou zminéna v kapitole 3.2.7. Z dotazniku také vyplynulo,
Ze Ctendfi maji z4jem svij Cas na Facebooku travit s nakladatelstvi T&M, to jim vSak k tomu
nevytvaii vhodné podminky. Autor prace navrhuje c¢astéjsi aktualizaci prispévki na
minimalné 1-2 tydné. Témat, které je mozné pro tyto piispévky vyuzit, je celd Skala. VétSina
z navrhovanych témat pochazi od naméti samotnych respondentd dotazniku. Mezi n¢ se fadi
napi: vice prament z historie (fotografie, stara vydani knih, vzpominky majitele), rozhovory,
soutéze, zajimavosti spojené s nakladatelstvim, odkaz na novy blogovy ¢lanek atd.

Dalsi navrh se opét tyka Facebooku. Dle autora je vhodné zaloZit vefejnou skupinu, kde by
mohli ¢tenafi komunikovat se spole¢nosti i mezi sebou. Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 129)
k tomu pisi, Ze Facebook v roce 2017 umoznil zakladat skupiny i firemnim profilim. Dle
autorek socidlni sit’ jiz delsi dobu hlasa, Ze budoucnost vidi v prioritizaci konverzaci mezi
ptateli, lidmi se spolecnymi z4jmy ¢i skupinami. Autorky na zavér dopliuji, Ze Facebook
Vv téchto skupinach nabizi skvélé prostiedi pro firemni marketing, kde je moZné velmi jednoduse
vytvaret specifické komunity s mnohem vys$im zapojenim, nez u obvyklého obsahu na
firemnich profilech. Vefejna skupina je alternativou k diskuznimu f6ru na webovych strankach
spole¢nosti. Vyhodou diskuzniho foéra na webovych strankdch by pro spole¢nost byl
jednoduchy sbér a analyza dat ndvsStévnosti. Tato vyhoda s vyuzitim vefejné skupiny na
Facebooku mizi.

28



Autor této prace déale navrhuje rozsirit komunikacni kanaly nakladatelstvi v digitalnim
prostiedi o socialni sit’ Instagram. Ve srovnani s Facebookem ma4 tato sit’ bézn¢ mladsi
publikum. Jak uvadi Frier (2020, s. 16), kazdy mésic vice nez miliarda lidi vyuziva Instagram.
Stejné jako Facebook je Instagram masovou socidlni siti. Navic, dle odpovédi respondentt by
firemni Gcet nakladatelstvi na Instagramu zac¢alo sledovat 34 dotazovanych, coz je 37 % vSech
odpovédi z fad cilovych skupin. 27 % respondentil na tuto otazku odpovédélo neutrdlné,
coz opét nabizi relativné hojnou skupinu nerozhodnuych potencialnich sledovatelt.

K vétsimu dosahu piispévki a osloveni soucasnych, ale i potencidlnich ¢tenatii by mohli slouzit
soutéze na podporu prodeje, které by v ¢asovém intervalu spole¢nost pofadala. Variant, jak
tyto soutéze uspotadat je vicero. Jednou z moznosti je napi. pted vydanim nové publikace
vyhlésit soutéz o tuto publikaci zdarma. Bézn¢ je tfeba k t€émto soutézim polozit sledujicim
Ctenafim otazku, na kterou oni posléze odpovidaji. Vyherce byva nasledné vylosovan a
odménén. Tyto akce by byly vyhodné hned z n€kolika divodi. Jiz zminéné rozsifeni mezi
potencialni zakazniky je vyhodou prvni. Druhou vyhodou by mohl byt vétsi organicky dosah
piispévku diky reakcim sledovateld. Jako dal$i vyhodu téchto akci by byla zvysSend aktivita
spolecnosti na socialni siti, navic doplnénd o interakci se Ctendfi, coz je pro funkcni
komunikacni strategii zasadni.

Poslednim pfipadnym doporucenim na vylepseni digitalni komunikaéni strategie je podcast.
Pro tuto nové vzniklou aktivitu se Vv dotazniku kladné vyjadfilo 64 % dotazovanych, coz
ukazuje siln¢ angazovanou cast Ctenafstva, kterou by tato aktivita zajimala. Podcast je trend
poslednich let spojeny se streamovacimi platformami. PiestoZze by dle vyzkumu mél podcast
uspéch u Ctenafstva nakladatelstvi, oproti vySe zminénym zménam v digitalni komunikaci je
jeho tvorba Casové a hlavné finanéné néarocnd. Proto je tato varianta vedena pouze jako
doporuceni a nachézi se az na poslednim misté.

Vyuziti trendu e-knih

Fenomém paperbacku byl pro knizni trh v 50. letech minulého stoleti zlomovy. Jak pise
Porizkova (2018, s. 62), dle teorie Marshalla McLuhana se stal paperback prvnim masové
posunul ¢etbu smérem ke konzunimu zbozi. Jak uvadi Pistorius (2019, s. 37), podobnou
revoluci je mozné o sedmdesat let pozd€ji zaznamenat diky e-knihdm i dnes. Ve srovnani
S paperbackem je vSak dozajista pomalejsi. Pfesto je tento dlouhodoby trend na kniznim trhu
jasny a zfetelny. Autor ztohoto duvodu navrhuje kazdou novou publikaci vydanou
nakladatelstvi T&M, prodavat také v elektronické formé. V idealnim piipadé ve vSech tfech
formatech vyuzivanych pro e-knihy. V pfipad¢, ze by autoroska prava dovolovala elektronicky
»dotisknout* 1 v minulosti oblibené publikace, doporucil by autor této prace i tuto moznost
,,dotisku‘.

Pomérné rozdéleni nakladu

Tabulka 1 Pomérné rozdéleni naklada (v %)

Komunika¢ni nastroj Pomérné rozd¢leni naklada (v %)

Event marketing 50
Uprava webovych stranek 25
Socialni sité 25

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Tabulka 1 ukazuje pomérné rozdéleni nédkladt. Ten vznikl z divodu, ze nakladatel nestanovil
rozpocet pro marketingové vydaje. Silnou strankou spolecnosti je event marketing a s nim
spojené akce jako napf. autorské Cteni. Vzhledem k navrhu potadat tyto akce v lokalitach po
celé Ceské republice, je tomuto nastroji pfisouzeno nejvyssi procento nakladil. 1/4 rozpoétu
autor navrhuje rozd¢lit do tprav nedostatki webovych stranek e-shopu nakladatelstvi, zaloZeni
polozky blog a ptipadné¢ diskuzni forum. Posledni ¢ast naklad navrhuje autor této prace vlozit
do placené propagace na socialnich sitich a sjednoceni obsahu na téchto platformach.

Z vySe uvedeného tedy plynou nasledujici navrhy a doporuceni:

Pokracovat v potadani a vyhledavani spoleCenskych udalosti, které jsou mj. spojené se
setkdvani se Ctenafi.

Vyuziti cross-sellingu.

Snaha o aktivni vtahnuti c¢tenari do prostiedi spojeného se spolecnosti.

Vytvoreni nové sekce blog na webovych strankach spolecnosti.

Katalogizace e-shopu a vytvoteni vyhledavaciho panelu na webovych strankach.
Pravidelné piidavani prispévkl na socidlnich sitich.

ZalozZeni Instagramového profilu.

Vétsi vyuziti obsahové bohatého emailingu jako formy direct marketingu (vznik
newsletteru).

Postupna elektronizace vSech noveé vzniklych a v minulosti GspéSnych publikaci.
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4 Zavér

Nakladatelstvi Touzimsky & Moravec patii mezi nakladatelstvi vznikla za prvni republiky. Na
tradici tvorby dobrodruzné literatury navazal soucasny majitel i po Sametové revoluci.
V soucasné dob¢ jsou komunikacni strategie spolecnosti postavené na podlinkdch (BTL) a

osobnim kontaktu s majitele se ¢tenafi. Tento stav je doporuceno cCasteéné zachovat a
implementovat navrhy a doporuceni z analytické ¢asti.

Cilem prace bylo navrhnout nova doporuceni vedouci ke zlepSeni firemni komunikace
nakladatelstvi Touzimsky & Moravec vuéi cilové skupiné ¢tenaia. Diléim cilem bylo zjistit
soucasny stav komunikace nakladatelstvi. Na zaklad¢ ziskanych informaci z primarnich Setieni
a vetejn¢ dostupnych dat bylo stanoveno nékolik navrhii a doporuceni, jak vylepsit soucasnou
komunikaci. Vzhledem k faktu, ze majitel spolecnosti nestanovil pro tyto navrhy a doporuceni
zadny finan¢ni rozpocet, vyuziva tato prace pro stanoveni marketingovych nékladi pomérové
rozdéleni.

Nejvetsi mnozstvi navrhtt a doporuceni byly vytvofeno v digitalni prezentaci spole¢nosti.
Jednak z divodu dle autorova pohledu nejvétSich nedostatklt pravé vtomto segmentu
komunikacnich nastroju, a také kvuli faktu, ze efektivni komunikaci v online svété, je stale
V soucasnoSti mozné realizovat S minimalnim, pfipadné velmi omezenym rozpoctem. Navrhy
se tykaji uprav webovych stranek nakladatelstvi, kde napf. v e-shopu chybi katalogizace
produktd nebo ptipadné dalsi déleni do kniznich edic. Jeji absence v souCasnosti vyrazné
komplikuje vyhledavani na webovych strankdch spole¢nosti. Dal§im doporuceni je spojeno se
socialnimi sitémi. Z dat vyplynulo, Ze aktivita spolecnosti na v souc¢asné dob¢ jediné vyuzivané
socialni siti, a to Facebooku, je nedostatecnd. Autor této prace navrhuje zvysit aktivitu na této
platformé napt. diky vyuziti planovace prispévkl. Se socidlnimi sit€émi je spojen i ndvrh na
vyuziti potencialu spole¢nosti a zalozit firemni ucet na socialni siti Instagram.

Z kvantitativniho Setfeni rozeslaného mezi ¢tenafe nakladatelstvi bylo dale zjisténo, ze by
Ctenaii meli zajem o vétsi zapojeni do prostiedi blizkému spolecnosti. Velky potencial shledava
autor této prace v constumer enagagementu. Ze ziskanych dat bylo vyhodnoceno, Ze ¢tenafi
nakladatelstvi maji zajem o vytvoreni blogu a diskuzniho fora, kde by mohli byt v kontaktu
S prostfedim spolecnosti i mezi sebou. Tvorba vlastniho blogu by dale mohla rozsitit obsahovou
stranku v soucasné dob¢& malo vyuzivaného emailingu, jako formu pi#imého marketingu.

Dalsi doporuceni se vztahuje k event marketingu, ktery je v podani nakladatelstvi TouZimsky
& Moravec silnou strankou. Ohlas u dotazovanych vzbudil navrh na potadani autorskych cteni.
Ta v minulosti jiZz nékolikrat probéhla, v posledni dobé vSak od nich bylo upusténo. Vzhledem
k faktu, ze spolecnost ma relativné silnou zakladnu cilovych ¢tenaiti i mimo Prahu (pfevazné
v Jihomoravském a Moravskoslezském kraji), je doporuceno vyuzit tématickych prostor i

mimo hlavni mésto napi: v Brné &i v Muzeu Zdeiika Buriana ve Stramberku.

Zajimavosti prokdzanou Setfenim je i ¢aste¢né propojeni cilovych skupin. Nakladatelstvi se
zamé&fuje hlavné na literaturu faktu, dobrodruznou literaturu a monografie maliii S ni spojené.
Prinik témito hlavnimi segmenty byl zaznamenan u 49 z 97 respondentd. Autor z tohoto
davodu navrhuje spole¢né s diferencovanym marketing vyuzit ve vhodnych pftileZitostech i
cross-selling mezi témito skupina.

Posledni doporuceni je spojené s trendy v kniznim prostiedi. V soucasné dobé je ve spolecnosti
stale nevyuzity potencial e-knih. Autor této prace navrhuje kazdou novou publikaci uvadét na
trh i se tfemi elektronickymi formaty, které byvaji bézné ke koupi. Dovoluji-li to autorska
prava, je doporuceno pievést do téchto podob 1 v minulosti uspé$né publikace a ty nasledné
uvést na trh s e-knihami.
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Priloha 1 Rozhovor s majitelem nakladatelstvi TouZimsky & Moravec

Dobry den
Dobry den
Mohli byste mi prosim v kratkosti predstavit spolecnost nakladatelstvi TouzZimsky & Moravec?

Majitel: Nakladatelstvi T&M je typické mensi nakladatelstvi se sidlem v Praze. Zaméfujeme se
na dobrodruznou literaturu a na literaturu faktu. V poslednich letech jsme vydali nékolik
monografii maliii, hlavné se zaméfenim na téma dobrodruzstvi. Dulezité pro firmu je, jak je
patrné z ndzvu, ze vychazi z tradice prvorepublikového nakladatelského domu. Soucasny
majitel je vhukem jednoho ze spolumajitelti firmy a tento fakt je jistym zavazkem.

Jeste nez se presuneme vice ke spolecnosti, jaky je podle vas cesky knizni trh?

Majitel: Cesky knizni trh se neustale centralizuje do nékolik velkych nakladatelstvi a distribuci.
Odhaduji, Ze pét ¢i Sest nejvétsich spolecnosti vyda az 80 % veskeré knizni produkce. Mezi né
patii Euromedia Group, Albatros, MOBA, Grada nebo Argo. Mezi knizni distribuce se poté
fadi Kosmas nebo Pemic. Dle mého nédzoru je jednim z diivodd, pro¢ k tomuto trendu dochézi,
je fakt, ze tito velci nakladatelé disponuji silnymi distribucemi a ¢asto maji i sit’ svych vlastnich
knihkupectvi.

Kolik knih roc¢né vydavate?

Majitel: Ro¢né vydavame pét az sedm tituld. Coz se neda srovnavat tieba s Euromedii nebo
Argem. To se mimo jiné prezentuje dle mého nazoru knihami na velmi vysoké urovni. Ur¢ité
slouzi jako dobra inspirace.

Presunime se k nakupnimu chovani. Kdo patii mezi nejcastejsi klienty spolecnosti, da se
definovat cilovy zakaznik?

Majitel: To se dost méni titul od titulu, ale jak jsem zminil v ivodu, vydavame hlavné
dobrodruzné knihy, knihy o dobrodruzstvi a literaturu faktu. Ctenafi téchto zanrti jsou tedy
zakonité cilovymi zdkazniky. VétSinou muzi, star§i 35 let. Nenechte se ale zmast, knihy o
dobrodruzstvi nectou pouze jen mladeZ nebo dospivajici. Ve firmé zaznamename trend, Ze tyto
dobrodruzné knihy casto kupuji dospéli, ktefi tyto knihy bud’ kupuji svym potomkiim nebo je
¢tou z nostalgie. A z mé zkusenosti mohu potvrdit, ze prevlada spise ten druhy trend.

Jak byste toho cilového zakaznika definoval?

Majitel: Dobrodruzné knihy kupuji hlavné rodic¢e svym détem, takze cilova skupina je mladez
ve véku od 8 do 16 let. Monografie malifi dobrodruzné literatury maji za ¢tenare bézné muze,
zhruba 40 let a starsi. VéEtSinou si tito Ctenafi nasli cestu k malifim uz diive, tieba tim, Ze ty
knihy Cetli v détstvi a zajem o né jim zlstal. A Ctenar literatury faktu je z mého pohledu také
muz, ve véku tfeba od 30, 35 let. Stava se, Ze se nam c¢tenati prolinaji. Zajimaji se jak o malife,
tak tieba o historii, napf. Protektorat Cechy a Morava.

U cilové skupiny prosim jesté zustanime, jak se dostavate k informacim o cilové skupine?

Majitel: Prace nakladatele, alespon v tom mém podani, je hodné€ o kontaktech. Tim, ze v oboru
pracuji skoro padesat let, mam v okoli kniZni kultury mnoho znamych, spolupracovniki 1
kamaradii. Od nich dostdvam spoustu ndmétl, nabidek k vydani a rtznych doporuceni.
K vétsin¢€ knih, které vyddvame, organizujeme kity nebo besedy. Styk se Ctenafi je tedy hlavné
zalozen na osobnim kontaktu. Neni to ale pouze o kontaktu se mnou (jako s nakladatelem), ale
Casto 1 o kontaktu ¢tenaii mezi sebou. Oni dokazi vytvofit nejlepsi referenci. Ani prodeji knih



se vSak nevyhnula digitalizace, ¢im dal vice kontaktt tak i kviili ¢asové uspoie probiha v online
prostiedi.

Co povazujete za svou konkurencni vyhodu?

Majitel: Ja si ve firm¢ vlastné¢ déldm vSechno sam, mam samoziejmé nékolik externich
spolupracovniki (spisovatel, grafik, knizni sazba, ilustrace, korektura, pickladatel), ale cely ten
proces tvorby knihy si fidim dle svého nejlepsiho uvazeni. Dokonce bych fekl, Ze si s rostoucim
vékem s knihami vic a vic hraju. A to se odrazi na komunikaci se ¢tenafi i spolupracovniky.
,Nakladatelovani je femeslo a ja jej tak beru.

Jaky mate postoj k vyuziti online prostredi na kniznim trhu?

Majitel: Jak jsem jiz zminoval vyse, tento trend je pfirozeny a nezastavitelny. A ndm vSem
nezbyva nic jiného, nez se ptizpusobit. Mame samoziejm¢ na webovych strankach sviij e-shop
nebo délame kromé klasickych papirovych knih i e-knihy. U e-knih stale vidim velky potencial
rustu.

Stdle se davaji knihy ,,jako darek*?

Majitel: Samoziejmé, tento trend tu stale je. Knizni trh je a bude sezonni a ma své zékonitosti.
Na podzim a na Vanoce se knihy prodavaji nejvic v roce. Naopak v tinoru nebo bieznu je prode;j
bézné slaby, vzdyt i za socialismu se v téchto mésicich prodavali knizni kupony VKP (vyherni
knizni poukazky), které¢ mély za cil zvysit zajem o knihy i v téchto tradi¢né slabych mésicich.
Nartsty v roce jsou pak jesté pied letnimi prazdninami a poté v zafi, kdy se nakupuje povinna
literatura, uéebnice atd.

Nyni bych presel k samotnému komunikacnimu mixu a marketingovému mixu, ma spolecnost
logo?

Majitel: Ano, spole¢nost ma 10go a jsem na né pys$ny.
Jaky mate pristup ke komunikacnimu mixu a marketingu obecné?

Majitel: VyuZivame par klasickych kanali, které jsme vyuZzivali pted tfeba desiti lety. Je ndm
jasneé, Ze se doba zménila, na to reagujeme tieba funkénim eshopem nebo socialni siti. Naklady
spojené s reklamou ale minimalizujeme, obzvlast po té krizi, kterd tu ted’ s ndmi dva roky byla.

Které komunikacni nastroje vyuzivate?

Majitel: V minulosti jsme méli reklamu v radiu. Vyuzivame tiskovou reklamu, at’ uz z vlastni
iniciativy, kdy si jednou za ¢as zaplatime PR ¢lanek, nebo diky znamostem, kdy napiiklad autor
prezentuje svou knihu v novinovém rozhovoru. Také tiskneme riizné propagac¢ni materialy, to
se vétSinou jedna o pohlednice a plakaty. Jinak to je svenkovni reklamou, bannery ani
billboardy nepouzivame. Mame jednu stalou reklamu na domé, kde sidli redakce a jednu
v prazskych Zabéhlicich. Také vyuZzivame pifimy marketing, ten je spojeny hlavné
s emailingem, kdy ¢tenaiim obcas piSeme o novinkach nebo o tom, co zrovna pfipravujeme.
Samoziejmé vyuzivame webovée stranky a Facebookovy profil. Opét se ale vracime k tomu, Ze
nepostradatelny aspekt vSeho je v naSem pfipadé¢ osobni kontakt. Jezdime na veletrhy,
proddvame knihy v redakci, zavazime knihy k jednotlivym partnertim, vSechno to je postavené
na osobnim kontaktu.

Jak aplikujete tyto nastroje na cilovou skupinu?

Majitel: Vyuzivame pravé tfeba emailing. To je z mého pohledu funkéni nastroj, ktery dokaze
prakticky ihned sezndmit ¢tenafe s novinkami a byvaji na néj kladné reakce. K tomu také slouzi
veskeré aktivity v digitadlnim prostoru, které vyvijime.



Byl zminén web a socialni sité, jaky zde publikujete obsah?

Majitel: Na webu i1 Facebooku, ktery jako jedinou socialni sit’ pouzivame, publikujeme
informace o novinkéach, fungovani spolecnosti, oteviraci dobé redakce atd. Facebook
vyuzivame o néco vic nez web, jelikoz je diky jeho struktuie mozné prebirat obsah vytvoieny
nékym jinym. Tteba prostory, kde poradame besedy, rozhovory s autory, kterym knihy
vydavame. Zkouseli jsme také placenou reklamu, kterda nam dle naSich vysledkt vcelku
fungovala. Mame také na webu dlouhou dobu reklamu na portalu seznam.cz, ale jiz véEnost
jsem ji nekontroloval. Ur¢ité bychom ale mohli byt na sitich aktivnéjsi, prostor na zlepSeni tam
vidim.

Délate néjaké cinnosti na podporu prodeje?

Majitel: To je jedna z mala Cinnosti, kterou v souc¢asné dobé prakticky viibec neprovozujeme.
Samoziejmé jsme ale tento nastroj pouzivali. Bézné byly kupony nebo riizné slevové poukazy,
jak jsem ale jiz zminil, v soucasné dobé zadnou takovou akci nemame. Do budoucna ale
chystame akce, které budou spojené s vydanim publikace o nakladatelstvi,

Event marketing jste jiz zminil, porddate ruzné ki'ty, besedy, jak casto délate?

Majitel: Besedy nebo kity délame ke skoro kazdé knize, samoziejmé pokud to neni dotisk. Akce
byvaji i jednou mési¢né, ne vSechny ale pofada nakladatelstvi. Tieba s literaturou faktu je
spojeno spoustu lidskych ptibéhi, které se na naSem izemi odehrali a pravideln¢ se pfipominaji.
Vydali jsme napf. knihu o Pravomilu Raichelovi, k té byly uspotadany dva kity a kazdy rok se
V Plzni déla pietni akce, kam s knihou jezdime. V redakci také obCas potadame vzdélavaci
potad o knihach pro zaky zakladnich $kol. A jest€¢ zminim napt. pfednasku, které nas ceka ptisti
mésic v Olomouci, kde budeme debatovat 0 knihach Karla Maye se zaméfenim na jeho vydané
knihy v nakladaltelstvi T&M.

A na zaver vase PR, stardte se o néj cilené?

Majitel: Snazime se samoziejmé, aby firma pusobila v dobrém svétle. VSechny ty reklamni
aktivity, které jsme jiz probrali, maji jako jeden z cilti dobré PR firmy. Besedy, prezentace na
sitich, rozhovory. Myslim si, Ze v tomto mam opét vyhodu toho, Ze se o spoustu véci staram
sdm. Opét se ndm do toho vraci ten osobni kontakt. V tomto jsem stara Skola, dle mého to je
stale nezbytné. Nepochybné k tomu ale firma vyuziva i autory, tieba Jaroslava Cvandaru nebo

dobrou reklamu.
Posledni otazka se tyka budoucnosti, jaké vidite trendy, kam knizni trh sméruje?

Majitel: Trendy uz byly nastinény. Ubydou kamenné knihkupectvi, ¢im dal vice bude nartistat
online prode;j. Stale se bude zvySovat produkce odborné literatury na ukor beletrie. Bylo by ale
dobré, tieba formou néjaké vladni politiky nebo apelem na Skoly, minimalné détskou literaturu
a literaturu pro mladez podporovat. Myslim si, Ze pro vzdélani nas vSech je cCteni
nepostradatelné, proto je nutné pracovat s mladezi.

To bude z mé strany vsechno. Dékuji za Vas c¢as a poskytnuté informace. Méjte klidny den.
Majitel: Rado se stalo, na shledanou.



Priloha 2 Kvantitativni dotaznik

1) Vage pohlavi:
- Muz
- Zena

2) Vas vék:
- Do 30 let
-31-44 let
- 45-60 let
- 60 let a vice

3) Vas status:

- Zamgestnany/a
-0SVC

- Nezaméstnany/a
- Diichodce/kyné
- Student/ka

- Ostatni

4) Nejvyssi dosazené vzdélani:
- Zékladni

- Vyucen/a

- Stredoskolské

-VOS

- Vysokoskolské

5) Vase bydliste:

- Hlavni mésto Praha

- JihoCesky kraj

- Jihomoravsky kraj

- Karlovarsky kraj

- Kralovehradecka kraj
- Liberecky kraj

- Moravskoslezsky kraj
- Olomoucky kraj

- Pardubicky kraj

- Plzensky kraj

- Stiedocesky kraj

- Ustecky kraj

- Kraj Vysocina

- Zlinsky kraj

6) Nakupujete knihy jako darek?:

- Ano, nakupuji

- Ano, uz jsem nakoupil (napi:jedenkrat do roka)
- Ne, nenakupuji

7) Kde hledate inspiraci pro nakup knihy?:



8) Chcete-li knihu koupit, jakou formu nakupu nejradéji zvolite?
- Nakupuji hlavn¢ online

- Nakupuji ptimo v knihkupectvi/u nakladatele

- Nakupuji hlavn¢ v antikvariatu

- Nenakupuj

9) Sledujete webové stranky nebo Facebook nakladatelstvi Touzimsky & Moravec?:
- Ano, sleduji oboje

- Ano, sleduji oboje, ale ne cilené

- Sleduji jen webové stranky

- Sleduji jen Facebook spole¢nosti

- Ne, nesleduiji

10) Jak hodnotite obsah a aktivitu spole¢nosti na Facebooku? Jaky obsah byste na Facebooku
spolecnosti ocenili? Prosime o stru¢nou odpoveéd'.:

11) Zajimate se o novinky, které se ve spojeni s nakladatelstvim dé&ji? (vydani nové knihy, uéast
spolecnosti na kniznim veletrhu, rozhovor s kniznimi autory firmy...):

- Ano, cilen¢ se zajimam

- Ano, ale ne cilené

- Ne, nezajimam se

12) Sledovali byste tcet spole¢nosti, kdyby nové vznikl na druhé socialni siti - Instagramu?:
- Ano, zacal/a bych ji sledovat

- V tuto chvili nevim

- Ne, nesledoval/a bych ji

13) Zajimalo by Vas, kdyby nakladatelstvi T&M nahravalo vlastni podcast? (fesili by se zde knizni
novinky, rozhovory s autory, komentovalo aktudlni knizni trendy):
- Likertova §kala 1 — 5 (1 znamena nezajima, 5 znamena zajima)

14) Zajimalo by Vas, kdyby nakladatelstvi T&M meélo vlastni blog, kam by pravidelné ptispivalo?
(fesili by se zde knizni novinky, rozhovory s autory, komentovalo aktualni knizni trendy):
- Likertova §kala 1 — 5 (1 znamena nezajima, 5 znamena zajima)

15) Zajimalo by Vas, kdyby nakladatelstvi T&M vytvofilo diskuzni forum, kde by mohli ¢étenafi
reagovat?:
- Likertova Skala 1 — 5 (1 znamend nezajima, 5 znamena zajima)

16) Zucastnili byste se autorskych ¢teni, které by nakladatelstvi T&M potadalo?:
- Likertova skala 1 — 5 (1 znamena nezucastnil, 5 znamena zucastnil)

17) V pripad¢, ze by se autorska ¢teni odehrala, méli byste zajem o audiovizualni zaznam z autorského
cteni?:

- Ano, mél bych zajem

- V tuto chvili nevim

- Ne, nemél bych zajem

18. Mate-li napad na dalsi aktivitu, kterou byste chtéli, aby nakladatelstvi realizovalo, napiSte nam ji
prosim. Dékujeme za kazdou zpétnou vazbu.:



19) Pofidili jste si nékdy knihu (v jakékoliv podobé) od nakladatelstvi Touzimsky & Moravec?:
- Ano, pofidil/a jsem si

- Ne, nepoiidil/a, ale knihu od nakladatelstvi T&M jsem dostal/a

- Ne, neporidil/a jsem si

20) Pokud byste si knihu potidil/a, v jaké podobé by to bylo?:
- Fyzicka kniha

- E-kniha

- Audiokniha

21) Koupili jste si jiz e-knihu?:

- Ano, poftizuji si je pravidelné

- Ano, potizuji si je obc¢as (do pétikust rocné)
- Ano, poridil jsem si ji pouze jednou

- Ne, jeste jsem si zddnou neporidil

22) Které knihy z produkce nakladatelstvi T&M vas zajimaji?:

- Détska literatura (leporela)

- Monografie umélci (GustavKrum, Miroslav Pospisil, Petr Bar¢)

- Literatura faktu (knihy o Protektoratu Cechy a Morava, Zivot s Heydrichem, kniha o Hitlerovi)
- Dobrodruzna literatura(ptibéhy vojaka Bigglese, Vinnetou, Ransomovky)

Vi



Priloha 3 Logo spoleCnosti
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Kameraman Cenék Zahradnicek, vzestup a pad filmového
tydeniku Aktualita

Autor: Jaroslav Cvanéara, Miroslav Cvanéara
™ Cislo publikace:

ISBN: 978-80-7264-208-3
Forma: Vazaneé

Pocet stran: 300

Cena: 599

Internetova cena: 500
Datum vydani: 2022-11-02
Nové nebo antiq: Nove
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Autor: Jitka Neradova
Cislo publikace:

ISBN: 978-80-7264-211-3
Forma: Vazané

Pocet stran: 120

Cena: 349

Intemetova cena: 300
Datum vydani: 2022-08-15
Nové nebo antiq: Nové
Stav: Pripravujeme
zobrazit vice
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Autor: Jaroslav Cvancara
Cislo publikace:

ISBN: 978-80-7264-209-0
Forma: Vazane

Pocet stran: 600

Cena: 499

Internetova cena: 450
Datum vydani: 2022-02-16
Nové nebo antiq: Nové
Stav: Skladem
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Zdroj: Webové stranky Touzimsky & Moravec (2022)
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Priloha 5 Webové stranky nakladatelstvi Argo
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Komunikacni strategle ‘¢ cﬂoye skupine
nakladatelstvi Tou2|msky & Moravec

Martin Moravec, PMKIT‘ZO



L'VSEM
Cile prace

Hlavni cil:

Navrhnout doporuceni vedouci ke zlepseni
firemni komunikace nakladatelstvi
Touzimsky & Moravec viici cilové skupiné

Vedlejsi cil:
Zjistit soucasny stav komunikace spolecnosti.

Vysoka skola ekonomie a managementu



LNVSEM
Metodika prace

- Teoreticka cast: rozbor a komparace sekundarnich
a internetovych zdrojui

- Analyticka cast: metoda popisu a komparace
primarnich zdroju (kvantitativni i kvalitativni
vyzkum) a verejné dostupné zdroje.

- Navrhy a doporuceni

Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
Vysledky vyzkumu

Zajem respondentu o jednotlivé aktivity:

Blog Podcast

A

1 =2 u3 u4 =5 1 =2 m3 ud u5

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022) Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM
Vysledky vyzkumu

Zajem respondentu o jednotlivé aktivity:

Diskuzni forum Autorska c¢teni

3%

8%

v

1 2u3 nd mb 1 23 =4 =5

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022) Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM
Doporuceni

- Pokracovat v aktivitach spojenych s event marketingem
(autorska cteni, besedy o knihach)

 Vyuziti cross-sellingu

» Costumer engagement

- Uprava webovych stranek (kategorizace, pridani
vyhledavaciho pole)

 \/ytvoreni sekce blog a diskuzni forum

- Vétsi aktivita na soc. siti Facebook

« Zalozeni firemniho profilu na soc. siti Instagram

« Postupna elektronizace vsech publikaci



Pomeérne rozdéeleni nakladu

Komunikacni nastroj

Rozpocet propagace (v %)

Event marketing 50
Uprava webowych stranek 25
Socialni sité 25

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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