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Anotace
ANDRESOVA, Martina. Autorské cteni a jeho propagace. Hradec Kralové:

Pedagogicka fakulta Univerzity Hradec Kralové, 2016. 47 s. bakalatska prace.

Tématem jsou jednotlivé zplsoby propagovani v dnesni dobé, které lze aplikovat
na autorské Cteni. Prace je zaméfena na rozbor jednotlivych druhii autorskych ¢teni, a
s tim spojenou volbou typli propagacnich metod. Soucasti je historie pfedcitani a vyvoj
autorského cteni. Zvlastni pozornost je vénovana druhlim autorskych c¢teni a polemice
nad pozitivy a negativy téchto akci. Cilem je zkoumani reklamnich metod a jejich
vyuziti u autorského ¢teni a mozné zlepSovani pro ziskani co nejvétsiho poctu zajemcti

0 akci.
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Annotation

ANDRESOVA, Martina. Author reading and it’s promotion. Hradec Kralové: Faculty
of Education, University of Hradec Kralové, 2016. 47 pp. Bachelor Degree Thesis.

The bachelor thesis focuses on different ways of propagation applicable to promote
author readings. The thesis examines different types of the author readings and
promotional methods that go along with it. The thesis contains the history and
development of the author readings.

Special attention is paid to types of author readings, arguing the positives and negatives
of these events. The main goal is to investigate the advertising methods and their use to
promote author readings, how to improve the advertising to get the largest number of

people interested.
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1 Uvod

Za téma bakalatské prace bylo zvoleno autorské ¢teni. Z diivodu potencialu téchto akci.
V historii byla vefejnd predCitani oblibend. Dnes o tyto akce neni takovy zajem.
Poptavka po kultufe je zaméfena piredevsim na divadelni ¢i hudebni pfedstaveni a zajem
o sebevzdélavani klesa. Autorské cteni nabizi moZnost skloubit v sobé slozku
vzdéelavaci i kulturni, a tim pfildkat pomérné velké mnozstvi zajemct.

V praci je kladen diraz na propagovani a organizovani celé udalosti pred¢itani tak, aby
bylo pro navstévniky zajimavé a vznikala pfirozend poptavka po autorském cteni.

Prace je rozd€lena na dvé ¢asti — teoretickou a praktickou.

Prvni ¢ast obsahuje stru¢nou historii pred¢itani. Rozdé€luje ptfed¢itani na neautorské
a autorské. Daéle uvadi zdkladni fakta z art marketingu, kterd jsou pro organizaci
a predevsim propagaci danych akci nezbytné.

Ptimé aplikaci marketingovych postupi a tipli se vénuje prakticka ¢ast této bakalaiské
prace. Poukazuje na klady a zapory v organizovani a propagovani veiejnych predc¢itani
na tfech prikladech v Hradci Kralové. Pricemz kazdy ptiklad je nééim specificky:
zpusob financovani, velikost organizacniho tymu, pravidelnost potadani akci, zpisob
propagace nebo prubéh jednotlivych ¢teni. Bakalarskd prace obsahuje doporuceni na
moznd zlepSeni pfi organizovani a propagovani u téchto tfi prikladt. Tato doporuceni
jsou obecnd a pouzitelna i pro jiné organizace v podobném postaveni. Specificka je tato
¢ast tim, Ze ptiklady vznikly na zéklad¢ rozhovort s hlavnimi organizatorkami.

Cilem prace je seznameni s autorskym c¢tenim a moZnostmi jeho propagovani.
Doporucit vhodnd média pro reklamu. Poukazat na mozné chyby, jak jim ptfedchéazet a

jak dosahnout dobré reklamy, a tim i ispé$ného autorského cteni.



2 Cteni

Autorské ¢teni (dale jen AC) je akt, kdy autor seznamuje posluchade se svym textem
a to tak, ze ho vefejné nahlas ¢te. Z toho vyplyva, ze autorské ¢teni by nemohlo byt bez
samotného cteni.

Terminem ¢teni rozumime: ,,Druh feCové ¢innosti spocivajici ve vizualni recepci znaka
(slov, vét, nejazykovych symbold), jez jsou podnétem pro myslenkovou ¢innost
(porozuméni vyznamu znakt). Proces ¢teni zahrnuje nékolik fazi, jejichz vysledkem ma
idealn¢ byt porozuméni ¢tenému textu a vnitini zpracovani pfislusné informace*

(Prucha 2003, s. 123).

2.1 Soukromé

Po vybéru knihy, kterou si ¢tenat vezme domd, do kavarny, vlaku nebo si ji jen bude
tise ¢ist v knihovng, dochazi k soukromému aktu. Ctenaf si urcuje tempo Cteni, mlize se
K jistym pasazim vracet, promitat do Cetby své predstavy a zkuSenosti. Dilo si voli sim
podle tématu, které mu bude piijemné nebo bude pro né¢ho obohacujici, ale miize byt
1 spolecensky neschvalovano. Obsah se stava soucasti jeho soukromi.

Bé&hem soukromého ¢teni se nemusi nutné jednat o ¢teni bez vyslovovani nahlas. Stejné
tak to nemusi byt akt jednoho ctenafe. Za soukromé cteni povazujeme napiiklad
1 predc¢itani rodict détem, ¢i milenecky par, ktery si ¢te navzajem basné. Vzdy se jedna
0 velmi uzky vztah mezi predCitajicim a posluchacem. Vznikd mezi nimi jakési
propojeni a psychické sjednoceni. Cetba je presné uzptisobovana posluchaéi, stejné jako

by si text Cetl sam.

2.2 Verejné

Vetejna Cteni trpi permanentnim omezenim. UZ ve Skolnim véku, studenti musi vefejné
(ve trid€) predcitat z Citanky 1 pres jejich nedokonaly pfednes. Pfi vefejném cCteni se
musi zase peclivé vybrat text K pfed¢itani, nebot’ se nejedna o zminény soukromy akt
suzavienym prostorem (kapitola 4), ale otevieny prostor S vefejnym aktem
a pro posluchace musi byt pfijatelné téma i zptisob pred¢itani. Stejné tak i pro Ctenafe.
Vefejnd predCitdini nds provazi v bézném Zzivoté mnohem vic, nez si mozna
uvédomujeme. Pii soukromé Cetbeé ptsobi dilo pfimo na Ctenafe, zatimco v prabéhu

vetfejného Cteni vstupuje mezi né jesté piedcitajici. Ten mize celé vnimani ovlivnit.
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3 Predcditani

3.1 Historie

Pred¢itani ma svou dlouhou historii. Mize byt rozd€leno na autorské, kdy predcita

piimo autor knihy a neautorské, kde je zvolen k ¢etb¢ nahlas nékdo jiny.

3.1.1 Neautorské predc¢itani

Neautorska ¢teni byla v historii vice roz§ifena. Psat uméli jen néktefi a s tim souvisela
schopnost umét cCist. Dlouho dobu bylo pfed¢itani soucasti kazdodennich cinnosti
(k praci, pfi stolovani, apod.). Zvyk ptedc¢itani u stolovani zavedl do svého fadu
1 sv. Benedikt z Nursie. Proto jako piiklad uzivatelii oficialniho neautorského predc¢itani
Ize uvést Rad sv. Benedikta nebo Cisterciacky fad. Zazitek z cetby mél byt v tomto
pfipadé kolektivni a spoleénym vnimdnim textu se sv. Benedikt snazil zamezit
soukromym nazort na knihy, které méli byt vnimany jako Slovo Bozi (Manguel 2007,
s. 151-153).

Pred¢itani bylo nezbytnou soucasti a zvyklosti hlavné laického svéta v dobéach
sttedovéku. ,,Do doby vynalezu knihtisku. V té dobé nizkd mira gramotnosti, tudiz malo
kupciti knih i potencionélnich ctenafi. Kniha byla vzacnym majetkem a pro uGcastniky
vefejného pred¢itani to byla moznost setkat se s knihou* (Manguel 2007, s. 153).
Predcitajici 1ze rozdélit do dvou hlavnich skupin na vys§i umélce a trubadiry. Ti svij
rétoricky um predvadéli u dvorl 1 v podhradi. Pred¢itani nahlas se postupné dostavalo
do domécnosti pro pobaveni 1 pouceni béhem veceti nebo ve volném Case po praci.

V 17. stoleti se staly nejpopularnéj$imi rytitské ptibéhy. Zpracovani téchto pribéht se
z vetejnych ¢teni presunulo spiSe do hereckych predstaveni.

Vyrobce doutnikti a basnik Saturnino Martinéz se roku 1865 rozhodl, ze by bylo
vhodné, vydavat noviny pro délniky v doutnikovém priamyslu. S podporou nékterych
sofistikovanych intelektuali vydal Martinéz 22. fijna 1865 prvni Cislo novin La Aurora.
V pribéhu let vydavala La Aurora dila vyznamnych kubanskych autorti, pieklady
evropskych dél, recenze knih i divadelnich her apod. Noviny se snazily vyhnout
béznych politickym tématim, ktera byla hlavnim tématem ostatnich novin. Bohuzel
Vv této dobé& stale prevladala u délnicke tfidy velkd negramotnost, tudiz byli z délniki
vybirdni taci, co dostali nové misto vefejného pred¢itace. Ti béhem smén predcitali
ostatnim d€lnikim pravé z novin La Aurora a pozdé&ji i celé knihy. UmozZilovalo to

pirekryt mechanickou otupujici praci v doutnikovém pramyslu mysSlenkami
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na dobrodruzstvi a osobnimi uvahami. Pfedc¢itala se politicka, historicka pojednani,
romany, poezie, moderni i klasickd dila. Bohuzel tato pfedcitani byla na Kubé
politickym guvernérem zakéazéna. Kolem roku 1870 byla délnicka pied¢itani obnovena
ptimo délniky, ale tentokrat na Americké pudé (Manguel 2007, s. 146-151).

Svlj navrat zaznamenalo pted¢itani v 19. stoleti v Anglii. PohorSujici pfedstava
studované Zeny, vedla divky a ddmy do salonki, kde si navzdjem knihy ptedcitaly
a spolecné je rozebiraly. Byl to jediny pfijatelny prostfedek vzdélavani.

V soucasné dob¢ se autorské predcCitani dostava opét do velké obliby. Posluchaci spise

uznavaji jako predc¢itace herce nez autora.

3.1.2 Autorské pred¢itani

Jiz v dobach Plinia' mlads§iho autofi polemizovali nad otazkou vefejného predgitani.
Nektefi si uvédomovali nebezpeci, které se ukryvalo v pozitku spiSe ze zabavy
a zajimavych setkani béhem pted¢itani, nez z ¢teni samotného. Druzi poznali skryté
moznosti danych akci - nejlepsi reklamu pro né€ jako autory i pro jejich dila. Podle
Plinia to byla pravé autorska ¢teni, diky kterym zazivala a bude zazivat literatura zlaty
vek (Manguel 2007, s. 315-320).

I ptes Plinidv pocit potebnosti a predurcenosti autorskych ¢teni ke slaveé, v 6. stoleni
ustala. Hlavné z divodu nedostatku vzdélaného publika. Problém pfinesla latina, ktera
sice byla jazykem cirkevnim, ale zaroven jazykem vzneSenym. Tuto bariéru se
postupem staleti podafilo téméf zcela odstranit (Manguel 2007, s. 320).

Dante hlasal ve 13. stoleti nazor, Ze pravé rodny jazyk, je vzneSen&j$i neZ latina a to
ze tii divodi: ,,protoze to byl prvni jazyk, kterym mluvil Adam v réji; protoze je
,piirozeny*, zatimco latina je ,,um¢la®, nebot’ se ji u¢i pouze ve Skolach; a protoze je
univerzalni, nebot’ rodnym jazykem mluvi vSichni a latinu zna jen malokdo* (Manguel
2007, s. 320-321).

V pribéhu 14. a 15. stoleti se pred¢itani dockalo zpatky své oblibenosti. Vznikaly
literarni vecery. Jedny ze slavnych vecert probihaly napiiklad u dvora v Blois, kam byli
zvani basnici jako Francois Villon nebo princ a basnik Charles d’Orléans?.

Na zékladé castého predcitani, zacal vznikat novy zplisob zdznamu. V textu chybély

do té doby uzivané prostfedky, skladba vét odpovidala komunikaéni roving, aby byl text

! Plinius mladsi, Gaius Plinius Caecilius Secundus, narozen 61 nebo 62 n.l.; zemfel asi 112 n.1.; fimsky
fecnik a spisovatel (BeneSova 1999, s. 150)

2 roku 1415 ho zajali Angli¢ané u Agincourtu, napsal b&hem svého dlouhého zajeti mnozstvi basni; ty
pak po propusténi roku 1440 cetl u dvora...“ (Manguel 2007, s. 321)
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posluchaci dobie piijiman. V disledku toho potom vznikala i tatdz dila, ale s lexikalni
rovinou upravenou pro ¢teni osobni (Manguel 2007, s. 322-323).

Autorska Cteni se bohuZzel po n¢kolika desitkach let opét stala spiSe kulturni zalezitosti,
kam posluchaci chodili setkat se s autorem, odpocnout si a pobavit se. Uz bez vétSiho
zdjmu o sebevzdélavani a prohlubovani svych myslenek a uvah. Tak je tomu opét
I dnes.

Za zlaty v€k autorského Cteni by se dalo povazovat 19. stoleti. Po celé Evrop¢ se konala
vefejna Cteni autorskd i1 neautorskd. PiedCitani této doby bylo dvoji: vefejné a pro

pratele.

3.1.2.1 Dvoji autorské predcitani

Autofi Casto nejdiive vyuzivali moznosti prednést sva dila vuzkém kruhu pratel
v uzavienych kavarnach, saloncich svych domi nebo doml svych blizkych. Podle
reakci posluchact, zdokonalovali svoje texty 1 piednes. Uvédomovali si, jaké moZnosti
jim vetejné autorské ¢teni nabizi — spoleCenskou prestiz, rozsiteni povédomi o dile,
setkéni s potencionalnimi kupci knih a moznost ¢tenafi ptiblizit své pocity a myslenky,
aby bylo jejich dilo dobfe pochopeno.

Manguel upozoriiuje na dulezity fakt: ,,pfedCitani neni soukromy akt, proto se musi
upirat pozornost i na volbu tématu. Aby bylo spolecensky pfipustné pro ctenéie (pokud
nepiedcita autor) i pro posluchace (2007, s. 161).

Az pozd€ji se svymi precitanimi vystoupili pred SirSi vefejnost. AvSak pouze nékteii
autofi se nebali vystoupit rovnou pied vefejnost. Méli pocit, Ze reakce neznamych

v

posluchacti je méné zaujata a pravdivejsi.

4 Prostor

Na zaklad¢é rdzného pfijimani nékterych témat ve spolecnosti vznikaly spolky, kde
mohli byt predstavovany knihy bez predsudkt. Autofi piSici Casto o tabuizovanych
tématech, mohli béhem soukromych literarnich vecera, pfedcitat takovym posluchactim,
ktefi dané téma piijimali a nijak autora neodsuzovali. ,,Plati, ze n€jaky druh knihy nebo
zanr zamétreny na néjakou skupinu Ctenaiti vytvaii uzavieny literarni prostor* (Manguel
2007, s. 292). Manguel dale poukazuje na uskali spojena s timto uzavienym prostorem.
Téma, zanr nebo celd kniha Casto Cini tento prostor pro druhé témeét nepiistupné. Celé

téma je uzce spjato se spoleCenskymi konvencemi. ,,Odvazit se do literatury, kterou
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spole¢nost blahosklonné nechavé stranou pro néjakou ,nizs$i° ¢i ,méné uzndvanou'
skupinu, znamena riskovat, Ze na ¢lovéku ulpi spojeni s touto skupinou® (Manguel
2007, s$292-293). Ve vétsin¢ pripadi se jednalo o zZenskou literaturu, dila
s homosexualni tématikou nebo publikovani pro uzavienou skupinu. Tim je myslen text,
zaméteny na skupinu ¢tenari, kterd vytvari svlij prostor. Ten se mize stat pro Ctendie
(nebo posluchace pti predCitdni) mimo tuto skupinu nepochopitelny a nedostupny.
Pro lepsi pochopeni tvorby pro piedem danou skupinu uvadi Manguel piiklad knih,
které vznikaly mezi Zenami na japonském dvoie kolem jedenactého stoleti. Damy
z japonskych dvorti nemély moznost poznat vnéjsi svét, musely se podiizovat
pravidlim a jasnym ritudlim. Pomoci knih a dopist si vyménovaly sva poznani, zivotni
zkuSenosti, snazily se prosadit japonskou Zenu a ukojit touhu po zajimavém piibéhu.
Jejich zivot byl a je pro ¢tenafe nepochopitelny, a tim se tato literatura uzavira do svého
prostoru (Manguel 2007, s. 293-298).

Uzavieny literarni prostor zpusobuji pfedevsim dvé oblasti. Za prvé je to obsah. Text
podléhajici spole€enskym normam i text imyslné napsany pro uzavieny okruh ctenari.
Za druhé hovofime 0 piedvojové diskriminaci: rizova obalka, drsny nebo naopak
zzenstily ndzev apod. Tyto faktory predurcuji knihu do stejné uzavieného prostoru,
1 kdyby byly pouzity neumysIng.

Dnes nejsou striktn¢ stanovené normy, jak by méla kniha vypadat po obsahové i
estetické strance. VétSina dnesnich autorti (popiipadé nakladatelit) se snazi zaujmout co
nejvetsi skupinu Ctendid. Pres vSechny mozné snahy napsat dilo pro co nejSirsi
vefejnost, bude kniha tazena do urcitych sektort. I kdyby jen do téch tii zakladnich —
epika, lyrika, drama. UZ timto minimalnim zafazenim se dostava do ¢aste¢né

uzavieného prostoru, nebot’ potencionalni ¢tenat néco bude preferovat vice.

4.1 Fyzicky prostor

Jedna se o prostor, ktery mlZe organizator autorského ¢teni ovlivnit. VySe zminény typ
prostoru je dan druhem a obsahem knihy. Na n& musi plynné¢ navazovat volba
skute¢ného prostoru. Vybira se piedev$im podle ptedpokladané velikosti a typu
skupiny, které se o dilo a téma zajima.

Nekteré drobnosti se mohou zdat jako trivialni zalezitost, ale nepohodlné kieslo, Spatny
vzduch nebo akustika miiZze celou akci Uplné zkazit. Stejné tak nepifiméfené velky
prostor, kde se pfedcitajici bude soustfedit na hlasitost svého projevu a uz nikoli na svijj

vlastni zazitek z Cetby, kterou ma pfenést na posluchace. Zaroven 1 pfili§ maly prostor,
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dobach, kdy se predcitalo n¢kolik hodin i téméf cely den, by to bylo nepiipustné.

,Predevsim bylo nutno nalézt vhodny prostor pro ¢teni. Bohati muzové se povazovali
za basniky a prednaseli sva dila velkému mnoZzstvi znamych ve svych skvostnych
vilach, v auditoriu, coz byla mistnost postavena zvlast' k témto uceliim. Nekteti z téchto
zamoznych bésnikd, jako naptiklad Titinius Capito, byli §tédii a pijcovali sva auditoria
i k vystoupeni jinych...“(Manguel 2007, s. 316). Manguel dale uvadi nazor Plinia
Mladsiho na vySe zminény styl pfedcitani bohatych basniki, ktery tvrdil, ze prave

sezenim snizuji u¢inek fe¢i (Manguel 2007, s. 317).

5 Predcitajici

Dalsi dulezitym prvkem je volba pted¢itajiciho. Pokud se jedna o autorské cteni,
poslucha¢ ocekéava autora nebo alespon ptekladatele. I v této oblasti by se dalo dlouze
rozhodovat a polemizovat nad spravnosti volby.

Pred¢itajici musi vhodné a rozmanité zvySovat a snizovat ton, stiidat slavnostni styl
S prostym, stfizlivy s bohatym, véazny s veselym, vSude se stejnym mistrovstvim.
Utinek recitace zvysit pfijemnym hlasem a udrzovat respekt k dilu a jistou ostychavost
k publiku (Manguel 2007, s. 317).

,»Akt pfed¢itani pozornému posluchaci zaroven Casto nuti pred¢itajiciho byt peclive)si,
Cist bez preskakovani, vracet se k pfedchazejici pasazi ¢i sledovat text pomoci jistych
ritudlnich formalit“ (Manguel 2007, s. 162).

»At uz to bylo v benediktynskych klasterech nebo zimnich stfedovékych mistnostech,
v renesan¢nich hospodach a kuchynich nebo v pfijimacich pokojich a doutnikovych
tovarnach devatendctého stoleti (a dokonce 1 dnes, kdyZ pfi jizde€ po dalnici poslouchate
herce ptedcitajiciho knihu na kazet€), obtad pied¢itani bezpochyby posluchace zbavuje
jisté Casti svobody, kterd je aktu ¢teni vlastni (svobody volit ton, klast diiraz, vracet se
K nejoblibenéjsimu uryvku), ale také dava univerzalnimu textu tctyhodnou identitu,
pocit jednoty v ¢ase a byti v prostoru, které ve vrtkavych rukou osamélého ¢tenafe miva
jen ziidka“ (Manguel 2007, s. 161 — 162).

Pravé ztéchto divodii je rozhodnuti o osobé, kterd bude predcCitat, tak dulezité.
Manguel upozoriiuje na fakt, Ze: ,,dovolit nékomu, aby pro nas prondsel slova na
strance, je daleko osobnéj$im zazitkem nez drzet knihu a sledovat text vlastnima oc¢ima.

Ucho se podfizuje jazyku n€koho jiného a v aktu ¢teni se ustanovuje hierarchie (nékdy
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zjevné viditelnd vysadnim mistem ctenédfe, na oddélené¢ zidli nebo na pddiu), kterd
odkazuje posluchace do moci pied¢itajiciho® (2007, s. 162).
MozZznym pied¢itajicim na vefejném predcCitani je umeélecky fecnik / rétor, sam autor,

pokud disponuje schopnostmi piednesu nebo dalsi volbou miize byt prekladatel.

5.1 Umélecky reénik / Rétor

Jedna se o predcitajiciho bez ucasti na vzniku textu. Tedy neautorského charakteru.
0 historii pfed¢itani. Jednalo se bud’ o kejklife a trubadury, vznikaly pracovni pozice

rétort a predcitaci, na které se i studovalo.

5.2 Autor

Oproti uméleckym feénikiim autor miize pii pfednesu svého dila spoléhat na znalost
vSech pasazi a pocitu, které pii tvorb¢ textu mél. Je pro ného mnohem snazsi se do
obsahu vZit, procitit ho a vS§echny emoce pfenést na posluchace.

Pred¢itani autorem ma stejné dlouhou a bohatou historii jako pred¢itani uméleckym
fe¢nikem (kapitola 3.1). Po dlouhou dobu byl spisovatel povazovan za spoleCensky
znamou a vySe postavenou osobnost. Napiiklad Dante Alighieri absolvoval ¢tenafské
turné (jako dnesni hvézdy Soubyznysu). Tento post postupem Casu zeslabnul.

V 19. stoleti, v dobé zlatého veku autorského c¢teni, byl v Anglii hvézdou Charles
Dickens. Vzdy se zajimal o divadlo a sviij dramaticky talent vyuzival pii ¢teni svych
dél. Dokazal své publikum rozplakat stejné jako naptiklad Jean-Jacques Rousseau
v Pafizi. V pojeti téchto dvou autorti lze hovofit o autorském cteni, na které jde
publikum, aby vidé€lo uméni, které dokaze autor pii predCitani ztvarnit na podiu piimo
pted jejich zraky (Manguel 2007, s. 325-328). Posluchaci diive chodili a néktefi stale
chodi, ,,aby vidéli spisovatele vystoupit nikoli jako herce, ale jako spisovatele; aby
uslySeli hlas, jaky mél spisovatel na mysli, kdyZ stvofil postavu; aby si spojili
spisovateliiv hlas s jeho psanim. Neé&kteti ctenafi, pfichazeji z povéry. Chtéji vedét, jak
spisovatel vypada, protoze véfi, Ze psani je jakymsi kouzlem; chtéji vidét tvar nékoho,
kdo umi vytvofit romdn nebo basen, stejné jako by chtéli vidét tvar buzka, tvirce

malého vesmiru“ (Manguel 2007, s. 328).

5.3 Prekladatel
Stejné nebezpeci jako u uméleckého tfecnika je 1 u pfedcitani prekladatelem. Tohle

nebezpeci je zndsobeno, Ze text uz neni puvodni, tudiz pii pfedCitdni prochazi uz druhou
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zménou. Prvni zménou projde pfi samotném piekladu a druhou pfi piednesu. Uz pii
prekladu reflektuje ptekladatel do textu svoji minulost, pocity, zkuSenosti, nalady a
osobnost. Reflexi v piekladu nasledn¢ pienasi na posluchace. ,,Tim ovliviiuje
¢tenafovo / posluchacovo povédomi o originalu® (Manguel 2007, s. 333)

Zminéna nebezpeci neméni nic na faktu, ze ¢tenari se prave podani piekladatele mtize
libit. Autorské cteni cizojazyCné literatury s prekladatelem miize byt pro publikum
piijemnéjsi alternativa, nez tlumocnik, ktery neni s obsahem dila ztotoznén nijak.
Pteklad je jakymsi novym dilem — dilem piekladatele, a proto mu po pravu nalezi

moznost vefejné dilo predcitat (pokud disponuje fe¢nickymi schopnostmi).

6 Art Marketing

vvvvv

fadu odvétvi: ,Kulturni organizace, vytvarné uméni, reprodukéni umeéni (vazna
1 popularni hudba, divadlo ve vSech jeho forméch — ¢inohra, balet, opera, pantomima),
medialni uméni, film, multimedidlni uméni, literatura, hudba, obchod s autorskymi
pravy, nakladatelska a vydavatelska ¢innost, architektura, kulturni instituce a pamatky,
sponzoring kultury a mecend$stvi (fundraising), vyuZziti umélcti nebo umeéleckych dél
pro reklamni a marketingové ucely* (Johnova 2008, s. 28).

Autorské ¢teni je z marketingového hlediska povazovano za produkt nehmotné podoby.
Johnova (2008, s. 16) Formuluje cil marketingu jako: ,,dodani produktu spravnym
skupindm zakaznik®, v pravy c¢as, na spravném misté, za odpovidajici ceny a
S pfimétenou propagaci, 1épe nez konkurence®. Na zéklad¢ tohoto pohledu na autorské
¢teni jako na produkt, se pti jeho planovani, organizovani a propagovani musi vyuzivat
marketingovych postupli. Mezi zakladni marketingové néstroje, pomoci nichz, mize

dosahnout organizace svych cili, je marketingovy mix 4P.

6.1 Marketingovy mix 4P

Z pocatecnich pismen anglickych nazvi ¢tyi slozek se odvodil nazev pro zékladni
marketingovy nastroj, kterym je marketingovy mix 4P. Tyto sloZky jsou: product
(produkt), place (distribuce), price (cena) a promotion (propagace nebo také

komunika¢ni mix).
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6.1.1 Produkt

»~Produktem v marketingu rozumime jakoukoli nabidku zdkaznikovi. Mlze existovat
Vv podobé hmotné, jako zbozi, vyrobek, nebo v podobé nehmotné. Za nehmotny produkt
se da povazovat cela fada forem* (Johnova 2008, s. 17). Johnova (2008, s. 17-18) dale
uvadi jako ptiklad sluzby: ,,udalost, zkusenost, misto, myslenku, kampan, instituci,
¢innost, zazitek, osobu a demarketing. Produkt at’ uz hmotny nebo nehmotny ma
vyjadfovat celou nabidku zakaznikovi. U nehmotného produktu, tedy sluzby, je tato
nabidka komplikovanéjsi, nebot’ ve vétSin¢ piipadi je sluzba prosttedkem pro prodavani
vyrobku.

»Produkt je nabidkou, ale tato nabidka dojde svého uplatnéni tehdy, kdyz si najde své
zakazniky* (Johnova 2008, s. 18). S timto faktem zminénd Johnova upozoriuje, Ze: ,,trh
suménim a kulturnim dédictvim oslovuje pouze ¢&ast celkové populace, a to 1 ve
vyspélych zemich, proto by nemélo pfiliS§ vyznam orientovat nabidku na vSechny
zakazniky bez rozdilu. Cilem marketingu je oslovit skupiny zakaznikt, kteti maji k této

oblasti n&jaky vztah a predpoklady. K tomu se pouziva segmentace trhu®* (2008, s. 18).

6.1.2 Distribuce

Johnova (2008, s. 19) definuje distribuci jako: ,,nastroj, ktery ma zajistit, aby se produkt
dostal k zakaznikovi ve spravném Case a na spravném misté...“ Nekteré instituce si
svoje misto vybirat nemohou (napf. pamatky, muzea, divadla, apod.). Ty by se mély
zaméfit na umisténi orientacnich znacek, vybudovani parkovisté, iniciovat vznik
autobusové zastavky hromadné dopravy a podobné kroky, které pomiizou zédkaznikovi

1épe instituci najit, dopravit se k ni a na mist€ se zorientovat.

6.1.3 Cena
,»Z ekonomického hlediska je cena zakladnim faktorem, ktery ovliviiuje poptavku*

(Johnova 2007, s. 19). Cena produktu se odviji od nakladi, poptavky a nabidky.

6.1.4 Komunikaé¢ni mix (propagace)
,Komunika¢ni mix, difive oznaCovany terminem propagace, je souborem nastrojl, ktery
jméno a image organizace dostane do povédomi zdkaznikli. Komunikacni mix tvoii

reklama, podpora prodeje, public relations a direkt marketing* (Johnova 2007, s. 196).

3 Segment trhu — dostatecné velka skupina zédkaznikii, kterd méd spole¢né charakteristické rysy a zajmy a
jejiz ¢lenové by se mohli stat potenciondlnim zakaznikem (Johnova 2008, s. 18)

18



6.1.4.1 Reklama
»Reklama je neosobni placena forma marketingové komunikace* (Johnova 2007, s.
199).
Nevyhody reklamy: pfedevSim cena; neosobni sdéleni (osobni komunikace je vzdy
presvédcivejsi); ucinnost se nemusi projevit ihned (Johnova 2007, s. 199).
Vastikova (2008, s. 139), kterd se zamcéfila na marketing sluzeb, upozornuje, Zze:
,marketing sluzeb vyuzivd reklamu zejména pro zviditelnéni a ,zhmotnéni*
poskytovanych produktd sluzeb.” Dale Vastikova (2008, s. 139) poukazuje na faktory,
které jsou podstatné pii vybéru reklamnich médii. Naptiklad: ,,charakter médii, véetné
jeho geografického dosahu, soulad segmentt, frekvence ptisobeni, schopnost piiblizit se
cilovému segmentu divéryhodnym zpisobem, srovnani nédkladii na uziti rGznych
mediélnich nastroji a jejich srovnani s potencidlnim uzitkem reklamy.*
Odborna literatura doporucuje ,,a¢innou reklamu zalozit na principu SM:
- Poslani (mission) — cile prodeje, ukoly reklamy a image
- Zprava/sdéleni (message) — reklama ma za cil:

Informovat

Presvédcovat

Pfipominat

Utvrzovat
- Penize (money) — sestaveni rozpoctu na reklamu
- Média (media) — umisténi a na¢asovani reklamy
- M¢titka (measurement) — méfeni G¢innosti reklamy* (Johnova 2007, s. 199-200).
Mozn4 uzZivand média pro reklamu jsou vypsand dale v praktické casti této prace

I s nékterymi z typi jak na uspé$nou reklamu.

6.1.4.2 Podpora prodeje

»Neboli prodejni reklama se sklad4d z kratkodobych stimuld, které maji motivovat
zakaznika k jednani, k nakupu vyrobku nebo sluzby. Vyuziva (do¢asnych) slev, kupont,
darkti, odmén, poskytnuti vyhod* (Johnova 2007, s. 224).

Aby byla podpora prodeje G€innd, je potieba ji ud€lat poutavou pro cilovou skupinu.
Stimuly pro podporu prodeje autorskych ¢teni by méli byt vybrany vzdy tak, aby
odpovidaly tématu AC a jeho cilové skupiné. Doporuduje se danou formu prodejni

reklamy uZzivat na ¢asové omezenou dobu. Nabizenou vyhodou mize byt doprovodny
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program nebo finan¢ni, vécnd, symbolicka, prestizni pfidand hodnota. Vzdy je potieba

udrzet podporu prodeje v souladu s cili organizace.

6.1.4.3 Public Relations

Johnova (2007, s. 221) definuje Public Relations (dale jen jako PR) jako: ,,neplacenou
formu marketingové komunikace.“ Dale upozoriiuje, ze: ,tato definice miize
v nékterych piipadech platit pro neziskové kulturni organizace, a pravé proto bude
jednou z nejvyuzivangj$ich a nejucinnéjsich forem marketingové komunikace téchto
organizaci, ale na druhé strané, U¢inné PR v komercni oblasti mohou byt stejné
nakladné jako reklama.

PR mé za tkol hlavné =zajistit diveru, posilit prestiz a vytvaret image. Divéru
U zakaznika nejvice posili kvalitni, spolehlivd image organizace. Nastroji pro
zviditelnéni jsou napiiklad vztahy s médii, tiskové zpravy, vefejna oznameni, fotografie,
brozury, sponzoring,... Organizace by si m¢la zakladat na dobrych vztazich s médii, to
je zéklad uspésné publicity. Johnova (2007, s. 224) uvadi i vhodny pracovni postup PR.
»Prvnim krokem je zjistovani postoji vefejnosti, po kterém nasleduje analyza stavu
zjisténych nazort. Na tomto zékladé lze predvidat potencionalni problémy, potieby a
moznosti. Pak nasleduje vypracovani taktiky postupu. Vlastni realizace a zpétna vazba
cyklus ukon¢i.*

PR je tedy: ,,Soubor programil pro zlepSeni, udrzovani a ochranu image firmy.* K tomu
vyuziva: ,,Clanky v tisku, vetejné projevy, predstaveni instituce, charitu a sponzoring,
vydavéani publikaci a cCasopist, styk s vefejnosti a mistni komunitou, lobbovani,

prezentace v médiich, apod.© (Johnova 2007, s. 197).

6.1.4.4 Direkt marketing

Pfimy marketing. Slouzi k oslovovani konkrétniho jedince nebo skupiny pomoci
postovni zésilky, e-mailem nebo telefonnim zkontaktovanim. Zaméfuje se presné
na pfedem danou skupinu lidi formou osobni komunikace. Tato forma umoZiuje
komunikaci pfizptsobit kazdému piijemci na miru (napfiklad osloveni). Oslovuje sice
mensi procento, ale na zikladé¢ bliz§i osobni komunikace a vyS$i pozornosti
jednotliveiim a skupindm ma vyssi procento uc¢innosti. Navic se ocekava na tento druh
osloveni zakaznika n¢jakéd reakce (pfedem nebo ucast na akci) je zminénd Uc¢innost

propagace vcelku dobie métitelna (Johnova 2007, s. 197; 225-226).
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Vastikova (2008, s. 26-27) doporucuje, hlavné organizacim poskytujicim sluzby,
roz§ifit marketingovy mix o dalsi 3P. Témi jsou physical evidence (materidlni
prostiedi), people (lidé¢) a processes (procesy). Dale Vastikova tato jednotliva P
popisuje.

Materialni prostiedi: ,,je svym zplisobem diikazem o vlastnostech sluzby. Mize mit
mnoho forem — od vlastni budovy nebo kancelafe, ve kterém je sluzba poskytovana,
po napt. brozuru obsahujici nabidku predplatného v divadle. Ditkazem o kvalité sluzby
je tieba 1 obleCeni zaméstnancii. Nehmotnd povaha sluzeb znamend, ze zakaznik
nedokéze posoudit dostateéné sluzbu diive, nez ji spotiebuje. To zvysuje riziko nakupu
sluzeb®.

Lidé: v tomto bodé¢ se jednd o dvé skupiny lidi — o zdkazniky a o zaméstnance. Pro
pfiznivé vztahy mezi témito dvéma skupinami je vhodné stanovovat pravidla pro
chovani zakaznikli a na druhé stran¢ volit vhodny vybér zaméstnanct, vzdélavat je a
motivovat.

Procesy: podrobnéjsi zaméfeni by méla organizace vénovat i zpasobu, jakym sluzba
probiha a jak je poskytovand. ,Je nutné provadét analyzy procesl, vytvafet jejich
schémata, klasifikovat je a postupné zlepSovat.*

V pribéhu autorského ¢teni by se mohlo jedna o jednotlivé kroky naptiklad ¢ekani na

zacatek programu, vznikajici fronty, apod. (Vastikova 2008, s. 26-27).

7 Prakticka Cast

Pokud budeme vnimat autorské ¢teni jako produkt / sluzbu, ktera ma moznost ziskat si
své z4jemce a ma potencidl né¢im populaci obohatit, méla by byt ¢teni organizovana
a hlavné propagovana.

Prakticka Gast této prace ma za cil poukazat na organizaci AC v Hradci Kralové
a mozné zlepSeni organizace a propagovani téchto akci.

Pro ptiklady moznych organizaci a propagaci autorskych Cteni v této bakalarské praci
jsem uskutecnila tfi rozhovory s organizatorkami c¢teni. Pro ziskani ptehledu
o povédomi o autorském c¢teni mezi verejnosti jsem provedla vyzkum pomoci dotaznikti
(obrazek 2; v pfiloze této prace), a dale pomoci smluvenych rozhovort s prateli i
nahodnych rozhovori s obyvateli Hradce Kréaloveé, studenty UHK a navstévniky

Studijni a védecké knihovny v Hradci Kralové.
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V rozhovorech s organizatorkami jsem se zameéfila na samotnou pfipravu organizace
vefejného pred¢itdni a na zjiSténi vyuzivanych typd propagaci. Vysledky téchto
rozhovori jsem porovnavala s doporu¢enou organizaci z odborné literatury. Nasledné

jsem tyto informace porovnala jesté s vysledky mych vefejnych dotazniku.

7.1 Rozhovory s organizatorkami

Pro tyto rozhovory jsem vybrala ze statni spravy Studijni a védeckou knihovnu v Hradci
Kralové, ktera autorska ¢teni pofada i zaStituje. Zde ma tuto praci na starosti
Bc. Vladimira Buchtova. Soukromou sféru pak pokryly rozhovory s Karolinou
Cepeldkovou, ktera organizovala s Veronikou Novotnou autorski Gteni na UHK.
Ze soukromé sféry jsem uskutecnila rozhovor jest€¢ shlavni organizatorkou
a zakladatelkou skupiny ,litERARni veery* Klarou Vichovou, kterd pojima vefejné
pred¢itani uplné jinak, nez predchozi dvé zminéné a se svym pojetim slavi v Hradci

Kralové uspéch.

7.1.1 Rozhovor s Be. Vladimirou Buchtovou

Vladimira Buchtové je vedouci oddé€leni vnéjSich vztahti a marketingovych sluzeb — PR
ve Studijni a védecké knihovné v Hradci Kralové (ddle SVK HK). Toto oddéleni mé na
starost propagaci knihovny, chod galerie U Pfivozu, veskeré prohlidky a vyuZzivani salt
a vystavnich prostor knihovny. Ddle vydavaji obcasnik X — informacni zpravodaj
pro uzivatele a Sirokou vefejnost a v neposledni fad€ pofadaji pravidelné ptrednasky,
literarni dilny a autorska cteni.

Pravé o UspéSich, organizaci a propagaci jednotlivych akei jsme si s pani Buchtovou
dlouze povidali.

Autorska cteni se ve Studijni a védecké knihovné v Hradci Kralové organizuji zhruba
tiikrat az ctyfikrat ro¢né. PfiCemz jejich navStévnost neni takova, jakou jsem
pfed rozhovorem ocekavala. Jak pani Buchtova prozradila, vétSinou se sejde kolem
deseti az dvaceti lidi. A to 1 pfes velkou a dlouhodobou propagaci a velkou navstévnost

jinych podobnych akei, které knihovna pofada. V ¢em je tedy problém?

7.1.1.1 Hpypotéza

e MoZna negativa
Zminéna knihovna neni inicidtorem autorskych c¢teni, ¢imz ztraci privilegium vybéru
vice ¢tenafsky poptavanych autorti. Funguje zde systém, kdy sami spisovatelé nabizi

sva vystoupeni knihovné, knihovna si pouze vybira z nabidek autort a voli ty, u kterych
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pfedpokladaji asponn minimalni navstévnost. V tomto piipadé se jedna hlavné
o regionalni a zacinajici autory, anebo spisovatele, kteti pisi publikace spise védeckého
razu pro velmi izkou skupinu ¢tenditi (napf. politické déni v obdobi Prazského jara).
Dal$im moznym negativem je praveé prostor knihovny, ktery je v povédomi vefejnosti
stale spi$ centrem vzdelavani nikoli kultury. Velkym tskalim se stava i Hradec Kralové,
ktery je kulturné a sportovné dost zaméfeny a vznika zde stale vic zajimavych nabidek
pro zajemce o kulturni a sportovni vyziti. Jak sama pani Buchtova potvrdila, je velky
problém naplanovat jakoukoli akci tak, aby se nekryla s n€jakou jinou, ktera muze
potencionalni navstévniky od jejich akce odlakat.
Moznou nevyhodou této knihovny se také muze stat jeji studijni a védecké zaméteni.
Jak pfipustila i Buchtova, oblibenéjsi jsou autorska cteni poezie a beletrie, na kterou je
v Hradci Kralové vice zaméfena Knihovna mésta Hradce Kralové. Oddéleni pani
Buchtové se proto radéji orientuje na historické, odborné a cestopisné piednasky, které
se hodi vice k nabizenému fondu knihovny a tési se posledni dobou velké oblibé¢.

e Mozné klady
Jednou z hlavnich vyhod autorskych ¢teni v knihovné je silna zab&hnuta propagace
samotné knihovny a jejich akci. SVK HK ma obzvlasté propracovanou reklamu
plakatovou, na socialnich sitich, a na webovych strankach. Navic spolupracuji s jinymi
kulturnimi stfedisky v Hradci Kralové, se kterymi si navzajem vV propagovani pomahaji.
Déle knihovna mize vyuzivat spoluprace s hradeckym tiskem, rozhlasem a regionalni
televizi. Tato média se snazi podporovat zajimavé déni ve mésté, a proto jsou schopni
nabidnout knihovné né&které propagace zdarma nebo za zvyhodnénou cenu.
Navstévnici knihovny jsou dal$i pozitivum, které mtze knihovna chytie zuzitkovat.
Zaregistrovani uzivatelé se mohou nechat zatadit do seznamu informovanych ¢tenari.
Tato skupina dostava od oddéleni vnéjSich vztahli a marketingovych sluZeb pravidelné
emaily s chystanymi akcemi na nasledujici tyden, mésic nebo s nahlym programem
v knihovné. Pani Buchtova si dobie uvédomuje, ze je obcCas potieba pfizplsobit
propagaci dané akci. Snazi se tak kombinovat vySe zminéné moznosti, aby byla
navstévnost co nevetsi.
Pani Buchtova v rozhovoru upozornila na fakt, ze knihovna je zafazena do neziskového
sektoru. Jsou dotovani, a proto maji na takové akce prostiedky a mohou si dovolit mit
autorska Cteni pro pfichozi zdarma. Stejné tak vyzdvihla v rozhovoru funkcnost a

povedené designové provedeni prostort, které knihovna akcim propijcuje.
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e Mozna zlepSeni
Autorska c¢teni v hradecké studijni knihovné nejsou castd a pravidelna.
Pro potenciondlni navstévniky je jistotou urcita kvalita akce, kterou knihovna miize
zaruCovat svou pozici na kulturné-vzdélavacim trhu, profesionalitou pracovnikl
a uzivanim klasického vzorce pribéhu AC. Pravé klasicky vzorec je jedna z moznych
zmén. Obzvlast, kdyz vétsina respondentll v mém dotazniku si pod pojmem autorské
cteni dokaze néco piedstavit, ale akci jesté nikdy nenavstivili a klasicky pribéh neznaji,

a proto by knihovna pfi organizaci ¢teni mohla zkusit zvolit novy model pribehu.

Povédomi o
existenci AC

® Ano = ne

Graf 2: Povédomi o existenci AC

Uéast na AC
(aspon jednou)
mANO ®mNE

Graf 1: Utast na AC
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Moznou komplikaci pfi organizaci prubéhu je volna ruka autora, kterou mu knihovna
dava. Zhruba z 90 % zalezi na autorovi, jak svij vystup pojme. Bohuzel maloktery
spisovatel, ktery pred¢ita v SVK HK si pfipravi doprovodny program a zajisti
doplitkové sluzby (obcerstveni, soutéze, darky apod.), které jsou pro néavstévniky
pfijemné a pro vétSinu velmi podstatné. Toto tvrzeni se potvrdilo i v mém dotazniku. Ze
120 respondentti 90 povazuje tyto sluzby za podstatné, nékdy i rozhodujici, 11 za
pfijemné a pouhych 19 (tedy 16%) za nedllezité.

Doprovodny program a
doplnkové sluzby pri AC

mPODSTATNE = NEDULEZITE ZPRIJEMNUIJICI

9%

Graf 3: Doprovodny program a dopliikové sluzby pii AC

Organizacni tym knihovny by mél vyvijet iniciativu na ziskavani ¢tenaisky oblibenych
autorl. K tomu mohou vyuzit svoji zavedenou pozici v kulturné-vzdélavacim sektoru
sluzeb, ktera je pro medidln€¢ znamé spisovatele zadanou jistotou.

Poslednim doporucenym zlepSenim je volba prostoru. Jak uvadi i odbornd literatura art
marketingu, je vybér mista kondni jeden ze &ty hlavnich bod* pii organizaci.
Knihovna disponuje krasnymi prostory. Volba studijnich mistnosti nebo konferen¢niho
salu puisobi na navstévniky jako vzdélavaci prostor nikoli jako prostor pro kulturni akci.
Pticemz 105 ze 120 respondentli vnima autorské ¢teni jako kulturni akci. Na zakladé
toho by bylo vhodné vyuzit vystavni prostory, galerii U Pfivozu nebo venkovni prostory

knihovny.

4 Ctyti hlavni body: Co?, Kde? Kdy?, Jak?
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7.1.2  Rozhovor s Karolinou Cepelikovou

Karolina Cepelakova stala se svoji kolegyni Veronikou Novotnou za vznikem
,Autorského ¢teni na UHaKacku® (dale jen UHK). Jednalo se spi§ o studentsky projekt
ze z4jmové iniciativy a z divodu absence podobné kulturni akce na Univerzité.
Karolina mi prozradila, Ze byly s Veronikou takové akce zvyklé navstévovat, a protoze
jim organizaci akci zastitila Mgr. Olga Halamové a finan¢ni prostiedky ziskaly pomoci
grantu od meésta Hradce Kralové, .,...nic nebranilo projekt uskutecnit...”“. Cilovou
skupinou se stali studenti Univerzity Hradec Kralové a popiipad¢é zajemci o autora
z vefejnosti. Projekt probihal dva roky a Karolina zminila ze zGcastnénych autord
Marka Sindelku, Jaroslava Rudise nebo MUDr. Jana Trachtu. Spisovatele oslovovaly
na prani navstévnikii nebo vybiraly .,...autory, kteri budou pro studenty atraktivni.
Jednalo se o autory, kterym v neddavné dobé vysla novad kniha, ziskali ocenéni, ¢i se o
nich vice mluvilo v médiich.” Oslovovaly je prostiednictvim Facebooku nebo pfies

kontakt, ktery maji autofi uvedeny na svych webovych strankach

7.1.2.1 Hypotéza
e Mozna negativa

Za jeden z ptednich negativnich vlivi lze povazovat stejné jako u SVK HK prostor.
Univerzitni pida je vnimana jako prostor pro vzdélavani, nikoli pro kulturu. Pfestoze
nekteré mistnosti disponuji pohodlnymi kiesilky, ve kterych ma poslucha¢ spis tendenci
se uvelebit a zdfimnout si, stile jsou mistnosti pfizpisobeny studijnim pfednaskam a
takto pasobi i na navstévnika. Opravnénou otdzkou je: zda student, ktery stravi ve Skole
(v téchto mistnostech) nékolik hodin poslouchanim pfednasek, je jesté ochoten zistat
na univerzité dal§i dvé hodiny a poslouchat pfedc¢itani, byt 1 krasné literatury. S timto
Univerzité¢ Hradec Kralové je pies 9000, z toho téméi 4000 navstévuje pedagogickou
fakultu, z nich studuje ¢esky jazyk a literaturu zhruba 1600. U nich se da urcity zajem
o literaturu predvidat. Jest€ mensi pocet bude mit zajem o daného autora. Z tohoto
mnozstvi zajemcd se velké Casti nebude hodit zvoleny termin (ktery byval v tydnu)
a vznikne dany pocet prumérné navstévnosti Autorskych c¢teni na UHK - 25
potencidl potadané udalosti.

Uzivani zakladniho vzoru autorského ¢teni (stejné jako v knihovn€) pokladam za mozné

negativum. Sice tym Autorského ¢teni na UHK tento vzorec lehce nabouraval debatami
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Vv pribehu predc¢itani a doplitkovou sluzbou v podobé tomboly a darkovych predméti
od Ceské spofitelny (podrobn&ji nize v kladech), ale tyto dopliujici sluzby vice
nerozsitily a hlavné nepropagovaly je jako soucast akce.
e Mozné klady

Projekt Autorské ¢teni na UHK byl financovan z penéz meésta, tudiz si organizatorky
mohly dovolit nevybirat vstupné. Jejich financni prostfedky byly vyuzivany na honoraft
autorovi, propagaci, tiskové materialy a drobné obcerstveni. Velkou finan¢ni vyhodou
byla moznost vyuzivani prostorit Univerzity, které nemusely platit. Navic prostor byl
pro cilovou skupinu zndmy a &as konani AC &asto navazoval na konec odpoledniho
vyucovani.

Presn¢  rozdélené jednotlivé ukoly vtomto tymu vedly k uspésnému
a bezproblémovému organizovani jednotlivych ¢teni. Karolina mi presné popsala
strukturu rozdéleni ¢innosti. ,,... pani Mgr. Olga Halamova komunikovala s vedenim
Skoly (zarizovani prostor) a nasim grafikem, ktery mél na starosti kazdy mésic pripravit
plakaty. Samotnou organizaci jsme pak mély na starosti spolecné s Veronikou, ktera se
predevsim starala o financovani projektu a schvalovani vyberu hostii. Mou naplni prace
poté byla komunikace s hosty a propagace akce na nasi facebookové strance. K ruce
Jjsme na kazdou akci vidy mély naSe spoluzaky, kteri nam pomadhali s pripravou prostor
a s fotodokumentaci.* Jak Karolina zminila, k propagaci tedy vyuzivali plakaty a
socialni sit’ Facebook. Informaci o propagaci sle¢na Cepelova rozvedla ,,Na Facebooku
byla vidy vytvorena predem udalost, na kterou jsme poté zvaly studenty nasi univerzity,
ale i jiné pripadné zajemce z kruhu nasich pratel, byvalych spoluzadkii atd. Aby se o nasi
akci dozvedeli i vyucujici, rozesilaly jsme jim vidy pozvanku pres email.”“ PtiCemz
plakaty vyvéSovaly v prostorach Univerzity (¢imz cilily reklamu pfesné na danou
skupinu) a v danych kavarnach v Hradci Kralové (tim rozsifily informace mezi
potenciondlni z4jemce z fad vefejnosti). Samotny pribéh akce byl dobfe nachystan.
Organizatorky se snazily nikdy nepiekrocit dvé hodiny a stfidat pred¢itani s dotazy
navstévniki. Na zavér kazdé akce mély pripravenou tombolu pro vSechny zicastnéné,
kteti pfi pfichodu dostali listek s ¢islem a autor vylosoval jednoho vyherce (,,vétsinou se
Jjednalo o predcitanou knihu*). Divkdm se podaftilo ziskat drobné darky (bloky, tuzky,
bonbény) jako sponzorsky dar od Ceské spofitelny. Pfedméty rozdavali viem piichozim
spolu s listkem do tomboly. Tyto dopliikové sluzby (drobné obcerstveni v podobé par

kol4agki) obohacovaly uzivany zakladni vzor organizace AC.
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e Mozna zlepSeni
V tomto piipadé, kdy organizatorky délaly akci pro mensi pocet lidi a zdarma, by bylo
vhodné vybrat jiny prostor, obzvlast’ s jejich cilovou skupinou. Jak jsem jiz zminila
vySe v textu, pokud vnimame autorské ¢teni jako kulturni akci (viz graf 4), je potieba
vybrat prostor, ktery je vniman jako kulturni. Navic za cilovou skupinu ma studenty
pomérna vétsina jednorazovych kulturnich akei, které se ve mésté poradaji (festivaly,
koncerty, divadelni predstaveni, plesy, debatni vecery, vystavy, apod.). Vsichni si
navzajem konkuruji, a proto je potiebné dclat véci jinak a nabizet néco navic, nez
ostatni. V ptfipadé Autorského ¢teni na UHK, byl nedostate¢né vyuzity potencial vstupu
zdarma a mnoho moznosti, které nabizi Univerzita pro pfipadny doprovodny program
na AC. Skolu navitévuje fada studenti, ktefi jsou kvalitnimi zpévaky, hra¢i na hudebni
nastroj, vytvarniky nebo amatérskymi herci. V neposledni fadé univerzita svou pozici
ve spolecnosti skytd obrovsky potencial uspésné propagace. Ten také nebyl dostate¢né
vyuzit. Pfitom Autorska ¢teni na UHK byly akci pevné spojenou s UHK. Organizovaly
studentky, zastitu délala pedagozka této Skoly a predcitalo se ve tfidach. Za zvetejnéni
pozvanky na svych strankdch nebo Facebookovém profilu si nic netcétuji a spoustu

jinych akeci, které jsou na pidé UHK potadany, propagaéné takto podporuji.

Vnimani AC jako kulturni akci

= ANO NE

13%

Graf 4: Vnimani AC jako kulturni akci
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7.1.3 Rozhovor s Klarou Vichovou aneb autorské ¢teni jinak
Piikladem pojeti autorského Gteni jinak je organizovani AC Klarou Vichovou a jejim
tymem.
Sle¢na Vichova mluvi o skupiné jako o ,Literdatu‘, oficidlné¢ se jmenuje tato skupina
JitERARni vedery*. Funguiji ptes dva roky. Tym je sloZzen zhruba z deseti &lent, kteii se
obCas kromé asi Ctyf lehce proméni. Klara to odiivodnila: ,,Dost zdlezi na tématu
chystaného vecera. VSichni pracovnici v Literdatu jsou dobrovolnici a za svou prdci
dostavaji tsmeévy a nadSeni publika a proplaceni konzumace v restauraci Vv priibéhu
vecera‘, uvedla Klara v rozhovoru.
e Organizace
Sle¢na Vichova se vzorn¢ drzi doporucovanych postupd, aniz by si to v nékterych
bodech uvédomovala. Jeji prace s organizovanim litERARnich vegert za¢ala pouze
Z nadSeni bez marketingového vzdélani.
A) litERARni velery - koncept:
1) Co?
Prvotné vytvorila celkovy koncept akci, které chce potradat. Jednalo se o vefejné
pfedcitani cizojazycné literatury (v originalech) s pieklady. Doplnéné ctenim
autorskym, hudebni vlozkou a divadelnim pojetim nékterych ¢asti programu.
2) Kde?
Po prozkoumani riznych prostortt v Hradci Kralové, se sle¢na Vichova rozhodla
pro AC klub. Svoji volbu byla schopna jasné€ odivodnit. ,,Prostor je prijemny, je
mi tam dobre. Vim, ze do AC klubu chodi hodné studentii a pro né jsem chtéla
akce délat. Navic je skvéla domluva s Ivinkem (pozn.. majitel klubu), ktery
nema problém se vsim pomoct a vsechny takové akce hrozné rad podporuje.
Dalsi rozhodujici faktor, byl pro sle¢nu Klaru cena. AC klub ji nabidnul
prondjem prostorti zdarma, plus zvyhodnénou cenu jednoho michaného napoje
na kazdy pofadany vecer. Klara se zminila béhem rozhovoru 1 o zab&hnuté
propagaci, kterou klub mé, coz pro ni byl dalsi velky plus.
3) Kdy?
Klara si pfi vytvafeni konceptu uv€domovala naroc¢nost organizovani a
propagovani. ,.Jsem perfekcionalistka a obcas si vsechny veci délam nejradéji
sama.“ CimZ mi v rozhovoru odfivodnila, pro¢ se rozhodla potadat litERARni
vecery jednou za semestr. Piesné datum voli po domluvé s AC klubem, ve

kterém je potieba rezervovat si misto nékdy i piil roku doptedu.
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4) Jak?

Jak budou jednotlivé vecery probihat, byla pro Klaru tézka otazka. Nakonec voli
rizné zpusoby pro jednotlivé vecery. Jeji hlavni cil je, aby byly veCery zabavné
a pestré, prozradila. Autorska ¢teni jsou tak obohacend vyraznym doprovodnym

programem a stavaji se uspéSnymi. Vzorec pro harmonogram je jasné dany.

program pauza program pauza program pauza program  volna zabava

30min  15min 30min  30min 30min 15 min 30 min zbytek vecera
Tabulka 1: Vzorec ¢asového harmonogramu podle K. Vichové

Béhem pauz maji navstévnici moznost poslouchat hudebni vlozky, které
zajiStuje Literat, stejné jako zajistuji zdbavu na zbytek vecera (hudebni kapela,
open mic, apod.).

Rozhodnuti padlo na ptfed¢itani studenty, organizétory, studenty herectvi nebo
amatérské herce. Klara se tak rozhodla po velmi narocné komunikaci se
spisovateli pfi ptipravé prvniho vecera. ,,Takhle to je jednodussi a vyhovuje nam

to,“

B) Organiza¢ni kroky jednotlivych veceri:

Intenzivni pfiprava za€ind vzdy mésic pfed konanim udalosti. Skupina se schazi jednou

za tyden na celé odpoledne az vecer. Ke komunikaci vyuzivaji socialni sit’ nebo nove 1

google dokument, ktery umoziuje vSem do dokumentu ptidavat své napady.

1)

2)

Vybér tématu

Téma vybiraji podle napadii v knize ptfani a stiznosti, kterou vyuzivaji pro
zpétnou vazbu od navitévnikt litERARnich vedert. Pokud se organizatofi
neztotozni s zddnym tématem v knize, vymysli si svoje.

Vybér knih

Podle tématu se tym sleny Vichové rozhodne pro vefejnosti znamé 1 méné
znam¢é knihy, které budou na veceru prezentovany. Vyberou uryvky a rozd€li je

mezi predcitajici.
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V tomto kroku se hlavni organizatorka snazi sehnat i spisovatele, ktery pise na
dané téma. Shani i potenciondlni dalSi predcitajici ztad studenti nebo
amatérskych herci.
3) Prubéh vecera
Kléra je presvédcend, ze veCer by nemél trvat déle nez tii hodiny a vyuziva
vzorec, ktery jsem uvedla vySe (tab. 1). S tymem rozdé€luje hlavné jednotlivé
texty do jednotlivych casovych usekli. Pfi vymysleni pribéhu vecera se
zabyvaji, jakou formou celou akci pojmou (napt. ,pri veceru na téma sexualni
literatury, probihal cely vecer jako predavani prestiznich cen®). Podle ukazek
vybiraji hudbu, ktera bude v nasledujici pauze, poptipad¢ jestli by se nehodila i
néjakd hudba jako podkres pii precitani. Tematicky a Casové se snazi zaclenit
soutéze, ,.které se tési v publiku velké oblibe*, jak se nadSené¢ slecna Klara
pochlubila. Kdyz maji vymysleny cely prubéh, domluvi se tym na rekvizitach,
které mohou cely veCer posunout o stupent vy$ (napt. svétylka, projekce,
obleceni,...). Tento bod organizace dovr$i vybérem pamatkovych predméti.
e Propagace
Reklamu sle¢na Klara zaméfuje na cilovou skupinu. Tou jsou studenti a vefejnost se
zdjmem o nekonvencéni kulturu. Hned od zacatku potddani litErarnich vecer se ji
podafilo zajistit tisk plakath a letackll jako sponzorsky dar. Plakaty délaji graficky
nadani jedinci v tymu, ale ,,na napadu pracuje vétsinou cely tym*, uvedla situaci na
pravou miru Klara. Stejné tak, se snazi vSechny zaclenit do nésledné distribuce plakat
a letackt. Rozdavaji je do vSech vysokych Skol v Hradci Kréalové, na koleje téchto skol,
do dalSich kulturnich stfedisek v Hradci 1 nékterych restauraci a kavaren. V neposledni
fadé v AC klubu. Ten se stdva navazujici propagaci, protoze ma svoje vlastni
programové plakaty a litERARni vedery, jsou v téchto programech chystanych akci
zatazeny. Programy jsou vyv€Seny na spousté¢ mist po Hradci Kralové, v kulturnim
zpravodaji Hradce a na internetovych strankach AC klubu. Dalsi reklamu ma4ji akce
Literatu v Informacnim centru mésta Hradce Kralové. Cely tym klade daraz na
internetovou propagaci, hlavné pomoci socialni sit¢ Facebook. Na této siti zvou
potencionalni zajemce na jednotlivé udalosti a snazi se rozsifovat povédomi o celé
organizaci Literatu. Hlavni organizatorka Klara se mi pfiznala, Ze ,,... facebookovy
profil Literatu je po veétsinu casu mrtvy, ale jen co zacnou intenzivni pripravy ten mesic
pred akci, tak to tam oZije a Zije to jeste asi mésic po akci, kdy tam pridavame fotky,

dékujeme a sbirame zpétnou vazbu. Jinak je profil obcas pouzit pro propagaci AC klubu
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a jinych zajimavych akci...*. Pravé propagaci jinych kulturnich uskupeni a jejich akci si
pry vytvaii jakési socidlni spojence, ktefi na oplatku zase na svém facebookovém
profilu propaguji litERARni vedery.

Jak zminuje odborna literatura o art marketingu, logo je jakousi jistotou pro navstévniky
a dobie graficky zpracované logo, je velmi u¢innou reklamou. Znamé logo prilaka lidi
k prozkoumani celého reklamniho materialu. Uskupeni litERARni vedery ma také své
logo. Sle¢n¢ Vichové se podatilo spojit s uméleckou grafickou Anetou Pavlickovou,

ktera jim logo vytvorila.

lit

Obrizek 1: Logo litERARni veéery

Nebot” prvni rok fungovaly akce Literatu za dobrovolné vstupné, musela hradit vétSinu
vydaji (hudbu, rekvizity, obcerstveni dobrovolnikiim,...) slecna Vichova ze svych
penéz. Pozdgji se spodporou tymu rozhodla, zavést jednotné vstupné 30 KC.
Upozornila mé vSak na to, Ze vybrané vstupné pokryje vySe zminéné naklady a pokud
by chtéla délat vétsi propagaci, musela by ji uz platit. A to bud’ opét ze svych penéz,
nebo zvysit vstupné.

I ptes jednoduchou reklamu, kterou litERARni vedery vyuZzivaji, maji i diky svému
jedinecnému pojeti predcitani literatury mnohondsobné veétsi ndvStévnost nez vyse
zminéna autorska ¢teni ve Studijni a védecké knihovné v Hradci Kralové nebo Autorska
¢teni na UHK. Sle¢na Klara a jeji tym se mohou pravem pysnit se stovkou ucastnikli na

jednotlivych vecerech.

7.1.3.1 Hpypotéza mozZnych zmén
Za jednu z ptednich zmén bych doporucila vétsi zviditeliovani. Je pochopitelné, ze
pfiprava je pro organizatory naro¢nd, ale pokud potiebuji na pfipravu jeden mésic,

mohla by jejich velkd cteni vznikat Castéji nez jednou za pil roku. Klara se zminila
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i o mensich vecerech, které délaji. Ona sama jest¢ ucinkuje a organizuje divadelni
predstaveni se svou hereckou kolegyni. V tomto ptfipadé by mohla byt rozsifena
pusobnost Literatu o dal$i jednorazové akce, pofddané hlavni organizatorkou nebo
nékym jinym z tymu, které by byly zahrnuty pod image organizace. Samoziejmé
Vv ptipadé, pokud by narazova akce souvisela s tématem a vizi Literatu a zarucilo by se,
ze tato akce, neposkodi jeho image. Poradani vice udalosti by pfineslo vice moznosti
o ¢em psat na strankach Literatu. Coz by byla dalsi kladna zména, protoze aktivita
Literatu neni na Facebookovém profilu pravidelna, a tim ztraci svoji pozici na internetu.
Velkou vyhodou pro dalsi zmény je prostor. Navstévnici AC klubu jsou za akce v tomto
prostoru zvykli platit. Jsou ochotni platit i 150 az 200 korun za koncert regionalni
kapely. Za amatérské divadelni piedstaveni se v Hradci Kralové bézné plati primérné
80 korun. Tudiz pokud na akci litERARnich velerii je hudba a divadelni pojeti
nékterych dél jako doprovodny program, by méla byt cena vypocitana jinak:
30 KC — bézna cena za autorské éteni
80 KC — polovina ceny za bé&zny koncert
40 KC — polovina ceny za amatérské divadelni predstaveni
Pii t&chto vypoétech by cena jednoho litERARniho vederu méla byt 150 KC.
Podle mého dotazniku (po vynechani kategorie déti, kterd se pro tento moment
nehodi) ze 102 respondentll by bylo ochotné za autorské ¢teni zaplatit v priméru
66 korun. Z toho 8 by zaplatilo symbolickou ¢astku 20 az 30 korun, 27 ¢astku
kolem 50 korun, 15 respondenti do 100 korun, pouhych 5 ¢astku 150 korun, ale
11 respondentii by bylo schopno zaplatit dokonce i 200 korun.

Vstupné na AC

m20KC

m 50 KC

= 100 KC
150 KC
200 KC

Graf 5: Vstupné na AC
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Nejvice respondentii je ochotnych zaplatit 50 a 100 KC za pouhé autorské &teni. Bylo
tedy, ze Literat by mél vyuzit svlij doprovodny program jako podporu prodeje.
V piipadé vybirani vyssi ¢astky za vstupné, by si organizatoti mohli dovolit propagaci
Zvetsit.

Musim zminit, ¢ u litERARnich vederti se jedna spiSe o uspokojeni poptavky
po divadelnim, hudebnim a zabavném veceru, nez po veceru s literaturou. Nikterak to
ale neni v rozporu s hlavnimi cili konceptu celé organizace. Navic podporu literatury
a Cteni lze de€lat riznymi zpiisoby. Odborna literatura leckdy podporuje a vyzdvihuje
neni mnoho, ale jsou, a pokud chceme, aby zakaznik navstivil pravé to naSe, musime
mu nabidnout néco navic. Oproti AC ve Studijni a védecké knihovné nebo na UHK,
nabizi vecer Literatu hodné¢ bohaty program.

Velky pozor je potieba si dat, aby pfiprava doprovodného programu nezacala
upozadovat piipravu programu hlavniho. V tomto pfipadé bych doporucila
organizatorim, vratit se zpatky k vétSimu vyhledavani spisovateld, nebot jejich
ptfitomnost na akci je pro posluchace velmi piijemna a zddana. Na ziskani a nésledné
zaplaceni téchto autor by opét stacilo zvySené vstupné. Navic zajimavy autor ptildka
pozornost médii a ud¢€la tak organizaci reklamu.

Zaroven by bylo zajimavé davat vEtSi prostor uméleckym predEitaCim mimo
organizacni tym. I zainajici amatérsky herec ma skupinu kamaradu, ktera ho piijde
podpofit. Nasledné piivedou na mysSlenku straveného vecera s literaturou dalsi
kamaraddy. Tak vznikd reklama doporucenim, ktera i v mém dotazniku vysla jako

nejefektivng;si.

7.2 Doporuceni

Na zaklad€¢ publikaci rozebirajicich marketing jsem vybrala nékteré tipy a vhodna
média pro propagaci autorskych c¢teni. Pihlizela jsem i k vysledkim z mych dotaznikt
a rozhovorii a na jejich cenu, kterd je pii velikosti rozpoc¢tu autorskych cteni dost

podstatna.
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7.2.1

Vhodna média °

7.2.1.1 Tisténa média k prostudovani

Mezi tisténd média, ktera si zakaznik mize odnést domu a v klidu prostudovat, ptipadné

porovnat s ostatnimi nabidkami, patii:

Letaky. Maji za ukol piedat informaci o mimofadném programu nebo akci
pomoci vytisténé¢ho sdéleni. Umistit je mizeme do informacnich center, Skol,
z4jmovych organizaci a v jinych kulturnich institucich nebo na jinych kulturnich
akcich. Pfipadné je mozné rozdavat je piimo na ulici. VétSinou jedna strana
mensiho formatu (napt. A5, A6 nebo atypicky format). Casto se pouze zmensi
velikost plakatu. Mize byt vytisknut na méné kvalitnim papiru nez zminény
plakat. Pti rozhodnuti pro propagovani autorského ¢teni pomoci letaku je
potfeba myslet na dostatecné velké mnozstvi vytisknutych exemplaia.
Prospekty. Vicestrankovy material pro propagaci. Vyuziva se kvalitnéjsi papir,
nez na letaky. Mohou plnit funkci reklamni, informacni a vzdélavaci (podobné
jako brozura). Casto ve tvaru sklada¢ky. Mohou byt umistény misto letaka, ale
diky jejich vétsi cené, doporucuji prospekty vyuzivat jako informacni material
pfimo na akci nebo v institucich jako je naptiklad knihovna.

BroZury. Stejné jako prospekt, je brozura vicestrankovy reklamni material.
Muze byt vhodnym materidlem pro cykly autorskych cteni, kterd jsou potddana
pravidelng s jasnym pldnem a datem kondni doptfedu. Pomoci brozury mohou
byt potencidlni ndvstévnici informovani o pfipravovanych akcich, hostech a
doprovodném programu. Miva kolem Sesti, az deseti stran a desky z tvrdSiho
materidlu. Nebot cena brozury je vys$S$i, doporu€uji je spiSe prodavat za
symbolickou cenu nebo jako rozdavany material na akci s pozvankou na dalsi.
Inzerce:

Noviny. V novinach se inzerce Spatné zaméfuje na cilovou skupinu. Dalsi
nevyhodou je kratkd zivotnost kazdého vytisku a tim 1 inzeratu. Pokud ma byt
autorské ¢teni propagovano vice, je napiiklad vhodné zvolit tydenni vytisk nebo
zaplatit inzerat ve vSech Cislech novin na cely tyden. Noviny jsou vefejnosti
vnimany jako celkem duvéryhodné médium. Pro organizatory autorského éteni

muze byt vhodnou volbou regionélni tisk a kulturni ptilohy.

5 Tato kapitola vznikla na zékladé osobnich poznatkii, rozhovorti a oficidlniho rozdéleni médii do
kategorii podle Radky Johnové
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Casopisy. Oproti novindm se inzerce v ¢asopisech zaméfuje na uréitou skupinu,
diky tématu, kterému se ¢asopis vénuje. Inzerci v Casopisech je potieba planovat
dostatecné doptedu. VétSina casopisti vychdzi jednou za mésic. Je potieba zjistit
datum uzavérky a reklamu mit nachystanou. Casopisy mohou mit v&tsi
divéryhodnost (hlavné odbornd periodika) nez noviny, ale z duvodu
kvalitn¢j$iho tisku, papiru apod. byva inzerce v ¢asopisech drazsi. Je tedy spise
volbou pro jiz delsi dobu zabé&hlda autorska cteni, predcitini ve spolupraci
s velkou instituci (kino, divadlo, knihovna) nebo pokud je pozvan jako host
n¢kdo slavny, nebo hodné medidln¢ probirany.

Pokud se organizatofi vetejného predc¢itani rozhodnou pro inzertni rubriku,
prvni krok by mél byt vybér vhodného média (noviny, Casopisy). Kazdé médium
ma své Ctenafe a podle toho je potieba vybirat a nasledné nachystat inzerat, ktery
bude spliiovat v§echny doporucené body, pro jeho nasledny uspéch.

Zakladni ¢asti jsou: Titulek, vytvarna ¢ast, logo, text
Titulek je potfeba dobie promyslet a co nejvic zvyraznit, nebot’ je Ctenafi
vniman nejintenzivnéji. Musi zaujmout potiteby potencidlnich zédkaznikl. Logo
je nejkvalitnéjsi reklamou pro organizaci. Obrazova ¢ast ma cely inzerat jen
podtrhnout, nikoli pfebit. Samotny text je vniman minimalné, ale i pfes to je
nutnost mu vénovat velkou pozornost.

Zakladni pravidla tvorby inzeratu:
jasné a ziejmé na prvni pohled
snadno Citelné a jednoduSe pochopitelné (vhodnd velikost a typ pisma,
kompozice)
snadno identifikovatelny zadavatel reklamy
struc¢nost

inzerat muze obsahovat kontakt, telefon, webovou adresu, mapku s adresou

7.2.1.2 Tisténa a plosna média ke zhlédnuti

Média, ktera maji za ukol piipoutat pozornost na prvni pohled. Na rozdil od tiSténych

médii k prostudovani, u kterych se piedpoklada, ze si je potencidlni navstévnik vezme

domi, tato média jsou cilené¢ tvofena pro informovani na daném misté, kde jsou

umisténa.

Plakaty. Nejvyuzivanéjsi formou tiSténych médii jsou plakaty. Relativné levné

s pfimétenou ucinnosti. Doporuceni, které by se nemélo prehlizet, je kvalitni tisk
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a papir (dodava plakatu divéryhodnost). Dalsi doporuceni je graficky sladit
s dalSimi formami, které se organizatofi rozhodnou vyuzit (naptiklad letacky).
potiebuje védét. Vzdy klast diiraz na titul, logo a upozornéni kdy a kde se akce
bude konat a kde je mozné dozveédét se o akci vic (internet, kontakty, adresa).
Vyhodné je sledovat plakaty ostatnich organizaci, které jsou vylepované
v mistech, kde bude vyvéSen 1 plakat o potddané akci a tato mista si predem
zajistit (vice kapitola 7.3). Plakat se idedlné vyhotovuje ve tfech zakladnich
velikostech: plakat (format AO, Al), stfedni plakat (format A2) a malé plakaty
(format A3)°.

Tato forma propagace je velmi vhodnd pro autorské cteni. Je cenové dostupna

a dostate¢né¢ prijimana vefejnosti. Potvrzuji to i vysledky mych dotaznikd.
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Graf 6: Vliv médii

® Uvedené formaty jsou pouze orientacni, poptipadé lehce doporuéujici
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Dalsi formou tisténych a plosnych médii ke zhlédnuti jsou:

Velkoplosné formaty

Velkoplosna svételna reklama

Velkoplosné obrazovky

Tyto formy pouze zminuji. Maji svoji ucinnost, ale velké ndklady. Obzvlast pro
organizatory autorskych c¢teni. Na tyto formy mohou pomyslet velkd nakladatelstvi

naptiklad ve spojeni autorskych ¢teni s vydanim nového bestselleru.

7.2.1.3 Audiovizualni reklama

Pro organizatory malych autorskych ¢teni jsou i tato média cenové nedostupna, ale to
neznamena, ze by se jim méli vyhybat. Naopak. V piipad¢ rozhlasu a televize, je lepsi
volit propagaci pomoci PR. Pokud je hostem autorského ¢teni medialné zajimavy autor,
sdm o sobé prildkd zajem médii vregionu. Je velkou vyhodou pfedem =zajistit
audiovizudlnim médiim rozhovor sautorem, tim je automaticky propagované
1 pfipravované piedc¢itani.

Obecné je dostupnéjsi reklama v rozhlasu nez v televizi. Nemyslim tim jen vysilaci
cenu, ale i naklady spojené s vytvoienim reklamy.

Za zminku stoji 1 fakt, Ze reklama v televizi je vnimana spi$ jako naruseni probihajiciho
programu a neni ji divaky vénovana takova pozornost.

Za audiovizualni reklamu tedy pokladame: rozhlasovou reklamu, televizni reklamu,
propagacni a reklamni potady.

V dnesni dobé¢ je dobte vyuzitelnd i moznost sdileni videi na internetu. Pii organizovani
vetejného predc¢itani mize byt pro potencialni navstévniky zajimavé vidét na videu, jak
probihaji piipravy. Jesté vétsi uspéch sklidi video s oficidlni pozvankou od potadatelt
a hostl (autoril), ktefi na daném cteni budou. Toto video je pak jednoduse Sifitelné
pomoci internetu na youtube, facebooku, instagramu nebo twitteru. Tento zplisob
propagace ptisobi osobné a neni nijak finanéné nakladny. Dalsi vyhodou je, Ze po
zhlédnuti videa bude kazdy védet, Ze autor ma piijemny hlas (pokud nema, Ze ho tieba
bude zastupovat pii pre€itani umeélecky fecnik, ktery ma dobry prednes).

(Johnova 2008, s. 215-220)
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8 Tipy na uspé&§nou propagaci’

Kazdd forma propagace je zavisld hlavné na rozpoctu organizace, ale vSe neni jen

o penézich a i s malem se pii dobrém naplanovani a pfesném cileni daji udé¢lat Gspesné

reklamy.
., Napady jsou diilezitéjsi nez rozpocet *
(Monzel 2009, s. 135)
Tip 1
Plan

Prvni bod ptipravy by mélo byt vymezeni vasi cilové skupiny. Pevné se rozhodnéte,
ktera skupina to bude. ,,Milovnici literatury je Siroka skupina. Dobré je rozdélit si
vetejnost dle véku, z4jmu a regionu.

Tip 2

Cile

Je potieba stanovit si konkrétni cile, ¢eho ma dosahnout reklama. Zda pouze informovat
o existenci akce nebo zdroven pfildkat nové navstévniky, poptipadé kolik. Dilezité ale
je, zlstat realisti¢ti. Na zakladé¢ vybraného rozpoctu, Casu, velikosti cilové skupiny
apod. Nesnazte se upoutat celou vetejnost, ale nespokojte se smalem (ani pro
organizatory, ani pro pied¢itajiciho nebude 10 navstévniki uspokojujici pocet).

Tip 3

Prani

Zjistéte, po ¢em vase cilova skupina touzi. Co je pro tyto lidi atraktivni. Kombinujte
hlavni program s doprovodnym programem. Pokud mate pocit, Ze hlavni program
nemusi byt tak atraktivni, podpofte ho né¢im navic. Nema cenu délat autorské Cteni,
které nebude poutavé. Volte autory, které pisi o tématech, ktera jsou pro vasi cilovou
skupinu zajimava.

Tip 4

Siln4 stranka

Zamyslete se pofadné€ nad tim, co je vaSe silna stranka. Jistota, na kterou néavstévnik
muze spoléhat. Mlze to byt piijemny prostor, vzdy peclivé vybrany autor, volba

zaCinajicich autorti, volba uméleckych rétorti pro ptedcCitani, cena, ... Za svou silnou

7 Tato kapitola vznikla na zékladé osobnich poznatkil, rozhovort a tipti z odbornych marketingovych
publikaci, pfevazné na doporuceni Moniky Monzel
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stranku si muzete zvolit cokoli, o ¢em jste presvédCeni, Ze to je to, na ¢em postavite
celou diveryhodnost organizace, reklamu a ¢emu budete vénovat hlavni péci v prabéhu
fungovani organizace.

Tip 5

Atraktivnost

V ¢em jste jini? Pro¢ zrovna vase akce by mél nékdo navstivit? To jsou otazky, na které
by m¢l byt kazdy organizator schopny odpovédét hned. A to je to hlavni, co musite
propagovat. Autorské ¢teni nejsou nijak moc vetejnosti vyhledavana, proto jim musi byt
zdiiraznéno, pro¢ maji jit radéji na vetejné predcitani knihy nez tfeba do kina. Co
ziskaji, kdyz akci navstivi. Setkani s autorem, autogramiada, moznost koupit si knihu
je povazovano za samoziejmost. Najdéte néco, ¢im jste jini a to ndsledné propagujete.
Nesnazte se vméstnat do reklamy vSechno, ale jen to atraktivni. Co bude zajimat vasi
cilovou skupinu. Co jim zpiijemni prabeh akce, dopravu nebo co je tou vyhodou, kdyz
navstivi autorské cteni.

Tip 6

Volba média

Na zéklad¢ rozpoctu se nejéastéji voli média, kterd maji o akci informovat. Rozpocet
a naklady jsou dilezity faktor, ale mnohem diilezit¢j$i by mélo byt, na co vase cilova
skupina nejvice reaguje. Existuji na toto téma rizné vyzkumy spolecnosti, jednotlivct
nebo skupin, které jsou dohledatelné¢ v knihovnach, ¢i na internetu. Muzete si tento
vyzkum udélat 1 sami. Mlze vam to ve vysledku uSetfit spoustu penéz, €asu a prace.
Vice o moznych médiich v kapitole 7.2.1

Tip 7

Formulace

Kazdé¢ médium vyuZzivéd jiny druh formulovani informace. V audiovizualni formé se
muzete rozpovidat, zatimco na tiSténych materidlech bud’te vzdy strucni a jasni. AvSak
pochopitelni. Nespoléhejte, ze vSichni pochopi zkratky, fraze, hesla nebo obrazkoveé
vyjadfeni. Stejné jako u spravovani internetové stranky nebo napiiklad facebookového
profilu Monzel (2009, s. 107) doporu¢uje pouzivat pravidlo KISS®. Toto pravidlo je
dobfe pouzitelné 1 na pfipravu reklamy. Text musi na sebe navazovat, byt pochopitelny,

Citelny a byt se v§im sladén (tip 8)

8 KISS — keep it simple and stupid! (pteloZzeno: ,jednoduse pro hloupé*)
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Tip 8

Vse sladit

Stejné jako v prubchu celé akce, i v reklamé musi byt vSe sladéno. Text s obrazem
popiipad¢ 1 se zvukem. Mnohem dulezitéjsi je vyraznost textu nez obrazu (tiSténych
materialtl). Vyhodou je vyuzivat pro vSechna autorskd cteni od jedné organizace
podobnou grafickou Gpravu. Lidé si zvyknou a vice si potom propagacnich materialti
vS§imaji. Pfes velkou oblibenost ¢ernobilych fotografii a levnéjsi cenu (Cernobily tisk
levnéjsi nez barevny) je potieba si uvédomit, ze vyrazné barva na tisténych materialech
upouta nejvic. Ale pozor, ,,v§eho moc skodi®, takze i s barvami se musi opatrn¢.

Tip 9

Propagovat se

Reklama ma vétSinou hlavni cil pfildkat nové navstévniky, ale dilezita je i propagace
samotné organizace a jejiho jména. Vzdy uvadéjte vSechny mozné kontakty (webové
stranky, kontakty na socialnich sitich, emailovou adresu, telefon, ...). Nikdy
nezapominejte na logo. Je zarukou vasi kvality.

Tip 10

Komunikovat

Uvadite-li své kontakty, ocekava se od vas aktivni komunikace. Neuvadéjte mail, pokud
vite, Ze na mozné dotazy, ndpady a reakce nebudete schopni reagovat. Podobné
i napfiklad na Facebookovém profilu. Neaktivujte si moznost chatu, kdyz nikdo
z organizacniho tymu nebude mit na tuto komunikaci ¢as. V dneSni dob& je ovSem
témef povinnost komunikovat se zakaznikem. Navic u né¢ho vznika pocit, ze je pro vas
dilezity a davate mu pocit osobniho kontaktu, ktery je nejlepsi propagaci.

Tip 11

Nacasovani

Kazda reklama mé svou vhodnou dobu, kdy ji aplikovat. Plakéaty je vhodné umistit
¢trnact dni i mésic pired konanim udalosti. S letacky bud'te opatrnéjsi, je potieba je
v prubéhu propagovani kontrolovat (kapitola 12). V novinach je vhodné umist'ovat
reklamu zhruba tyden pied akci. Pokud komunikujete s navstévniky pomoci mailu, je
vhodné posilat pozvanku v dobé obéda a spi$ uprostied tydne (Gt — ¢t).

Tip 12

Kontrola

Kontrola by méla byt dvojiho typu. Prvni je kontrola v§eho, co zmiflujete v reklamach.

V tisténych i audiovizualnich. Piekontrolujte vickrat (v lepSim piipadé vyuzijte ke
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kontrole i vice lidi), zda n¢kde nevznikly chyby. Tieba i nedopatienim pii prepisu. Zda
jsou vSechny informace pravdivé apod.

Druhd kontrola by méla byt v piipadé vyvéSenych plakati, rozdanych letackt a
inzerovanych reklam. Kontrolovat, zda jsou vSechny ti§téné materialy tam, kde maji
byt, zda nekdo plakat neptelepil, nesundal, letacky uz nebyly rozebrany, jestli
inzerovana upoutavka v novinach opravdu vysla.

Tip 13

Nabizejte se

Nevyuzivejte jen medialni propagaci vV ramci PR, ale snazte se nabizet akci i jinym
organizacim. Pokuste se udé€lat si z konkurence pratele. Pii spolupraci s dalsi organizaci
muzete ziskat jist¢ vyhody — nové kontakty, népady, inspiraci, zlepSeni vasi image,
moznost vyuzit jiné prostory, vétsi rozpocet na vétsi reklamu a hlavné na ziskani
zajimavéjsich hostu.

Budujte vztahy se sponzory. Nebojte se oslovovat redaktory a navazat s nimi blizsi
kontakt. Redaktorim je vhodné nabizet jiz zpracovanou tiskovou zpravu, zvukovy
zdznam a obrazové materidly.

Davejte si zalezet na svych kontaktech. Budte snimi v pravidelném kontaktu.
Informujte je. Navstévujte jina autorska Cteni, autogramiady a veletrhy. Vybudujte si sit’
skupin kontaktt (medialni skupina, skupina spolupracovniki / konkurence, autofi,
navstévnici), na které budete pracovat.

Tip 14

VasSe cena

Jasné si stanovte, kolik stoji vas Cas a usili, které organizaci vénujete. Zjistéte, jakou
¢astku je vaSe cilova skupina ochotnd za autorské Cteni zaplatit. Vyhodna cena je kli¢
K uspéchu, ale nedélejte slevy za kazdou cenu. V prvé fadé se rozhodnéte, jestli je nutné
kategorizovat. Napftiklad je velky trend davat slevu na vstupné studentim a seniortim,
ale skupina dospélych, se tak mize citit diskriminovana. Navic je to skupina, ktera ma
nejvetsi vydaje a nejméné Casu za kulturou chodit, tudiz velmi peclivé voli, do jaké
zabavy budou své penize a Cas investovat. V piipad€, Ze vstupné je stanoveno na
symbolickou ¢astku 30 az 50 korun, mize sleva pisobit spi§ komicky a vas pfipravit o

piijem.
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Tip 15
Obdarujte
Lepsi variantou, jak zvyhodnit cenu jsou slevy v podobé kupont. Tieba listek do
tomboly, do kavarny nebo na welcome drink. Kvalitni reklamou mohou byt drobné
pfedméty, které mohou tUcastnici vyhrat, zakoupit nebo jsou jimi obdarovani. Na
vSechny tyto pfedméty / darky nechte natisknout logo vasi organizace. Muzete zacit
propiskami, bloky, plackami, a konc¢it tieba u latkovych tasek, tricek ¢i hrnkl a oballi na
knizky.

(Monzel 2009, s. 14-198)
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9 Zavér

Ukolem organizator(i vefejnych ¢teni by méla byt snaha rozsifovat povédomi o téchto
akcich a ziskévat co nejvetsi pocet navstévnikt. K tomu slouzi funkéni propagace. Aby
reklama plnila svoje cile, je tieba se fidit tipy a pravidly. Tato bakaléaiska prace je hruby
nastin toho, co by méla dobra reklama obsahovat, jak by méla byt piipravovana a jak by
m¢éla spravné pusobit. Funkéni propagace je vysledkem kreativity, snazeni, komunikace
a nepretrzité prace.

Vysledky mého prazkumu ukazuji, ze o autorské ¢teni mezi vetfejnosti zdjem je. Proto
by bylo vhodné, se t¢émto akcim vénovat. Dale prazkum ukdzal, Ze nejvice respondentii
vénuje pozornost tiSténym poutaciim. Tyto poutace nejsou pro organizatory finanéné
nakladné, ale je potieba jich rozmistit v okoli co nejvétsi mnozstvi.

Diky rozhovorim se tfemi organizitorkami vetfejnych ptfedcCitani v Hradci Krélové, je
mozné v této praci poukdzat na uspéSné kroky organizovani, ale i na nedostatky, které
by bylo potieba vylepsit.

Tyto kroky mohou byt pomocnym navodem napiiklad pro zacinajici potadatele nebo

pro jiz zab&hlé, kteti se chtéji zlepsit v ptiprave 1 organizovani.
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Pouzity dotaznik na prizkum o autorském cteni

Dotaznik
Pohlavi: zena muz
Vékova kategorie:  dité mladeznik dospély senior

Vite co je autorské Cteni?
Navstivili jste nékdy AC? / chtéli byste AC navstivit?

Povazujete AC za kulturni akci? (vzdélavaci akci nebo marketingovy krok?)

Upfednostnili byste jako predCitajiciho autora nebo radéji uméleckého fecnika (osoba, jejiz

hlas jiz znéate)?

Dopliujici sluzby — parkovani, snadnd dostupnost, prijemny prostor, moznost obcerstveni,

popripadé doprovodny program (hudba, autogramiada, moznost zakoupeni knihy na

misté...) — jsou pro vas tyto doplitkky podstatné? Tteba i rozhodujici?

Jste ochotni za takovou akci zaplatit? (Kolik?)

Jaka reklama by vds na nejvice zaujala a pfim¢la autorské cteni navstivit?

Obrazek 2: Pouzity dotaznik pro vyzkum
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